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Resumo:

O grande desenvolvimento nos campos da tecnologia e da informacgao, e a progressiva
globalizacao do mercado, verificados ao longo das ultimas décadas, tem levado ao um
crescente interesse das empresas em melhor compreender o comportamento dos
consumidores. No ambito do marketing, esta tendéncia tem tentado adquirir uma melhor
compreensdo sobre as razdes que levam os consumidores a preferir determinados
produtos e marcas em relagdo a outros, podendo, assim, desenvolver produtos e servigos
que sejam nao s6 mais adequados as necessidades dos consumidores, mas que, também,

lhes sejam mais apelativos.

Este interesse, sobre o comportamento dos consumidores, levou a elaboracdo da
presente dissertagao, abordando um dos mais recentes campos de estudo: o
neuromarketing, que combina a neurociéncia e o marketing. O neuromarketing prende-
se com o estudo da mente do consumidor, a fim de melhor compreender as suas
preferéncias e necessidades. Encontrar o chamado “botdo de compra” do consumidor
tem suscitado questdes no campo da ética, bem como em relacdo a capacidade do
neuromarketing estabelecer o grau de sucesso comercial de determinados produtos,

SCI'ViQOS € marcas.

Neste trabalho, optou-se por uma abordagem metodolégica distinta dos demais estudos
de neuromarketing, com vista a averiguar a possibilidade de se aferir, com recurso a um
método mais econdmico e acessivel, as componentes de marketing avaliadas nos
estudos tradicionais de neuromarketing. Esta abordagem tem reflexo nos resultados, nao
sendo as conclusdes obtidas passiveis de serem generalizadas. No entanto, esta
limitagdo podera servir de ponto de partida para um estudo mais detalhado sobre os

contributos do neuromarketing para a gestao de marca.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Marketing 3.0; Marca; Valor da

Marca; Marketing Sensorial, e Neuromarketing.



Abstract

Over the past decades, major developments in the fields of technology and information,
together with the progressive globalization of the markets, have led to companies’
growing interest in reaching a better understanding consumers’ behaviour. In marketing,
this trend has aimed comprehending why consumers prefer certain products and brands
to others, in order to develop products and services that are both more appealing and

more suited to consumers’ needs.

This thesis is underpinned by the interest in consumers’ behaviour. It focuses on a new
field of research: neuromarketing. Neuromarketing combines neuroscience and
marketing, in order to identify consumers' preferences and needs. The task of finding
the "brain’s buy button" has raised ethical concerns, and questions about the capability
of neuromarketing to predict the commercial success of particular products, services,

and brands.

This study uses a methodological approach which is different from those found in other
studies of neuromarketing. By adopting a more economical and affordable method, it
examines the possibility of assessing the elements of marketing that have been
evaluated in traditional studies of neuromarketing. Such an approach is reflected in the
results, thus making it impossible to generalize about the final conclusions of this work.
In all probability, however, such limitations might present a valuable starting point for a
more thorough study of the contributions of neuromarketing, especially in relation to

brand management.

Keywords: Consumer Behaviour; Marketing 3.0; Brand; Brand Value; Sensorial

Marketing and Neuromarketing.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

Com as mudangas globais e as respetivas variacdes nas economias, muitas empresas e
companhias tém sentido, cada vez mais, uma maior necessidade em procurar novas
tecnologias para melhor compreender as necessidades dos consumidores, de forma a
melhorar o seu desempenho, aumentar a sua atratividade junto de atuais e potenciais

clientes e garantir a fidelizacdo dos mesmos.

E, neste sentido, que um novo campo do marketing - o neuromarketing - surge, em
meados dos anos 90, combinando o marketing e a neurociéncia. O neuromarketing tem
como objetivo estudar o comportamento do consumidor e a légica do consumo,
identificando e interpretando as agdes, pensamentos ¢ desejos que motivam o seu

consumo (Neto, Dias & Alexandre, 2010).

Virios sdo os métodos empregues para estudar e compreender as preferéncias do
consumidor e, no neuromarketing, conseguem-se encontrar abordagens distintas.
Diversos investigadores recorrem a tecnologia de imagem por Ressonancia Magnética
funcional (RMf) para medir a atividade de determinadas zonas cerebrais de um

consumidor quando exposto a um determinado produto (Neto et al, 2010).

Outros métodos empregues sdo o questiondrio, o inquérito e as entrevistas, em que 0s
investigadores utilizam uma medida de “autoavaliacdo” para estudar as atitudes e
comportamentos dos consumidores. No recurso a este tipo de métodos, ¢ necessario
haver um elevado grau de fidelidade nas respostas dadas pelos entrevistados, que podem
ser afetadas por numerosos fatores e varidveis de caracter social e situacional, dificeis

de controlar (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007).

Tendo em consideragdo estas limitagdes, o neuromarketing posiciona-se como uma area
alternativa e vanguardista, na procura em identificar as preferéncias dos consumidores,
através da utilizagdo de técnicas de imagiologia (por exemplo: campanhas de
publicidade) visando, assim, descobrir “o botdo de compra”, no cérebro humano (Lee et

al., 2007).
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Devido a este aprofundamento de pesquisa, para descodificar a mente humana, os seus
desejos e pensamentos, o neuromarketing ¢ visto, por alguns, como a “ciéncia
invasiva”, cujo objetivo ¢ “apoderar-se” da mente humana para fins comerciais,

levantando, assim, questdes de caracter ético.

E neste contexto, que se torna relevante estudar os contributos do Neuromarketing para
a gestao de marca (pensamento, desejos e agdes em relacdo a determinada marca e/ou

produto), o que podera abrir novos trilhos para os marketers.

Assim, considerando o potencial de crescimento desta abordagem, torna-se pertinente a
realizacdo deste estudo, cuja tematica se reveste de grande importancia para o futuro das
marcas, € que representa uma motivacao e interesse pessoais na procura em alcangar os

seguintes objetivos:

a) Aprofundar o conhecimento sobre o Neuromarketing;

b) Avaliar o seu contributo para a gestdo das marcas;

c) Identificar os meios utilizados pelas organizacdes para a introdugdo das
respetivas marcas, € torna-las a marca de preferéncia dos consumidores; e,

d) Avaliar a percegao do consumidor e respetivo comportamento em relagdo as

diferentes marcas.

O desenvolvimento deste projeto encontra-se repartido em seis capitulos,

esquematizados na figura 1:
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Figura 1 — Estrutura do trabalho
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J

2
« Capitulo 5: Resultados

J

2
» Capitulo 6: Consideracdes e Implicacoes Finais
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CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA

“As marcas existem desde sempre ou quase sempre. Nasceram com as primeiras trocas

comerciais. Foram, de inicio, sinais rudimentares, escritos de forma ilegivel sobre os
. . . . . 7. ¢ i

produtos para autenticar a sua origem. Na maioria dos idiomas, ‘marca’ vem do verbo

‘marcar’. Assim, o termo inglés brand vem do francés antigo brandon, que designa o

ferro para marcar o gado” (Lindon, Lendrevie, Rodrigues & Dionisio, 2000, p. 212).

O conceito de marca sera o ponto de partida da revisao de literatura que passara, ainda,
pela analise do comportamento do consumidor e do marketing sensorial, culminando no

neuromarketing.

2.1. Marca

Rudo (2003) remonta o surgimento do conceito de marca para o ano 700 a.C., onde os
mercadores atraiam os compradores interessados através de sinais sonoros especificos e
usando pinturas para o publico analfabeto melhor identificar quais os produtos que os
comerciantes vendiam. Por exemplo, os talhantes utilizavam pedagos de carne de
animais para identificar a sua mercadoria, enquanto a vaca simbolizava a venda de leite,
a anfora simbolizava a venda de vinho. Desde entdo, tém sido identificados numerosos
vestigios de marcas ao longo das diferentes €pocas histdricas, passando pela Idade
Média e pelas revolugdes liberais. No entanto, so a partir do século XX € que as marcas
comecaram a ter uma dimensao critica, dando-lhes uma maior importancia, bem como,
o valor das marcas para as empresas. A primeira referéncia de marca registada surgiu

em 1930, que pertenceu a Procter & Gamble.

Contudo, apesar das vicissitudes historicas relativas as marcas, ainda existe muito
caminho a percorrer, ha a necessidade de determinadas marcas desenvolverem-se para
conseguirem permanecer num mercado competitivo. A intensificagdo da pratica de
publicidade comercial, no século XX, salientou o vinculo entre as marcas e as respetivas

empresas e produtos, sobretudo ao nivel da diferenciagdo da concorréncia, levando
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organismos oficiais, grupos econdmicos € corporativos a criarem e divulgarem cada vez

mais as suas marcas (Pinho, 1996).

Muitas das grandes marcas de hoje, como, por exemplo, a Coca-cola, a Nike ou a
General Motors, ndo so se caracterizam por um know-how significativo e representam
um vasto patrimonio cultural, mas, também, tém construido, ao longo do tempo, a sua
solida notoriedade e legitimidade no mercado. As marcas poderosas nao sdo edificadas
através da publicidade, mas sim através dos produtos e servigos excecionais que

oferecem (Lindon et al., 2000).

Segundo a American Marketing Association (AMA), uma marca € “um nome, termo,
desenho, simbolo, ou qualquer outro elemento caracteristico que identifica e distingue

o produto ou servi¢o de uma empresa dos de outras empresas.”

O Instituto de Harmonizagao no Mercado Interno (IHMI) acrescenta que ¢ importante
proteger a marca, a fim de evitar que esta seja plagiada, distinguindo-se das demais,
pois uma marca sem registo ¢ uma marca sem dono. O registo de uma marca protege o
valor da mesma, estabelece e define os seus direitos, defende-a contra marcas rivais, e
impede a contrafacdo e fraude. A Unica problematica de uma marca registada “¢é que a
marca tem de estar claramente definida, caso contrario, nem a sua empresa nem o0s

seus concorrentes terdo a certeza do que estd abrangido pelo registo.”'
2.1.1. Identidade e constru¢ao da marca

A marca, representada pelo produto, carece de uma identidade forte, ampla e irrestrita.
Neste sentido, existem fatores que proporcionam uma identidade a marca, tornando-a

um pilar fundamental de comunicagao para o consumidor.

Segundo D. Aaker (2007) a “identidade de uma marca proporciona sentido, finalidade
e significado a essa marca. Ela é central para a visdo estratégica da marca e
impulsiona uma das quatro dimensoes principais do valor da marca: as associagoes,

que compoem o coragdo e o espirito da marca. (...) A identidade da marca é o conjunto

! https://oami.europa.eu/ohimportal/pt/trade-mark-definition
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exclusivo de associagoes com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou

manter” (pp.73 e 74).

Neste sentido, e considerando os fatores de criacao de uma identidade de marca forte, é
necessario a marca dar enfase a estratégia, mais do que a tatica, de modo a proteger a
marca, reduzindo o risco de ser copiada, e investindo na sua diferenciagdo em relacao as
demais marcas. Com uma identidade forte, a possibilidade da marca estar suscetivel a
armadilhas diminui, uma vez que as armadilhas de identidade sdo, muitas vezes,
resultado de abordagens extremamente limitadores e tdticas que podem levar a
estratégias ineficientes. Estas armadilhas derivam da imagem, da posi¢do da marca, da

perspetiva externa e da fixagdo dos atributos do produto (D. Aaker, 2007).

Outro fator, e dentro dos elementos da identidade da marca, esta a caracterizacao da
marca por um conjunto de elementos de identidades fisicas e psicoldgicas. Como
elementos da identidade fisica, existem o nome; emblemas de marca (logo, jingle,
slogan, simbolos visuais), e grafismo de marca (tipografia, codigos, cores, embalagem,
design e produto). Os elementos constituintes da identidade psicologica sdo a
personalidade, o territdrio e os valores culturais. Estes elementos de marca permitem o
consumidor identificar o produto/servico que, na sua perspetiva, mais corresponde e

satisfaz melhor as suas necessidades.

Ligado, também, a constru¢do de uma identidade de marca forte, esta a estratégia de
desenvolvimento do nome. Esta estratégia envolve um levantamento de informagdes
sobre o mercado, sendo que o produto determina um papel especifico a ser seguido pela
marca e estabelece objetivos da marca, proporcionando um nome forte e apropriado
(Pinho, 1996). Por regra, na criagdo do nome de marca, devem ser eliminadas palavras
de pronunciagdo dificil (Pinho, 1996) e todo o nome de uma marca deve ser curto e de
facil memorizacdo, sem conotagdes pejorativas ou socialmente condenaveis. De
salintar, ndo s6 o nome deve ser internacional, dando a marca a capacidade de vingar no
mercado internacional e adaptar-se a diferentes linguas e culturas, mas, também, deve
ser original, evitando confusdes entre varias marcas, como € o caso da Dove sabonetes ¢

da Dove chocolates (Brochand, Lendrevie, Rodrigues, & Dionisio, 1999).
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Neste seguimento, ¢ de referir que a tipologia dos nomes ¢ muito diversificada, entre
eles estdo, por exemplo, (i) o patronimico, que corresponde a nomes de marca que
incluem o nome do (s) seu (s) fundador (es); (i) a sigla resulta da denominac¢ao de uma
empresa através de uma sigla (iniciais do nome da empresa); (iii) o somatorio de nomes
resulta da fusdo de duas empresas, quando estas passam pelo processo de reestruturagao
temporario ou nao (Lindon et al., 2000); (iv) no que diz respeito aos nomes individuais
de uma marca, estes sdo dados pelas empresas para as diferentes linhas de qualidade
dentro da mesma classe de produtos, cada produto ¢ detentor de uma marca; (v) o nome
de familia especifico ¢ atribuido para todos os produtos, sendo que cada linha de
produto de uma empresa tem o seu nome de familia; (ix) o nome corporativo
combinado com nomes de produtos individuais, que nestes casos o nome da empresa

legitima o produto e o nome do individuo individualiza-o (Kotler & Keller, 2009), etc.

De salientar, o nome da marca deve sugerir qual o seu posicionamento no mercado e
qual a categoria de produtos ou servigos a que pertence. Quanto mais o nome de marca
salientar o dominio e atributos da marca, e do respetivo produto, mais facil serd o seu
posicionamento. No entanto, poderd, também, limitar a expansao da marca a outros

mercados (Lindon et al., 2000).

O teste da capacidade de construcdo de marca, através dos elementos de identidade,
passa por aquilo que os consumidores pensam do produto, e pelas emog¢des geradas por
eles, ou associadas ao mesmo. Segundo Brito (2010), citando Keller (2003), ¢
necessario uma marca ser dual, pois tanto deve apelar a mente como ao coragao. Uma
marca com aspetos racionais € emocionais proporciona, aos clientes, multiplos pontos

de acesso a ela, reduzindo, assim, o seu caracter vulneral.

Outro dos dispositivos para a criacdo da marca sao as componentes da marca, projetadas
para criar uma consciencializagdo de marca e preferéncia de produto, para que os

consumidores adquirem o produto.
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Figura 2 — Componentes da marca

Componentes

da marca

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2000).

Segundo o Instituto Nacional da Propriedade Intelectual (INPI), o logétipo identifica
uma entidade que preste servigos ou comercialize produtos, distinguindo-a das demais,
e pode ser utilizado em anuncios, estabelecimentos, correspondéncia, etc. Serve de
exemplo, o ninho da Nestlé, o traco da Nike, a maca da Apple, entre muitos outros
logétipos. Para Pinho (1996), os logétipos e os emblemas ndo necessitam estabelecer
uma relacdo estritamente direta com as caracteristicas do objeto que representam,
necessitam, sim, provocar uma identificacdo imediata, por parte dos consumidores, de
uma institui¢ao ou produto para que haja uma memorizagao instantanea, destacando-se

dos milhares de estimulos que sdo diariamente absorvidos visualmente por estes.

O jingle, por sua vez, “designa, geralmente, um refrdo publicitario. Neste caso, o seu
papel pode ser eféemero. O jingle de uma marca é uma musica, passivel de se identificar
com a marca para depois a representar para sempre” (Lindon et al., 2000, p. 220). O
jingle ¢ uma frase curta associada a marca e facilmente memoravel pela maioria das
pessoas, permitindo, assim, uma facil associacdo entre a marca e os seus produtos, ou
destes a uma certa figura publica. Como exemplo de um jingle, ¢ a campanha

publicitaria da Popota, mascote dos supermercados Continente.

Os simbolos da marca “podem estar ou ndo incorporados no logo. Sdo personagens”
(Lindon et al., 2000, p. 222). O uso dos simbolos visa facilitar a identificagdo da marca.
Alguns exemplos destas personagens, a nivel nacional, sio o Mimo da TMN ou a

Popota e a Leopoldina dos supermercados Continente, entre muitos outros.
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No que diz respeito a assinatura da marca “reserva-se o termo slogan para as frases
publicitarias e o termo ‘assinatura’ de marca para as expressoes que acompanham, na
maioria dos casos, as marcas institucionais e, menos, as marcas produtos” (Lindon et
al., 2000, p. 222). A assinatura da marca visa aumentar a lealdade do consumidor, para
com a marca e os produtos da respetiva empresa. Por exemplo, Enjoy Coca-cola, Just

do it (Nike) e “Yes, we can” da campanha politica de Barack Obama.

Para além das componentes propostas por Lindon et al. (2000), Pinho (1996) acrescenta,
as componentes da marca, o esquema de cores. Para este autor, o esquema de cores
deve variar de cultura para cultura, adaptando-se aos mais diversos conceitos que uma
cor tem, ¢ o caso, por exemplo, do branco, que no ocidente simboliza pureza, contudo,

no oriente a mesma cor simboliza o luto.

De salientar, todas estas caracteristicas da marca sdao mensagens visuais para o
consumidor (as marcas, os simbolos, os logotipos, as instalagdes, as embalagens, o
produto, os stands, etc), e pretendem transmitir significados coerentes aos consumidores
sobre os objetivos da empresa, produto ou marca (Pinho, 1996). Lindon et al. (2000)
acrescentam que ¢ importante que o consumidor, ao olhar para uma embalagem de uma

determinada marca, reconhece-a sem ter que recorrer a leitura do nome.

Portanto, Pagnota e Abreu (2010) referem que a “identidade visual é a representagdo
uniforme de um nome ou ideia. Sempre que uma empresa se apresenta de uma mesma
forma em todos seus materiais (impressos, uniformes, viaturas, eletronicos, etc.), esta
empresa possui uma identidade visual” (p.13). No seu trabalho, estes autores fazem
referéncia a Strunck (2007), que afirma “ (...) que a personalidade visual de um nome,
ideia, produto ou servigo é formada pelo conjunto de elementos da identidade visual
que ‘devem informar, substancialmente, a primeira vista’, para uma comunica¢do

satisfatoria” (p.3).

Desta forma, ¢ necessario uma constru¢do de identidade de marca que transmita as
caracteristicas que mais se identificam com os consumidores, no mercado onde pretende
entrar. Uma identidade de marca que personalize as emocgdes e proporcione sensagoes,

aos consumidores, sera uma identidade de marca forte.
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2.1.2. Funcoes da marca

Para além das caracteristicas intrinsecas a constru¢do de uma identidade de marca, a

marca desempenha fungdes para o consumidor, as quais, segundo Kapferer e Laurent

(1989), citados por Pedro

(2010), sao seis:

Tabela 1 — Fungoes da Marca

Funcoes

Identificacao

Definicao
“A marca identifica o produto quanto as suas caracteristicas
principais,  funcionando como um  concentrado de

informagdo.”

Localizacao

“A marca permite que o consumidor localize mais facilmente

a oferta que pode satisfazer as suas necessidades.”

Pratica

“A marca faz com que seja facilmente memorizado o
resultado de escolhas anteriores, pelo que permite ao
consumidor adoptar um comportamento de compra repetido,

logo potenciador de fidelidade, poupando tempo e energia.”

Garantia

“A marca garante que independentemente do lugar ou do

momento da compra, a qualidade é a mesma.”

Personalizacao

“A marca da ao consumidor a oportunidade de comunicar
quem é ou quem pretende ser, bem como definir-se para si

proprio.”

Ludica

“A marca permite ao consumidor retirar prazer das suas

escolhas.”

Fonte: Adaptado de Pedro (2010).

Para além destas fungdes, Kapferer (1995), citado por Pedro (2010), acrescenta mais

duas fungoes, introduz a

funcdo de continuidade que se baseia na satisfagdo ligada a

familiaridade e intimidade com a marca, e substitui a fun¢do ludica pela funcdo

hedonista, ligada a satisfacdo retirada da atratividade da marca, e pela funcdo ética,

relacionada com a satisfagdo resultante do comportamento responsavel da marca para

com sociedade.
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E através destas fun¢des que a marca vai criando valor para o cliente e para a empresa,
diminuindo os riscos para o consumidor e para empresa. Estes riscos sdo: (i) o risco
funcional (falta de desempenho esperado do produto), (ii) o risco fisico (ameaga a
integridade fisica do seu consumidor e outros), (iii) risco financeiro (o prego pago pode
ser superior ao valor do produto), (iv) risco social (obstaculo social), risco psicolégico
(pode causar mal-estar mental), (v) e o risco temporal (oportunidade de encontrar outro

produto, caso existe insatisfagdo com o atual) (Pedro, 2010).

Apesar da existéncia de um caminho para a constru¢do de marcas fortes, D. Aaker
(2007) chama a atengdo para a necessidade de compreender a existéncia de fatores que
dificultam o desenvolvimento de uma marca, antes de ingressar na elaboracdo de uma
estratégia de marca eficiente. Entre estes fatores, inibidores do desenvolvimento da
marca, estdo a competicao do prego, a proliferacdo de concorrentes, a fragmentagao dos
média e dos mercados, as estratégias e relacionamentos complexos da marca, a
tendéncia para a modificagdo de estratégias, a tendéncia contra a introducdo de
inovagdes, bem como a pressao para investir em outras atividades, e a pressao em
procurar atingir resultados significativos a curto prazo. Muitas vezes, ¢ de acordo com o
mesmo autor, a causa da ndo superacdo destas barreiras e pressdes sdo as
incompeténcias internas das empresas e falhas na formulacdo dos seus objetivos. Trata-
se, assim, de problemadticas institucionais que envolvem preconceitos e conflitos
burocraticos nas empresas, € que ndo sO limitam a capacidade das mesmas em

ultrapassar tais obstaculos, mas que, também, lhes dao origem.
2.1.3. Personalidade da marca

Nas ultimas décadas, a personalidade da marca ganhou a aten¢do dos investigadores.
Estes focaram o seu interesse em torno da questdo de que as marcas e produtos
poderiam ou ndo ter personalidade, e se as marcas poderiam evocar sentimentos,
despertar emogdes e levar a certos comportamentos, a semelhanca dos seres humanos,
que sdo adjetivados como, por exemplo, extrovertidos, amigdveis, inteligentes ou

conscientes (Muniz & Marchetti, 2005).
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Para além das caracteristicas fisicas e visuais que a marca oferece para orientar o
consumidor, as caracteristicas psicoldgicas da marca s3o igualmente importantes. Por
personalidade da marca entende-se o ““ conjunto de caracteristicas humanas associadas

a uma marca” (J. Aaker, 1997, p. 347).

Para Muniz e Marchetti (2005) “as marcas podem ser caracterizadas como modernas
ou classicas, como alegres ou exoticas, assim como as pessoas sdo caracterizadas.
Mais do que isso, de acordo com a personalidade percebida pelos consumidores estes

acabam por decidir se a marca é apropriada para ele ou se melhor o representa” (p.5).

Assim sendo, os tragos da personalidade humana podem ser transferidos direta e
indiretamente para a marca. Diretamente, quando os proprios tracos de personalidade
das pessoas sdao transferidos para a marca, e indiretamente, quando os tragos de
personalidade sdo manifestados através de atributos relacionados com o produto,
associacoes de categoria de produto, marca, simbolo ou logdtipo, bem como o estilo de

publicidade, preco e canal de distribuicao (J. Aaker, 1997).

J. Aaker (1997), através da elaboracdo de um estudo baseado nas dimensdes da
personalidade humana associados a marca, conseguiu construir um quadro teérico da
personalidade da marca, o chamado modelo Big Five. Este modelo ¢ composto por
dimensdes que estruturam as cinco grandes dimensdes da personalidade da marca,
nomeadamente a sinceridade, a agitacdo, a competéncia, a sofisticacdo e a robustez.
Para medir estas dimensoes, J. Aaker (1997) desenvolveu uma escala de medida
confidvel, valida e generalizdvel. Com base no contexto da sociedade americana,o

mesmo autor, apresenta as cinco dimensdes da seguinte forma:
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Figura 3 — Dimensdes da personalidade da marca

Personalidade da
Marca

Sinceridade Agitacao Competéncia il Sofisticagao Robustez

—  Pratica — Qusada |[j= Confiavel [~ Elitista —  Ar-livre

— Honesta |j= Espirituosa |j= Inteligente |*= Charmosa |*= Obstinada

Bem-

— Integra |p= Imaginativa sucedida

—  Alegre |= Atualizada

Fonte: Adaptado de Aaker (1997).

Neste sentido, J. Aaker (1997) detetou que o modelo Big Five ¢ adaptavel a cada pais.
Por exemplo, na sociedade japonesa, a dimensao da robustez ndo foi identificada. No
entanto, o autor identificou a dimensdo da tranquilidade, que se deve as diferencas
culturais entre os EUA e o Japdo. O mesmo aconteceu no caso da Espanha,
acrescentando-se, ainda, a dimensdo da paixdo, baseada na espiritualidade e na
intensidade dos relacionamentos interpessoais daquele pais (Mengarelli, 2008; Muniz &

Marchetti, 2005).

Muniz e Marchetti (2005) aplicaram o modelo Big Five no contexto da sociedade
brasileira, identificando a proeminéncia de outras dimensoes, tais como a credibilidade,
a diversdo, a audacia, a sofisticagdo e a sensibilidade. A dimensdo da credibilidade
assemelha-se a dimensdo da competéncia identificada nos EUA, e a dimensdo da
audacia, semelhante 4 dimensdo da agitagdo, no caso de Espanha. E de notar que a
dimensao da diversao associa-se as caracteristicas da cultura brasileira, por ser um povo

festivo, simpatico e espirituoso (Muniz & Marchetti, 2005). Por fim, a dimensao da
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sensibilidade, dimensdo do contexto brasileiro, ndo identificada nos outros contextos

apresentados, baseia-se na suavidade, feminilidade e emog¢do (Mengarelli, 2008).

Neste sentido, e reforcando a ideia de que a marca deve ter a capacidade de se
internacionalizar e de se adaptar a cada regido, observamos que as dimensdes do
modelo Big Five variam geograficamente, e ¢ necessario ter em conta a dimensao
temporal, uma vez que as caracteristicas sociais, culturais, valores, costumes e crengas,
tém um caracter dinimico, sofrendo transformacdes ao logo do tempo. E desta forma
que as alteragdes nas sociedades influenciam e introduzem mudangas nas dimensodes do

modelo Big Five de J. Aaker.

Mengarelli (2008) inclui na personalidade da marca, as caracteristicas demograficas dos
consumidores. Estas caracteristicas sao transmitidas a marca, nomeadamente o tipo de
pessoas que usam a marca € onde e em que tipo de situagdes esta pode ser usada. A
personalidade da marca permite o consumidor criar uma perce¢ao sobre a mesma, que
inclui a aprovagao social, a expressao social e autoestima. De salientar, e segundo Brito
(2010), a percecao do consumidor atribui qualidade a marca, no entanto, varia de

consumidor para consumidor, tornando-se um processo individualizado.

Uma correta analise da forma como os representantes das diferentes geracdes avaliam as
marcas, dentro da personalidade da marca, permite o desenvolvimento de programas de
marketing e comunicagdo ndo s6 orientadas para um determinado publico-alvo, no
presente, mas também procurando identificar os potenciais clientes no futuro

(Mengarelli, 2008).
2.1.4. Valor da Marca e Valor para o Consumidor e para a Empresa

A evolugio da marca estd associada & propria evolugdo do marketing. E no século XX
que o valor da marca cresceu exponencialmente, devido a crescente preocupacao das
empresas com os desejos e anseios dos consumidores, e com as diversas formas de
influenciar o comportamento do consumidor. O marketing descobriu, assim, o potencial
das marcas como a unica forma de apelo ao consumo, muito para além da funcdo de

identificacao do produto e distingdo face a concorréncia. De acordo com Rudo (2003),
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esta tendéncia tem ido “mais longe, atribuindo-lhes caracteristicas intangiveis, ou
valores, sentimentos, ideias ou afectos, que sobrevaloriza mesmo em relagdo ao
produto e sua prestagcdo funcional. E seriam essas caracteristicas intangiveis que
fariam a verdadeira distingdo entre as marcas e seus produtos, constituindo elementos

fundamentais para a orientagdo do comportamento do consumidor” (p.7).

A partir dos anos 80, foi dada uma crescente importancia a marca como valor acrescido
para as empresas, chamando, assim, a aten¢do as organizacdes para as suas estratégias

de marca, a longo prazo (Brochand et al., 1999).

Assim sendo, ¢ importante salientar que a marca e o produto sdo elementos distintos. A
marca € o que a empresa vende, e o produto ¢ o que é fabricado pela empresa, ou um
servico prestado pela mesma. A marca €, neste sentido, o principal motor de compra, ja
que a partir das acdes de marketing, desenvolvidas pela empresa, se gera uma especifica
percecao do consumidor de uma certa marca, através da construcdo de caracteristicas
intangiveis, que ultrapassam as meras caracteristicas fisicas do produto. Embora o
produto e a sua qualidade sejam fatores importantes, ¢ através dos valores e ideias
incutidos na marca, que a empresa se consegue afirmar no mercado (Rudo, 2003).
“Deste entendimento resultou o aparecimento da teoria do ‘capital da marca’, na
procura de uma contabilizagdo do valor acrescentado que um nome de marca da a um

qualquer produto” (Rudo, 2003, p. 8).
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Tabela 2 - Defini¢gdes de valor de marca

Autor (ano) Conceito ‘
Aaker (1991) “Conjunto de activos (e passivos) ligados ao nome e simbolo da
marca que adicionam (ou subtraem) valor a um produto ou servigo

de uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa.”

Keller (1993) “Ofereceu uma perspetiva da psicologia cognitiva, a defini¢do de
valor da marca baseada no cliente como o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing

de uma marca.”

Kotler e Keller “O valor de marca é o valor acrescentado dotado em produtos e

3 . . .
(2009) servigos, refletido na forma como os consumidores pensam, sentem
e agem em relagdo a marca, bem como nos pregos, participagdo de

mercado e lucratividade da marca comandados para a empresa.”

Srivastava e “Conjunto de associa¢oes e comportamentos por parte dos clientes,
Shocker (1991)*  distribuidores e empresa-mde de uma marca, que permite a esta
ultima obter maior volume de vendas ou maiores margens do que
seria possivel sem o nome da marca, assim como uma mais forte e

sustentada vantagem diferencial.”

Hé uma diversidade de perspetivas de diferentes autores sobre o conceito e o valor da
marca. Enquanto uns consideram, em primeiro lugar, o valor da marca como algo

intangivel, outros equacionam o seu valor financeiro.

Segundo D. Aaker (2007), os principais ativos que contribuem para o valor da marca
sao a consciéncia da marca, a lealdade a marca, a sua qualidade percetivel e as

associagoes feitas em relacao a marca.

? Fonte: Brito (2010, p. 51)
? Fonte: Kotler e Keller (2009, p.152)
* Fonte: Louro (2000, p.28)
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Figura 4 - Ativos que contribuem para o valor da marca

E a presenga da marca na mente
do consumidor

Consciéncia da marca

Atrair novos clientes, aumentar
os clientes leais.

Lealdade a marca

Esta relacionado com impulso
Qualidade percebida financeiro e estratégico de um
empreendimento

Atributos do produto; identidade
da marca; elementos para a
constru¢do da marca

Associagoes relativas a
marca

Fonte: Adaptado de D. Aaker (2007).

A consciéncia de uma marca (D. Aaker, 2007) ou “notoriedade de uma marca reflete
o conhecimento e a predomindncia na mente do consumidor” (Louro, 2000, p.31) “e
depende do nivel de presenga de espirito do cliente, resultando, em larga medida, do
sentimento de familiaridade que ela proporciona” (Brito, 2010, p.51). Esta consciéncia
ou notoriedade ¢ medida de acordo com o nivel de presenca da marca na mente do
consumidor. Tal vai para além da memorizacdo de uma marca, variando entre a
exposicao do consumidor a uma marca (reconhecimento que esta associado a uma
exposi¢ao anterior), a lembranca de uma marca dentro de uma classe de produtos
(recall, em que os consumidores, dentro de uma classe de produto, s6 conseguem
recordar uma marca), a primeira marca lembrada (top of mind) e a marca dominante (a
unica lembrada). Portanto, a lembranca, o reconhecimento e a familiaridade com uma
marca sao elementos determinantes na preferéncia de um determinado produto, por
parte do consumidor (D. Aaker, 2007). A fim de se manterem presentes na consciéncia
dos consumidores, as empresas nao s6 tém que possuir a capacidade de utilizar recursos

publicitarios que ndo se limitam aos média, que recorrem mais comummente, mas

30



também procurar reduzir o numero de marcas, focando-se na construgdo de marcas

fortes (D. Aaker, 2007).

A qualidade percebida estd associada “as percegoes dos consumidores acerca da
qualidade ou superioridade de um produto ou servico em relagdo a sua funcionalidade”
(Louro, 2000, p. 31). E o fator mais importante para o retorno de investimento,
contribuindo para a lucratividade, a melhoria dos pre¢os e uma maior presenga no
mercado. E, também, um importante impulsionador para a satisfagdo dos clientes e para
o retorno acionario das empresas (D. Aaker, 2007). Assim, a qualidade percebida esta

associada as restantes dimensdes do valor da marca (Louro, 2000).

Outro fator, essencial para a valorizagdo da marca, ¢ a lealdade do consumidor. E
necessario garantir e preservar a satisfacao dos clientes, para manter a sua lealdade a
marca (Louro, 2000). Consequentemente, ¢ importante a ado¢do de uma boa estratégia
para aumentar o numero de consumidores que adquiram um produto ndo se baseando,
apenas, no fator preco. E. igualmente, importante fortalecer lagos tanto com os
consumidores que compram produtos com marcas diferentes, como os que se
comprometem com a marca. Isto porque as empresas nao podem considerar como dado
adquirido os clientes que sdao fiéis a marca, dado que potenciais e imprevisiveis
problemas podem levar os clientes a mudar de marca, bem como aumentar o numero de
clientes que estdo dispostos a pagar mais por uma determinada marca (D. Aaker, 2007).
Neste campo, ha que referir que, quando uma empresa da pouca importancia ao fator
lealdade dos seus clientes, ou quando a sua estratégia de marketing nao considera
aqueles que ainda ndo sdo seus clientes, a limitagdo do sucesso e da expansdo do seu
negocio torna-se maior. Um outro desafio passa pela necessidade de desenvolver um
conjunto de medidas a fim de estimular e preservar o sentido de lealdade por segmento
de lealdade, ou seja, quanto ¢ que os consumidores estdo dispostos a pagar por uma
marca em comparagdo a outra marca com uma oferta similar, e a satisfacdo de
experiéncias anteriores do consumidor, que assume relevancia na lealdade do mesmo

(Louro, 2000).
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Por fim, no que se refere as associacées de marca, estas podem incluir um determinado
simbolo ou figura publica (atributos do produto), visando o objetivo da empresa em
preservar o nome da marca na memoria dos consumidores e, consequentemente,
estimular e promover o desenvolvimento e implementacdo da identidade da mesma. E
de notar que, ao focar-se somente em elementos tangiveis, tais como a embalagem,
design, ou imagem, uma empresa corre o risco de cair, a que D. Aaker (2007) chama de
uma armadilha de identidade da marca. Cair numa armadilha de identidade da marca
significa que a empresa ndo adaptou a imagem da sua marca as necessidades dos
consumidores, deixou de reconhecer a identidade da mesma e focou-se em demasia nos
atributos do produto. E importante desenvolver uma identidade de marca bem definida,
que ndo so permita diferencia-la das outras, mas também transmitir o seu espirito, a sua
visdo e as qualidades associadas a mesma, procurando, assim, assegurar que ela seja a

principal ou mais provavel escolha por parte do consumidor (D. Aaker, 2007).

Todos estes ativos contribuem para a criagio do valor da marca. E importante que o
consumidor sinta confian¢a na marca e satisfagdo durante o consumo e apds o mesmo.
Alcangar estas metas € um importante passo para o sucesso empresarial. O valor de uma
marca podera ser um elemento determinante para a avaliacdo do desempenho de uma

empresa (Louro, 2000).

Em sintese, o processo de escolha por parte dos consumidores ¢ complexo, pois
depende da notoriedade da marca (se ¢ conhecida ou ndo), da imagem da marca (como ¢
que a marca ¢ conhecida), do preco e da sua disponibilidade no mercado (Brochand et

al., 1999).

De salientar, que varios autores identificam a familiaridade da marca e a preferéncia do
produto como elementos avaliativos essenciais na preferéncia de determinados produtos
por um individuo. Para Madan (2010), o neuromarketing, tema central da presente
dissertacdo, envolve dois elementos, que sdo utilizados para avaliar a preferéncia de um
individuo de determinados produtos, nomeadamente a familiaridade da marca e a

preferéncia do produto.
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Figura 5 — Elementos avaliativos na preferéncia do consumidor de determinados

produtos

Elementos

avaliativos na
‘ preferéncia de
um produto

* Familiaridade da marca
* Preferéncia do produto
* Imagem da marca

Para Campbel e Keller (2003), o nivel de familiaridade da marca ¢ definido pelo
conhecimento armazenado ou pela relagdo direta ou indireta com a marca. Assim,
apesar de muitos produtos serem familiares aos consumidores, quer pela experiéncia por
parte do seu grupo social mais proximo, quer por exposi¢des anteriores de marketing,
outros produtos sdo menos, ou nio sao de todo, familiares. Tal acontece, também, no
caso de produtos recentemente langados no mercado ou quando os consumidores nao
foram expostos aos mesmos. Portando, o desconhecimento de produtos ¢ apontado
como o fator que mais contribui para o baixo nivel de familiaridade com os mesmos,

pelo consumidor.

Acrescenta-se, quando um consumidor entra em contacto com um produto ou uma
marca, pela primeira vez, o seu sentimento em relacdo aos mesmos ¢, geralmente, de
incerteza. Para que uma marca ou produto ganhe um maior sentido de familiaridade
para o consumidor, ou ganhe a sua confianga, as empresas tém que ter uma abordagem
de marketing conservadora, ou seja, a repeticdo de uma mensagem publicitaria, em
baixos niveis, aumenta a eficacia e reduz a incerteza. Neste sentido, os marketers devem
ter em mente o cuidado com o excesso de publicidade, pois as exposi¢des repetidas levam

ao tédio e podem diminuir a eficacia da publicidade, por irritar o espetador. Poderao, entao,
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por exemplo, recorrer ao apoio de celebridades, o que pode ser suficiente para promover

o reconhecimento da marca ou produto junto dos consumidores (Madan, 2010).

No que se refere a preferéncia do produto, de forma geral, os consumidores tendem a
preferir aqueles que exibem ou que se associam, em maior grau, as qualidades da sua
personalidade, que ¢ fruto ndo s6 da cultura ou status quo financeiro (estrato social),
mas, também, do grau de educacdo, das condi¢cdes psiquicas, psicologicas, genéticas,
etc. A preferéncia do produto também estd associada a familiaridade com a marca, pois
os consumidores tendem a temer o desconhecido. No estudo realizado por McClure et
al. (2004), para testar a preferéncia entre a Pepsi e a Coca-Cola, fizeram-se dois testes.
O primeiro envolveu a preferéncia da bebida somente pelo seu paladar, o chamado
“teste de gosto cego”. O segundo passou por informar os participantes sobre a marca
das bebidas. No teste de gosto cego, a preferéncia entre a Coca-Cola e a Pepsi era quase
idéntica. No entanto, quando foi dada a informag¢ao da marca, os participantes no estudo
preferiram, claramente, a Coca-Cola. Neste sentido, verifica-se, nitidamente, que um
maior conhecimento do consumidor sobre uma marca resulta numa maior valorizacao
da mesma e dos seus produtos, tal como foi o caso da mais forte imagem de marca da

Coca-Cola (Madan, 2010).

Para além da familiaridade com a marca e preferéncia do produto, a imagem da marca,
para os consumidores, também, ¢ importante. Neste sentido, € necessario que a marca
tenha uma boa imagem no mercado para que os seus produtos € servigos sejam 0s
preferidos. A imagem de marca ¢ uma representacdo mental do consumidor. Esta
representacdo mental ¢ construida com base nas acdes de comunicagdo, através das
quais o consumidor faz juizos de valor positivos ou negativos. Portanto, as principiais

dimensdes que influenciam o valor atribuido pelo consumidor a marca, sdo a confianca

e a qualidade (Brochand et al., 1999).
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Figura 6 - A marca cria valor para a empresa e para o consumidor

A Marca
cria valor
para:

O consumidor: A empresa:

E um contrato: “Garante um nivel de Valor comercial: “E uma vantagem
performances,  independentemente  da concorrencial: os consumidores estdo
forma de distribui¢do” (p. 214). mais ligados as marcas do que as
empresas. Alavanca os investimentos de
marketing, permitindo vender mais caro. E

uma for¢a perante os distribuidores” (p.

214).

Identifica: “Facilita o reconhecimento e Valor institucional: “Sentimento de
favorece a fideliza¢do” (p. 214). pertenca dos colaboradores. Atra¢do no
recrutamento. Valorizacdo bolsista na

comunicagdo financeira” (p. 214).

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2000).

O quadro apresentado, segundo Lindon et al. (2000) mostra que, para o consumidor,
uma marca forte diminui o risco que este sente no processo de compra, quando a marca
apresenta grafismo proprio da sua identidade, que ¢ facilmente reconhecido pelo
consumidor, sendo um ponto de referéncia para este. E importante, portanto, que a
marca atribua determinados sentidos aos produtos e se diferencie dos demais,

valorizando aquele que consome ou o que pode vir a consumir o seu produto.

Os mesmos autores afirmam que, para a empresa, uma marca ¢ uma vantagem
concorrencial, que ¢ necessario defender constantemente. A marca tem,
permanentemente, que justificar o seu preco, valor de imagem e valor de uso aos olhos

do consumidor. Por exemplo, no caso das marcas “premium”, estas tém que,
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interruptamente, justificar a pratica de precos elevados com a sua elevada qualidade, e a
sua identificacdo com um estatuto, no seio dos consumidores. No seio institucional, a
marca deve transmitir um forte sentimento de pertenca aos seus funcionarios, atraindo,
também, mais ¢ melhores especialistas para os seus quadros. Tudo isso contribui para

uma maior valorizagao financeira de marca no exterior da empresa.

Em sintese, uma gestdo de marca eficaz requer uma visdo de longo prazo das a¢des de
marketing, porque a resposta dos consumidores para a atividade de marketing depende
do seu conhecimento e memorias de uma marca. Isto, por sua vez, contribui para
aumentar ou diminuir o sucesso de marketing a curto, médio, ou longo prazo (Kotler &

Keller, 2009).

Neste sentido, torna-se igualmente importante compreender toda a dimensdo que
envolve o comportamento de compra do consumidor e os fatores que o influenciam.
Assim sendo, o proximo ponto ira abordar o marketing 3.0, focado, essencialmente, no
consumidor como ser humano dotado de valores, com um certo grau de inteligéncia e
uma maior ou menor espiritualidade, ja que estes fatores e variaveis influenciam o

comportamento do consumidor, no processo de decisao da sua compra.
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2.2. Marketing 3.0 — O marketing centrado no consumidor

Tal como o desenvolvimento registado ao longo da Era civilizacional que passou pela
Era da Agricultura, Era Industrial e Era da Informacdo, o marketing tem, igualmente,

mostrado provas do seu desenvolvimento, acompanhando as diferente épocas histéricas.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), nos ultimos 60 anos, o marketing tera
passado de uma perspetiva centrada no produto (marketing 1.0) para uma perspetiva

centrada no consumidor (marketing 2.0).

Na Era Industrial, que corresponde a Era do marketing 1.0, os produtos eram o centro
do sistema. O marketing centrava-se na venda do produto, aplicando economias de
escala e reducdo de custos de produgdo, proporcionando, assim, pre¢os mais baixos e
tornando os produtos mais acessiveis a um maior numero de consumidores. Segundo
Gomes e Kury (2013), “o marketing dos anos 70 era basicamente ‘push’, onde
qualquer coisa que fosse empurrada para o consumidor seria bom o suficiente e ndo

haveria indagagoes sobre isso” (p. 3).

Na Era do Marketing 2.0, em que os consumidores passaram a estar mais informados
sobre uma grande variedade de produtos similares, disponiveis no mercado, o
consumidor passou a poder escolher, entre as inumeras alternativas e caracteristicas
funcionais, os produtos, satisfazendo melhor as suas necessidades e desejos. Assim, ¢ o
consumidor quem atribui valor ao produto e esta no centro do sistema (Kotler et al.,

2010).

Hoje, com um ritmo mais rapido do desenvolvimento tecnologico, o mundo do
marketing requer constantes transformacgdes, a fim de se adaptar as novas e constantes
exigéncias, como afirmam Santos e Luz (2013), este desenvolvimento surge com a
necessidade das empresas manterem-se num ambiente competitivo, adotando, assim,

estratégicas proativas.

Na Era de marketing 3.0, a abordagem das empresas ¢ centrada no caracter humano dos

consumidores e nos seus valores morais e ¢€ticos. Da-se maior atencao ao seu lado
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espiritual, numa perspetiva que toma em consideracao o que, comum e figurativamente,

se refere como o ‘coracdo’ das pessoas.

De salientar, tanto no marketing 2.0 como no marketing 3.0, existe o objetivo de
satisfazer o consumidor. Contudo, o marketing 3.0 eleva o marketing ao campo das

dimensdes espirituais, aspiracdes e valores.

Devido ao facto do Marketing 3.0 se centrar no consumidor como um ser munido de
emocodes, ndo deixa de ser importante abordar as componentes que revestem esta Era de
marketing, que de acordo com Kotler et al. (2010), s3o trés as grandes forgas que
dinamizam a relacao entre as empresas e os consumidores: a Era da participacao, a Era
do paradoxo da globalizacao e a Era de uma sociedade criativa. A primeira assenta num
maior grau de cooperacgdo entre as empresas e os consumidores, a segunda da énfase a

dimensdo cultural e a terceira salienta o caracter criativo das sociedades ocidentais.

Figura 7 - As trés grandes for¢as do marketing 3.0 que dinamizam a relagdo entre

empresas e consumidores

2.AErado
paradoxo da
globalizacio

*Marketing cultural

1.A Erada 3.AErada

participacao sociedade criativa
*Marketing *Marketing espiritual
colaborativo

As trés
forcas do

Marketing
3.0

Fonte: Adaptado de Kolter et al. (2010).

Kotler et al. (2010) explicam que o marketing colaborativo assenta em meios sociais

de expressdo, de colaboragdo e de interagdo, que se aplicam tanto a individuos como a

38



grupos. Os meios sociais de expressdo incluem blogs, redes sociais, € passam, por
exemplo, por partilha de fotografias. Os meios sociais de colaboragdo incluem sitios
como o Wikipedia, onde os individuos podem contribuir para a criacdo de novos temas.
Tais meios possibilitam os individuos socialmente isolados a tornarem-se individuos
conectados. Kotler et al. (2010) acrescentam que a globalizacdo ¢ dinamizada pela
tecnologia da informagao, ja que ¢ através desta que se torna possivel uma maior troca
de informacdo entre empresas, individuos e grupos. A tecnologia dos transportes, por
sua vez, facilita o comércio e as trocas fisicas, sendo fundamental para uma mais ampla,

rapida e permanente conexao entre individuos e empresas, a escala global.

Os mesmos autores afirmam, também, que vivemos numa sociedade criativa. A
sociedade criativa ¢ constituida por individuos que acreditam na autorrealizagdo, que
corresponde a um patamar superior a satisfacdo das suas necessidades basicas.
Acreditam na sua capacidade de trabalhar em conjunto e na espiritualidade do
individuo. E de referir, aqui, a teoria da pirimide das necessidades de Maslow, segundo
a qual um individuo s6 pode satisfazer as suas necessidades espirituais se as suas
necessidades materiais estiverem satisfeitas. No entanto, as pessoas criativas acreditam,
firmemente, numa pirdmide de Maslow invertida, dispensando a sua satisfacdo material

em prol da sua autorrealizagdo pessoal (Kotler et al., 2010).

Dado o acima exposto, ¢ possivel afirmar que as empresas t€ém tido uma crescente
preocupacao com os consumidores enquanto seres humanos dotados de valores, com a
sua participacao ativa na sociedade e com as suas necessidades e desejos. Tomando em
consideragdo esta breve contextualizacdo, o Marketing 3.0, focado no consumidor
enquanto ser humano, ¢ importante debrugarmo-nos sobre o comportamento dos
individuos, enquanto consumidores, e os fatores influenciadores na sua tomada de

decisdo, sendo este assunto abordado no ponto seguinte.
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2.3. Comportamento do consumidor

“O comportamento de compra de um individuo ndo pode ser explicado unicamente a
partir das suas variaveis pessoais, desde as necessidades, motivagoes, atitudes e tra¢os
de personalidade, (...). Um individuo vive em intera¢do com outras pessoas, as quais
num dado momento, estdo ligadas por relagoes de qualquer forma e constituem o que
se chama um grupo. Estes grupos determinam, em parte, o comportamento e as atitudes

de cada um dos seus membros” (Lindon et al., 2000, p.115).
2.3.1. Fatores e variaveis que influenciam o comportamento do consumidor

Tendo em consideracdo a citagdo acima, o comportamento do consumidor ¢ fortemente
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. E, também, importante salientar o
nivel de influéncia destes fatores sobre o comportamento dos consumidores, que varia

consoante as necessidades de cada um.

De salientar, que emboram existem enumeros estudos sobre o comportamento do
consumidor, neste trabalho destaca-se o contributo dado por Lindon et al. (2000) e

Kotler e Keller (2009).

Figura 8 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

. e - Fatores
Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais Ry
psicologicos
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2009).
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Segundo Kotler e Keller (2009), e de acordo com a figura anterior, a cultura, a
subcultura e a classe social ttm uma influéncia, particularmente, importante no
comportamento de compra do consumidor. Cada cultura engloba subculturas que, por
sua vez, se traduzem em sentidos de identificagao e de socializagdo mais especificas dos
membros. As subculturas incluem nacionalidades, religides, etnias e regides
geograficas. No que respeita as classes sociais, estas s3o divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade e estdo hierarquicamente ordenadas. Os
seus membros, de um modo geral, partilham determinados valores e interesses e adotam
comportamentos semelhantes. As necessidades de cada individuo variam consoante a

classe social a que pertence.

Lindon et al. (2000), a que chamam de varidveis explicativas sociologicas e
psicossocioldgicas, acrescentam que a posi¢do hierarquica que o individuo ocupa na sua
classe social ird influenciar o seu comportamento de compra e respetivos locais de
compra. Por exemplo, no que respeita ao consumo, se o vencimento de um individuo ¢
superior a média da maioria dos membros da sua classe social, este podera adquirir
produtos ou fazer uso de servigos considerados desnecessarios pelos outros.
Inversamente, o mesmo, também, se aplica aos membros da mesma classe com um
rendimento baixo, cujas despesas passam, principalmente, pela aquisi¢do de bens e uso
de servigos que correspondem, em primeiro lugar, as suas necessidades essenciais. Para
os individuos que ocupam uma posi¢ao hierarquica considerada elevada, a possibilidade
de praticarem um consumo “ostensivo” ¢ maior, pois ha a necessidade de demonstragao
da sua riqueza ou estatuto social através de produtos que possuem grande visibilidade e
sejam de uma marca prestigiada, associada a uma maior qualidade, e que tém,
consequentemente, um pre¢o mais elevado. E de referir, também, os casos de consumo
“standing”, em que as aquisicoes de bens e uso de servigos correspondem a uma
determinada posicdo hierdrquica social, associada ao seu poder de compra. Porém, a
posicao hierdrquica que cada individuo ocupa ndo ¢ fixo, podendo haver mobilidade
social entre as classes, que pode ser ascendente (passagem de uma classe inferior para
uma classe superior) ou descendente (passagem de uma classe superior para uma classe

inferior) (Lindon et al,. 2000).
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Para além dos fatores culturais, e como se observa na figura anterior, os fatores sociais
também influenciam o comportamento do consumidor. Estes fatores estdo associados

aos grupos de referéncia, as relagdes familiares, aos papéis sociais e ao status.

De acordo com Kotler e Keller (2009), os grupos de referéncia, que consistem em
grupos de pertenga, assumem influéncia direta ou indireta no comportamento do
consumidor. Alguns grupos de pertenca sdo primarios, como a familia, amigos e
vizinhos, em que os individuos interagem de forma continua e informal, e outros sdao
secundarios, como os grupos profissionais e religiosos, em que as relagdes sao mais
formais. Acrescenta-se, ainda, os grupos aspirantes, dos quais um individuo pretende
fazer parte, e os dissociativos, cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados pelo

individuo.

E pelas normas e estatutos, bem como comportamentos, grupos de referéncia, grupos de
pares e lideres de opinido que o comportamento de cada membro ¢ moldado. Ao ser
aceite por um grupo, segundo o qual um individuo se identifica e onde pensa conseguir
adquirir vantagens, ¢ exercida pressdo sobre este para que os seus comportamentos
sejam de acordo com as normas do grupo. No entanto, ndo € s6 a pertenga a um grupo
que determina as crengas, as atitudes e os comportamentos de um individuo. Este
podera, apenas, ter um polo de referéncia, que, num determinado momento, tornar-se-a

no grupo que mais influenciara as suas escolhas (Lindon et al,. 2000).

De salientar, ¢ frequente que estes individuos sejam influenciados pelos que lhes sdo
mais préximos (por exemplo, vizinhos; no caso das criancas. sdo colegas de turma), os
chamados grupos de pares (Lindon et al,. 2000). Os mesmos autores afirmam que nestes
grupos existem lideres de opinido, que sdo os individuos que ocupam um estatuto
elevado nos mesmos, tendo um papel preponderante no estabelecimento de normas

especificas do grupo.

Na opinido de Kotler e Keller (2009), a familia ¢ a organizacdo social que mais
influencia as preferéncias e as escolhas dos consumidores, j4& que os seus membros
representam o grupo de referéncia primario para muitos individuos. A familia de

orientagdo € constituida por pais e irmaos, onde as predilecdes religiosas, politicas e
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econdmicas dos pais sdo determinantes para as dos seus filhos, e sdo as que mais afetam
o grau de ambigdo pessoal, de autoestima e de amor, destes ultimos. A familia de
procriacdo, constituida pelo conjuge e pelos filhos, exerce a mais direta influéncia no
comportamento de compra quotidiano dos adultos, e € onde os filhos exercem uma forte
influéncia, direta ou indireta, nas compras da familia. Por influéncia direta entende-se
todas as dicas e solicitagdes das criangas, e por influéncia indireta entende-se um
conhecimento das escolhas por parte dos pais, no que diz respeito as preferéncias de
marcas e de certos produtos, pelos filhos, sem necessidade de sugestdes ou pedidos

diretos.

Neste sentido, por exemplo, os marketers tém explorado as familias como publico-alvo,
disponibilizando produtos tie-ins. Os tie-ins correspondem a produtos que, no ato da
compra, o consumidor ¢ conduzido a adquirir outros itens, que ora sao produtos
complementares, ora fazem parte de um conjunto. E de notar que, frequentemente, estes
itens, atrativos para as criangas, sdo disponibilizados de modo a serem facilmente
identificados pelas mesmas. Além disso, pesquisas evidenciam que os adolescentes tém
um papel muito ativo na decisdo de escolha de carros, equipamentos de entretenimento

doméstico ou locais de férias de familia (Queiroz, 2008).

De uma forma geral, um individuo participa em muitos grupos, como a familia, os
clubes e as organizagdes. A posi¢ao de um individuo em cada grupo pode ser definida
em termos do papel que desempenha e do seu status social real ou desejado na

sociedade.

Kotler e Keller (2009) apontam que as caracteristicas de personalidade, também,
influenciam o comportamento de cada individuo no ato da escolha de um certo produto
ou servigo, comummente denominado de decisdo de compra. Aquilo que Lindon et al.
(2000) chamam de varidveis explicativas individuais e das caracteristicas permanentes

dos individuos.

A utilizacdo do conceito de personalidade prende-se com o facto de assinalar as

diferengas existentes entre os individuos nas suas formas de agir e reagir a mesma
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situagdo. Conhecer a personalidade de uma pessoa ¢ fundamental, pois possibilita

prever seu comportamento.

Consideradas como caracteristicas pessoais, Larentis (2009) defende que as
caracteristicas demograficas (género, idade, grau de instrucdo e recursos econdmicos)
exercem influéncia sobre o comportamento do consumidor. Relativamente aos recursos
economicos, para este autor, sao as principais variaveis que afetam o poder de compra

do consumidor.

Para Kotler e Keller (2009), as decisdoes de compra dos consumidores variam de acordo
com a idade, que influencia o gosto e as preferéncias do individuo de diversos bens, tais
como roupa e imoveis; a sua ocupagdo profissional influencia, por exemplo, o tipo de
roupa a comprar, que poderd ser mais ou menos formal, bem como a sua situagdo
econdmica, um fator determinante no poder de compra do individuo. A personalidade
tem, também, grande importancia na decisdo de compra e ¢ descrita, em termos de
caracteristicas, como a autoconfian¢a, o dominio, a autonomia, o sentido de respeito
para com os outros, a sociabilidade, a defesa e a adaptabilidade. Outros fatores

identificados sdo a autoidentidade do consumidor, o seu estilo de vida e os seus valores.

A analise da personalidade do consumidor ¢ de grande utilidade no marketing. Tendo
em conta que as marcas também possuem certas personalidades, ¢ de apontar que os
consumidores tendem a escolher ou a preferir marcas cujas personalidades coincidem
com as deles. Como ja fora referido no capitulo “Marca e Valor da marca”, J. Aaker
(1997) identificou cinco tracos de personalidade da marca, nomeadamente a
sinceridade, a excitacdo, a competéncia, a sofisticacdo e a robustez. Os estudos de
cruzamento cultural identificaram estas caracteristicas nas sociedades de varios paises,

observando-se, no entanto, variagdes entres 0s casos.

Por ultimo, devem ser referidos os fatores psicologicos. Os individuos sao motivados
pelas suas necessidades e agem de forma a satisfazer as mesmas. Contudo, a forma de
agir do individuo varia consoante a forma como este seleciona, organiza e interpreta as

entradas de informagao, criando, assim, uma imagem especifica do mundo que o rodeia.
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Em marketing, dd-se uma grande importancia as perce¢des dos consumidores, pois ¢

com base nestas que o comportamento dos consumidores se baseia.

Citando Castro (2004), Rodrigues e Jupi (2004), acrescentam que os fatores situacionais
também tém grande poder de influéncia sobre o ato de compra, pois um ambiente
agradavel e confortdvel e uma correta comunicagdo, através dos media, por parte das
empresas, pode causar um efeito significativo no comportamento da compra do

consumidor.

Como complemento ao estudo desenvolvido sobre os fatores e varidveis que
influenciam o comportamento do consumidor, Lindon et al. (2000) acrescentam que o

consumidor ¢ influenciado por variaveis explicativas individuais.

Figura 9 — Varidveis individuais e explicativas que influenciam o comportamento do

consumidor
Variaveis Necessidades
explicativas Motivagdes
individuais Atitudes
Caracteristicas Personalidade
permanentes dos Imagem de si proprio
individuos Estilo de vida
Grupo:
» Normas, estatutos e comportamentos
* Grupos de referéncia
* Lideres de opinido
Classe social:
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sociologicas e * Classe social e locais de compra
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» Mobilidade social
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* Processo de compra familiar

-

Fonte: Adaptado de Lindon et al., (2000).
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Segundo Lindon et al. (2000), as variaveis individuais podem ser explicadas através de

trés abordagens, nomeadamente as necessidades, as motivacdes e as atitudes.
a) A abordagem ao nivel das necessidades e das motivacoes:

Os individuos agem de acordo com as suas necessidades fisicas e psiquicas. As
necessidades de cada individuo assumem formas e expressdes distintas, variando e
obedecendo as diferengas individuais de cada um (Chiavenato, 2004). Neste campo, o
modelo explicativo utilizado ¢ a hierarquia das necessidades de Maslow, mais
conhecido como a Piramide de Maslow, através do qual o autor demonstra as
necessidades primarias e secundarias, intrinsecas ao ser humano, e dispostas

hierarquicamente.

Figura 10 — Piramide de Maslow

f

ecessidades¥§

A
Necessidades { de autorreahzagﬁ
Secundarias

Necessidades de

estima Sentido da

— evolugao das
Necessidades de pertenca necessidades
ou social

) Necessidades de seguranca
Necessidades

primarias

Necessidades fisiologicas

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2000, p.107) e Chiavenato (2004, p. 331).

Maslow distingue cinco niveis de necessidades, de forma hierarquizada. De acordo com
o seu modelo, o consumidor s6 podera passar para o nivel superior se as suas
necessidades, num nivel inferior, estiverem satisfeitas. Maslow defendeu que satisfeitas
as necessidades de um nivel inferior, estas deixam de ser motivadoras para o individuo,

levando-o, entdo, a procurar satisfazer as necessidades do nivel acima. O primeiro e o
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mais baixo nivel das necessidades humanas ¢ o das necessidades fisioldgicas, que esta
relacionado com a sobrevivéncia do individuo (Lindon et al., 2009), com as
necessidades de alimentacdo (fome, sede), de repouso (cansago), de abrigo (frio)
(Chiavenato, 2004) e com as necessidades sexuais (Lindon et al., 2000). Maslow
argumentou que, apds a satisfacdo das necessidades enquadradas neste nivel, o
individuo podera passar ao nivel seguinte, que engloba as necessidades de seguranga, e
que se traduz na necessidade de estar protegido contra os mais diversos perigos e
ameacas (Lindon et al., 2000). O mesmo processo pauta as transigdes entre os outros

niveis da piramide de Maslow.

A concretizagdo e satisfacdio de todas estas necessidades levam o individuo,
progressivamente, ao topo da piramide e das aspiracdes humanas (Lindon et al., 2000).
A progressdo para o nivel maximo da piramide de Maslow leva a autorrealizacao do
individuo, traduzindo-se na realizacdo das suas aspira¢des espirituais e intelectuais, e
aproveitamento maximo do seu potencial humano (Chiavenato, 2004). Contudo, e
segundo Maslow, citado por Lindon et al. (2000) “a necessidade ndo satisfeita ¢ a que
explica o comportamento dos individuos. Esta necessidade orientara o individuo em

dire¢do a tudo o que o pode satisfazer” (p.108).

No entanto, segundo Lindon et al. (2000) a teoria de Maslow ¢ discutivel, uma vez que
as necessidades, em determinados contextos, ndo seguem a ordem apresentada por ele.
Por exemplo, no caso de paises em que a alimentagdo ¢ abundante, a publicidade dos
produtos ndo deve salientar o problema da fome, mas sim o da seguranga. Assim, a
publicidade de produtos alimentares esta orientada, ndo para mitigar o problema da
fome, mas sim para realgar os efeitos benéficos que determinados produtos t€ém na

saude.

De salientar, segundo Rodrigues e Jupi (2004), “Os consumidores podem ser
influenciados por necessidades, (...) mas muitas vezes estas necessidades ndo serdo
forte o bastante para motivar a pessoa a agir num dado momento, ou seja, a pessoa as

vezes necessita de um motivo maior para buscar sua satisfagdo” (p. 61).
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b) Abordagem as atitudes dos consumidores:

Relativamente as atitudes dos individuos, estas variam com o seu grau de adaptabilidade
as mais diversas situagdes, € passam pela simplificacdo da sua visdo em relagdo ao
mundo. A atitude € o resultado de elementos cognitivos, tais como crengas, percecao
dos atributos e dos produtos, elementos afetivos (sentimentos) e elementos
comportamentais (intengdes de acdo). Estas caracteristicas definem a atitude do

individuo face as diversas situacdes a que este se sujeita (Lindon et al,. 2000).

Dado o acima exposto, ¢ possivel afirmar que todo o comportamento de compra do
consumidor ¢ influenciado e condicionado por diversos fatores e variaveis intrinsecos
ao quotidiano dos individuos. Cada individuo possui caracteristicas unicas, que o
influenciam no processo de decisao de compra. Assim sendo, a parte dos fatores e
variaveis influenciadores acima referidos, ¢, também, necessario compreender outras
dimensdes que afetam o processo de decisdo de compra do consumidor, como os

milhares de estimulos diarios que o consumidor recebe.

Embora os individuos estejam expostos, no seu dia a dia, a numerosos anuncios € outros
estimulos para consumo, estes selecionam, apenas, alguns deles, o chamado processo de
“atengdo seletiva”. E de salientar que muitos tendem a focar a sua atencio ¢ a reagir aos
estimulos que estdo relacionados com as suas necessidades atuais. Por exemplo,
Brochand et al. (1999) afirmam que a “atengdo tem um papel de um filtro que controla
a quantidade e a natureza da informag¢do percebida pelo consumidor. Este filtro tem
duas fungoes principais, nomeadamente de proteger o consumidor contra uma overdose
de informacgdo (...) e ajudar o consumidor no processo de decisdo, selecionando a
informagdo que apresenta, a priori, interesse para resolver as suas necessidades” (p.

117).

Ao longo do processo de sele¢do, o individuo vai recolhendo informacdes de caracter
verbal, visual, abstrato ou contextual, que sdo contextualizadas nas suas experiéncias de
vida. Consequentemente, ele vai criando e acumulando determinadas construcdes
mentais, que ativadas por meio de estimulos externos, tais como a publicidade, podera

ganhar interesse em determinadas marcas, servigos e produtos (Kotler & Keller, 2009).
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2.3.2. Marketing sensorial

Como ja analisado, no capitulo 2, ponto 2.2., o marketing sentiu a necessidade de se
reinventar aos logo das épocas. Na sociedade contemporanea, o marketing redesenhou
os conceitos do passado a fim de criar um novo foco, tornando o individuo como
elemento central na experiéncia de marca multissensorial (Rodrigues, Hultén & Brito
2011). Neste sentido, surge o marketing sensorial, que, ligado as diferentes impressoes
sensoriais, causa impacto no comportamento do consumidor e nas suas percegoes em
relagdo a bens e servigos (Rodrigues et al.,2011). Segundo Camargo (2009), entende-se
por marketing sensorial o “conjunto de ac¢oes de comunica¢do nao-verbal, de baixo
custo, usado principalmente no ponto de venda, que tem a finalidade de fixar uma
marca, um produto ou até mesmo um servigo, criando sensagoes atraves dos 5 sentidos

humanos e com isso, um vinculo emocional com o consumidor” (p. 79).

Nesta sequéncia, e segundo Agapito, Mendes, Valle e Almeida (2014), “o marketing
sensorial veio dar destaque aos estimulos multissensoriais na facilitagdo de uma
experiéncia de consumo positiva e memoravel, envolvendo o consumidor de uma forma
fisica, intelectual e emocional” (p. 612). Estes mesmos autores acrescentam, ainda, que
a preferéncia do consumidor incide-se sobre as experiéncias que os produtos podem

proporcionar.

Segundo o exposto, e para além dos fatores influenciadores ja analisados no presente
capitulo, Rodrigues et al. (2011) realgam que as estratégias sensoriais podem ter
impacto sobre a percecdo ¢ o comportamento do consumidor, que, por sua vez, estao
ligadas a experiéncias anteriores de uma maneira completamente diferente das
tradicionais estratégias de marketing. Como afirma Camargo (2009), quando o
neuromarketing se desenvolver no mundo, tornando-se numa area especializada,
“tomar-se-a como base as experiéncias do marketing sensorial, aliado é claro, as novas

tecnologias de imagem cerebral” (p. 79).

De salientar, “os cinco sentidos sdo de vital importdncia para a experiéncia da propria
existéncia do individuo, considerando que na auséncia dos sentidos ndo seria possivel

formar impressoes acerca do mundo que nos rodeia” (Agapito et al., 2014, p. 613). Sao
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os orgdos sensoriais dos individuos que permitem recolher informagdes que, por sua
vez, sao armazenadas na memoria. A memoria € composta por trés componentes: a
memoria sensorial, memoria de curto prazo e memoria de longo prazo. A memoria
sensorial permite armazenar informacgoes recebidas, através dos sentidos, por um breve
periodo de tempo. Se estas informagdes captarem a atencdo do consumidor,
nomeadamente um som estranho, um cheiro agradavel, uma textura suave, uma cor
diferente ou um bom presente, serdo retidas na memoria a curto prazo e, posteriormente,

a longo prazo (Rodrigues et al., 2011).

O marketing sensorial enfatiza, assim, a necessidade de haver relagdes entre a marca e o
consumidor. Segundo, Camargo (2009), ndo ¢ de hoje que o marketing vem procurando
obter respostas com base no sistema nervoso do ser humano. “O marketing sensorial,
como o neuromarketing, trabalha o lado efetivo, os sentimentos e a memoria do
consumidor, porque entende que o comportamento de compra é realmente uma
experiéncia fisica, biologica, sensorial, e também mental” (p. 80). A tinica diferenga do
marketing sensorial para o neuromarketing ¢ que este ultimo pretende ligar a

neurociéncia ao comportamento de compra do consumidor.

Relativamente a analise da defini¢do dos cinco sentidos sensoriais, nomeadamente o
tato, o olfato, o paladar, a visdo e a audicdo, esta serd aprofundada, no capitulo 3,

aquando da apresentacao dos postulados em estudo.

Desta forma, surge o préximo ponto com o intuito de analisar toda a tematica que
envolve o processo de decisdo de compra, andlise, esta, necessaria para compreensao e

implementagdo das mais diversas areas de estudo do marketing.
2.3.3. Processo de decisao de compra do consumidor

No dia a dia os individuos tomam decisdes sobre diversos aspetos da sua vida, sem
refletirem ao certo que implicacdes influenciadoras existem no decorrer do processo de
decisdo da sua compra. Atualmente, sdo as estratégias de marketing que, cada vez mais,
ditam o consumo dos individuos. Hoje, da-se especial aten¢cdo ndo s6 ao produto, mas,

também, ao cliente. E importante, para uma otimizacdo da eficacia da atividade de
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marketing, compreender o comportamento do consumidor e todo o processo de decisdo

de compra, do mesmo.

Como ja fora referenciado, outros fatores influentes no comportamento do consumidor
sdo, nao s6 a familia, amigos ou vizinhos, mas também a classe social a que pertence, a
sociedade de que faz parte e os elementos sensoriais, que influenciam tanto o seu

comportamento, como, também, o processo da sua decisdo de compra.

Para Kotler e Keller (2009), o processo de decisdo de compra inicia-se com a fase do
reconhecimento do problema (fase pré-compra), em que o individuo reconhece uma
certa necessidade ou um desejo. Seguidamente, o consumidor passa pela fase de procura
de informagdes, as que se seguem as fases de avaliagdo de alternativas, da decisao de

compra e do comportamento pds-compra.

Claramente, o processo de compra comeg¢a muito antes da realizagdo da compra
propriamente dita e tem consequéncias a longo prazo. E de notar que os consumidores
nem sempre passam, sequencialmente, por todas as cinco etapas. Por vezes, estes
podem “‘saltar” algumas etapas. De referir, que um processo de decisao de compra so6

chega a sua conclusdo, quando a necessidade do consumidor esta satisfeita.

Figura 11 — Fases do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Procura de Avaliagao de Decisao de Comportamento

do problema informacao alternativas compra pos-compra

A\ \

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2009).

Na fase do reconhecimento do problema (fase pré-compra), o consumidor reconhece

que tem uma necessidade ou desejo, desencadeado por estimulos internos (como sentir
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fome ou sede) ou estimulos externos (por exemplo, observa¢cdo de um anuncio) (Kotler

& Keller, 2009).

Na fase seguinte, o consumidor procura e recolhe informacées sobre o produto que
poderd satisfazer a sua necessidade ou desejo. A diligéncia do consumidor na procura e
recolha de informacdes pode variar consoante a sua necessidade em adquirir o produto,
0 que, por sua vez, influéncia o grau do seu envolvimento no processo de compra
(Kotler & Keller, 2009). De salientar, e segundo os mesmos autores, o nivel de risco
envolvido no processo de compra ¢ uma condicionante da diligéncia na procura e

recolha de informagdes, aumentando de acordo com o risco percecionado.

Segundo o modelo de Blackwell, Minard e Engel (2005), citado por Stefano, Neto e
Godoy (2008), a procura de informagdes pode ser interna, recorrendo ao conhecimento
da memoria ou, talvez, nas tendéncias genéticas, e pode ser externa, através da recolha

de informagdes entre os pares, familiares e no mercado.

Desta forma, as fontes de informagao disponiveis aos consumidores categorizam-se em
quatro grupos: pessoal (familia, amigos, vizinhos, conhecidos), comercial (publicidade,
sites, vendedores, distribuidores), publico (meios de comunicagdo) e experimental (a
utilizagdo do produto). Geralmente, o consumidor obtém a maioria das informacdes de
fontes comerciais ou publicas, embora as informag¢des mais influentes provenham de
fontes pessoais, como ja analisado. Através da procura e recolha de informagdes, o
consumidor ganha um conhecimento mais profundo e mais amplo sobre diversas marcas
e sobre as caracteristicas dos seus produtos ou servicos (Kotler & Keller, 2009). Na
procura e recolha de informagdes, o consumidor avalia as suas alternativas em
relacdo aos atributos mais salientes e determinantes do produto, que irdo influenciar a

decisdo de compra (Junior, 2011).

No que diz respeito a fase de decisdo de compra (fase da compra), esta ¢ influenciada
por dois fatores. O primeiro ¢ a atitude ou opinido de terceiros, relativamente a
alternativa preferida do consumidor, que pode acabar por rejeita-la, caso esta seja alvo
de censura por parte de terceiros. Isto envolve, também, o grau de motivacdao do

consumidor em satisfazer os desejos de outras pessoas. Quanto maior for o grau de
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reprovacao transmitido por outra pessoa, € quanto mais proxima ela for, maior o
impacto que podera ter na decisdo de compra por parte do consumidor. De igual modo,
uma atitude positiva ou de aprovagdo pode incentivar o consumidor a adquirir um
produto. O segundo fator diz respeito aos fatores situacionais ndo antecipados, que
podem originar mudangas na inten¢do de compra. Por exemplo, a perda de emprego,
por parte do consumidor, ou a forma como o vendedor interage com ele, no ato da
venda, pode influencia-lo. Esta ¢ uma razdo na qual as preferéncias e intengdes de
compra nao sao indicadores completamente confidveis, pois ha diversos fatores externos

que influenciam o consumidor (Kotler & Keller, 2009).

O risco ¢ outro fator que influéncia a decisdo de compra. O grau de percegdo de risco
esta relacionado com a soma envolvida na transagao e, no caso de quantias elevadas, um
individuo pode ter maior hesitagdo em realizar a compra. Os consumidores adotam uma
série de praticas comuns, que visam reduzir a sua incerteza e o sentido de risco. Passam,
por exemplo, por evitar tomar uma decisdo, proceder a recolha de informagdes de
amigos, dar preferéncia a certos nomes ou dar prioridade as garantias das marcas
nacionais. Consequentemente, os profissionais de marketing procuram identificar os
fatores que provocam a sensagdo de risco nos consumidores e, a fim de mitigar a
mesma, fornecem as informagdes necessarias € ddo o devido apoio aos atuais e

potenciais clientes (Kotler & Keller, 2009).

Na fase pés a compra, fase em que a fungdo de marketing ¢ continua relativamente a
decisao de compra, o consumidor ira analisar as suas expetativas em relacdo as
qualidades e atributos do produto (Stefano et al., 2008). O grau de satisfacdo do
consumidor envolve, em parte, o grau em que as expetativas sobre um produto ou
servico correspondem ao desempenho do produto ou as suas qualidades atuais. Se o
consumidor esta satisfeito, a probabilidade de comprar novamente o produto e de se
manifestar positivamente sobre a marca ¢ maior. Por outro lado, o consumidor
insatisfeito pode abandonar ou devolver o produto, tornar a a¢do publica, reclamando da
empresa, ou tomar medidas pessoais, como nao voltar a comprar outros produtos da

marca e partilhar a sua experiéncia com pessoas do seu circulo social préximo (Kotler
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& Keller, 2009). Segundo Stefano et al. (2008), “as emogoes desempenham papel na

avaliagao de um produto ou transagao” (p. 9).

Os marketers, portanto, devem usar as comunicac¢des pos-compra para reduzir o nimero
de clientes insatisfeitos e perceber como € que os clientes usam o produto apds a
compra. Um motor essencial da frequéncia de vendas ¢ a taxa de consumo do produto.
Quanto mais rapido for o seu consumo, mais rapido sera o regresso dos consumidores
aos mercados, para compra-lo, novamente. Se os consumidores descartam um produto,

o marketer procura saber como ¢ que eles o fazem (Kotler & Keller, 2009).

Como ja fora referido, o processo de tomada de decisdo de compra envolve varias
etapas, sendo que o consumidor pode ou ndo passar por todas elas, de forma ordenada
ou ndo. Na perspetiva de Larentis (2009), ¢ o consumidor que determina o tempo que
ird investir no processo de decisdo e na procura de informagao sobre o produto, sendo
que este varia de produto para produto e de servigo, ¢ depende da importancia que o

consumidor atribui ao produto ou do valor pessoal que este possa ter para ele.

Assim, a forma como os consumidores tomam uma decisdo sobre a compra e procuram
e recolhem informagdo, determina se estes passam ou nao por todas as etapas do
processo de compra. Para Schiffman e Kanuk (2010), nem todas as tomadas de decisao
passam pelo processo de pesquisa de informagao. Enquanto, em alguns casos, a fim de
satisfazer uma necessidade, um consumidor estuda varias alternativas de um
determinado produto ou servigo, ja que ha a possibilidade de escolha, noutros casos, em
que nao ha alternativas oferecidas ao consumidor, este vé-se for¢ado a adquirir o inico
produto disponivel. Este ultimo caso representa um exemplo da decisdo de compra que

nao envolve todas as etapas do processo de compra, nomeadamente, o da pesquisa.

Os mesmos autores afirmam, também, que o grau de diligéncia do consumidor, na
realizagdo da compra, ndo ¢ constante. De facto, se o processo de decisdo de compra
exigisse sempre um grande grau de envolvimento e diligéncia, ocupando, por isso,
muito tempo do consumidor, isto iria refletir-se, negativamente, nas suas outras
atividades e esferas de vida. Por outro lado, se o processo de compra fosse rotineiro,

deixaria de proporcionar prazer ao consumidor ou de estar associado a novidade.
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Portanto, a diligéncia do consumidor no processo de compra ¢, geralmente, continuo e

com um grau de intensidade varidvel. Tomando isto em consideracdo, torna-se

importante atentar nos trés niveis de solugao de problemas na decisdo de compra:

Solucdo extensiva de problemas: Quando um consumidor ndo estabelece
critérios para uma categoria de produtos ou marcas de produtos desta categoria,
necessita de obter uma grande quantidade de informacdo para estabelecer um
conjunto de critérios de avalia¢do de diferentes marcas, bem como de obter uma
grande quantidade de informacdo sobre as marcas em questdo (Schiffman &
Kanuk, 2010). Citado por Larentis (2009), Churchill e Peter (2000) afirmam
que, na tomada de decisdao extensiva, o consumidor compara varias alternativas,
de acordo com as diversas caracteristicas: “marca, cor, desempenho,
durabilidade, design, estilo, entre outras” (p. 71). Neste nivel, da-se um
processo decisorio e detalhado, em que o consumidor € incentivado a recolher
informacgdes de forma a poder identificar a escolha que lhe parece a melhor ou a
mais correta, uma vez que os custos e os riscos de uma decisdo que podera, mais
tarde ser vista como errada, s3o muito elevados (Larentis, 2009).

Solucio limitada de problemas: Neste nivel, o consumidor ja estabeleceu os
critérios basicos para avaliar a categoria do produto e as diferentes marcas desta
categoria. A procura de informagdes adicionais sera apenas um “refinamento”
dos seus critérios basicos. Este tipo de solucdo de problema ocorre,
comummente, quando o consumidor quer comprar uma versdo atualizada e
melhorada de um produto que ja possui (Schiffman & Kanuk, 2010).
Comportamento rotineiro de resposta: Neste nivel, o consumidor conhece
bem as categorias de produto, tendo um conjunto de critérios bem estabelecidos
(Schiffman & Kanuk, 2010). Este nivel passa pela compra de produtos
considerados simples, baratos e conhecidos, € que requer pouco tempo e esfor¢o

do consumidor no processo de decisdo de compra (Larentis, 2009).

Referenciado por Larentis (2009), Engel, Blackwell e Miniard (2000) acrescentam dois

tipos de processo de decisdo: por impulso e por procura de variedade. O primeiro

diferencia-se do comportamento de rotina no sentido em que, na compra por impulso,
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ha um elevado grau de sentido de urgéncia e envolvimento emocional. Trata-se de uma
compra ndo planeada, irrefletida, levando-o a uma acdo imediata. No caso do processo
de decisdo de procura de variedade, a agdo do consumidor resulta do seu desejo de
adquirir um produto de uma marca nova no mercado ou diferente das que lhe sao
familiares. Este tipo de processo tem lugar quando o consumidor tem conhecimento de
uma grande panoplia de marcas, que oferecem alternativas similares, e estd ligado a
“apelos comerciais como ‘quer um pouco de tempero na sua vida' ou ‘cansado da

mesma coisa de sempre’” (p. 73).

Portanto, a dimensdo da tarefa de solucionar problemas por parte do consumidor
depende de qudo bem estabelecidos estdo os seus critérios de selecdo, desde a
quantidade de informagao que o consumidor tem sobre cada marca, a quantidade de

marcas em elei¢cdo (Schiffman & Kanuk, 2010).

Em suma, ¢ possivel afirmar que comportamento do consumidor encontra-se na base
toda a atividade de marketing, que tem como objetivo desenvolver, promover e vender
produtos. Em marketing, ¢ importante perceber quais as necessidades e os desejos dos
consumidores, e quais os fatores que influenciam a sua decisao de compra, para que as
empresas possam posicionar-se de forma atrativa no mercado, visando tornar-se na

primeira escolha dos consumidores.
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2.4. Neuromaketing

Tomando em consideracdo os fatores envolvidos na atribui¢do de valor a uma marca ¢
no comportamento do consumidor, ¢ o respetivo processo de decisdo de compra, ¢
necessario debrucarmo-nos sobre a questdo de preferéncia, por parte do consumidor, a
determinado anuncio publicitario, em detrimento do outro. Algumas hipoteses
enfatizam a preferéncia de uma determinada marca ou embalagem. Outras sugerem a
importancia da mensagem publicitaria, visualizada recentemente, e que o consumidor

tenha retido na sua memoria.

Considera-se, comummente, que os gostos e as preferéncias do consumidor vao sendo
influenciados e, consequentemente, alterados ao longo da sua vida, nomeadamente, por
resultado de experiéncias individuais, por influéncia dos grupos a que o consumidor
pertence (familia, amigos, emprego), por elementos sensoriais envolvidos no produto,
no processo de decisdo de compra e no consumidor, ¢ através da tecnologia audiovisual,
que inclui imagens televisivas, cartazes, outdoors, indoors, mupis, radio, entre muitos
outros meios e técnicas, utilizados em marketing, constantemente presentes no

quotidiano dos consumidores.

Compreender o comportamento do consumidor e o respetivo processo de compra ¢
fundamental para encontrar a chave que podera levar ao sucesso de uma marca. E neste
ambito que o Neuromarketing, um recente campo de estudo do marketing, tem sido
essencial para a compreensao do comportamento do consumidor, através da analise da
sua mente, envolvendo os elementos sensoriais que provém do consumo de um produto,
marca ou servigo, € de estimulos aquando da observa¢ao de um determinado antincio

publicitario.
2.4.1. Evolucao do neuromarketing

Os estudos sobre o cérebro hd muito que tém feito parte de muitas areas cientificas. A
neurociéncia ¢ uma area interdisciplinar do estudo cientifico do sistema nervoso,
incluindo vérios campos de estudo como a psicologia, a anatomia, a fisiologia, a

educagdo, a antropologia, a quimica, a medicina, € a engenharia e ciéncias de
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computacdo, envolvidas na concegdo de préteses de membros. Este abundante interesse
sobre o sistema nervoso pode dever-se ao facto do cérebro ser considerado o 6rgdo mais
complexo do corpo humano e o mais crucial para a compreensao do comportamento do

Homem (Almeida, Leocadio, Vale, Gonzales & Geleilate, 2010).

As manifestagdes de interesse sobre os aspetos neuroldgicos e a crenga de que o sistema
nervoso desempenha um papel importante na consciéncia humana, remontam ao Antigo
Egipto, aquando da realizacdo de estudos anatdmicos do cérebro, através da dissecacao
de cadaveres. Apos séculos de investigacao sobre a anatomia cerebral e as suas fungdes,
foi no século XX que comegaram a classificar, em “mapas”, as diversas regides do
cérebro, tornando, assim, a neurociéncia reconhecida como o campo que estuda o

sistema nervoso (Almeida et al. 2010).

A neurociéncia tem tido grande desenvolvimento nas ultimas décadas, nomeadamente,
em termos de técnicas, como a Tomografia por emissdo de Positrdes (TEP),
Ressonancia ~ Magnética  funcional = (RMf),  Eletroencefalografia  (EEG),
Magnetoencefalografia (MEG) e o método de Resposta Galvanica da Pele (RGP)
(Almeida et al., 2010).

As primeiras experiéncias com o neuromarketing so surgiram em meados dos anos 90,
através de uma experiéncia realizada por Gerald Zaltman e Stephen Kosslyn,
professores na Universidade de Harvard, que incorporaram aparelhos de ressonancia
magnética, para fins de marketing e ndo médicos, “neuroimagem como ferramenta de
marketing” (Fisher, Chin & Klitzman, 2010, p.231). Porém, outros acreditam que o pai
do neuromarketing foi o cientista Ale Smidts, responsavel pela patente deste termo. Em
2001, a empresa BrigthHouse inaugurou a “primeira divisdo especializada em
neuromarketing abrindo a atengdo da ciéncia, do mercado e dos media” (Almeida et al,
2010, p.6), contribuindo, assim, para o aparecimento de mais empresas especializadas

neste campo.
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2.4.2. Objetivos do neuromarketing

Devido a crescente necessidade de organizagdes multinacionais manterem-se num
mercado competitivo, o neuromarketing tem sido adotado pelos investigadores
académicos e/ou comerciais, com 0 objetivo de perceber quais os desejos e as
necessidades dos consumidores. Foi assim que o neuromarketing nasceu como um
campo focado no estudo do comportamento do consumidor e intrinseco a neurologica.
Neste sentido, e segundo Morin (2011), o neuromarketing oferece técnicas que
permitem sondar a mente humana sem exigir a participagao cognitiva ou consciente dos
participantes dos estudos, obtendo informacdes valiosas sobre se uma mensagem, por

exemplo, publicitdria, ¢ um éxito ou um fracasso.

As perspetivas do potencial do neuromarketing, como um valioso campo no estudo da
mente do consumidor, tém entusiasmado os marketers, principalmente devido a
possibilidade de fazer leituras e visualizar as atividades cerebrais, através da
neuroimagem. Em primeiro lugar, esperam que a neuroimagem possibilite estabelecer
uma relagdo positiva entre custos e beneficios e que a informagao oculta, que revela as
verdadeiras preferéncias no cérebro do consumidor, possa ser usada para influenciar o
comportamento de compra do mesmo. Em ultima instancia, espera-se que o custo da
realizacdo dos estudos, através da neuroimagem, seja superado pelo beneficio de uma
melhor concecdo dos produtos e pelo aumento de vendas. Podera, assim, tornar-se
possivel saber tanto as preferéncias do consumidor, como o que eles vao comprar
(Ariely & Berns, 2010). A segunda razao prende-se com a informagao que os marketers
esperam que o cérebro fornega, o que sera essencial para a pesquisa de marketing.
Acreditam, também, que, através da neuroimagem, tornar-se-4 possivel obter
informacodes fulcrais a realizacdao de estudos de mercado, o que ajudara a identificar os
produtos pouco promissores, em termos de vendas, e elimina-los no inicio do processo

de criacdo de produtos (Ariely & Berns, 2010).

E de referir, o neuromarketing tem sido alvo de muitas criticas, uma vez que os
investigadores de marketing ndo possuem formagao em neurociéncia cognitiva (Morin,

2011). Além disso, a dimensdo ética do neuromarketing tem sido fortemente
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questionada pelos especialistas de neurociéncia, dado que as técnicas de neuroimagem,
usadas com o objetivo de encontrar “o botdo de compra” nos consumidores, sao usadas

para fins puramente comerciais ¢ ndo cientificos (Lee et al, 2007).

Muitos autores tém adotado perspetivas divergentes sobre os objetivos do
neuromarketing, debatendo se esta pratica ¢ usada para fins comerciais ou para fins
cientificos. A tabela abaixo apresenta algumas interpretacdes do neuromarketing, sendo
que, de uma forma geral, todos os autores ligam o neuromarketing ao estudo do cérebro

e a sua reacdo as mensagens publicitdrias, recorrendo a técnicas neurocientificas.

Tabela 3 - Definicdo de neuromarketing

Autores (ano) Conceito ‘
Lee et al. (2007) O neuromarketing “pode ser definido como a aplica¢do de métodos
neurocientificos para analisar e compreender o comportamento

humano em relagdo aos mercados e bolsas de marketing” (p. 200).

Conejo et al. O “neuromarketing é a ultima forma de estudo e prdtica de
(2007) marketing, ¢ o estudo das respostas do cérebro a publicidade e a
todas as mensagens e imagens associadas a ela, usando a

Ressondancia Magnética Funcional” (p. 72).

Astolfi et al. O neuromarketing ¢ o uso de “ferramentas de neuroimagem para
(2009) examinar o comportamento humano em jogos economicos e tomada
de decisdo entre os diferentes anuncios publicitarios. (...) A
questdo é explicar como a exposi¢do de uma mensagem, composta
de imagens, texto e audio, é capaz de desencadear estimulos
persistentes na mente do consumidor, levando a um interesse,

preferéncia, compra e recompra de um determinado produto” (p.1).

Madan (2010) O neuromarketing “é o campo interdisciplinar emergente que
combina a psicologia, neurociéncia e economia (...). O objetivo do
neuromarketing é estudar como o cérebro é fisiologicamente

afetado pela publicidade e pelas estratégias de marketing” (p. 34).

60



(Continuagdo da tabela anterior)

(Autores (ano) Conceito

Neto (2012) “O neuromarketing se utiliza dos estudos das reagoes cerebrais
sobre o que atrai ou afasta de determinado objetivo, produto,

pessoa ou ideia” (p.30).

Constata-se, pois, que o neuromarketing conglomera diversas areas de saber,
procurando uma interpretacio do comportamento de compra ou preferéncia dos

individuos na analise dos processos de desenvolvimento cognitivo, ou seja, do cérebro.
2.4.3. O cérebro e o processo de decisao de compra do consumidor

Antes de abordar, em maior profundidade, a temdtica do neuromarketing, ¢ necessario
descrever, de forma sintetizada, o funcionamento do cérebro do consumidor, uma vez

que este € o centro de toda a investigagdo em neuromarketing.

Figura 12 - Cérebro tripartido

1. REPTILIANO

2. SISTEMA LIMBICO

REPTILIANO + SISTEMA LIMBICO=
CEREBRO EMOCIONAL

NEOCORTEX= CEREBRO RACIONAL

Fonte: www.healthmanaging.com

Apbs os inimeros estudos sobre o cérebro, Facure (2003), refere que em 1970, Paul
MacLean criou a teoria do cérebro tripartido, afirmando que o cérebro dos seres
humanos esta dividido em trés unidades, cada qual com fungdes distintas, mas
interconectadas funcionalmente, sendo nomeadamente o cérebro reptiliano, o sistema

limbico e o neocortex.
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O cérebro reptiliano, o mais primitivo de todos, ¢ o responsavel por “comportamentos
relacionados com a construgdo do ninho, a ca¢a, a defesa das crias e a escolha do
territorio” (Heemann, 2000, p.249), ou seja, pela autopreservagdo e sobrevivéncia. As
lembrangas arquivadas no cérebro reptiliano sdo, unicamente, as que o Homem vive no
momento, “ndo inova e ndo sabe lidar com situacoes desconhecidas. Utiliza
comportamento ndo-verbal como linguagem” (Bertoldo, 2013, n.p.). Segundo
Gongalves (2013), o cérebro reptiliano ¢é a area cerebral onde as decisdes sdo,
efetivamente, tomadas e, consequentemente, ¢ o responsavel pelas reagdes e agdes do

Homem e por todas as decisdes de compra.

No que respeita ao sistema limbico ou o paleocortex (Heemann, 2000), comum a todos
os mamiferos, este € responsavel pelos sentimentos de recompensa, puni¢do e
motivacao, desempenhando um “papel central na geragdao dos sentimentos familiares,
do afeto, da paixdo e de outros estados emocionais que se identificam com o prazer e
com a dor” (Heemann, 2000, p. 250). Segundo o mesmo autor, o sistema limbico
consegue equilibrar os sentimentos agressivos do cérebro reptiliano. Para Gongalves
(2013), € no sistema limbico que se reconhece todas as emogdes que se sente e, por sua
vez, este transmite ao cérebro reptiliano se estas emogdes sdo positivas ou negativas,
preparando-o assim para uma decisdo. Qualquer experiéncia que o consumidor tenha,
positiva ou negativa, ¢ guardada no sistema limbico, influenciando, assim, a sua
percecdo relativamente a eventos ou produtos consumidos. E esta motivagio ligada ao
sistema limbico que ird levar o consumidor a agir ou tomar decisoes (Camargo, 2009).
“As emogoes sdo de suma importdancia e influenciam diretamente a decisdo final, mas
se apenas essa regido da mente estiver envolvida no processo, a decisdo final ndo

ocorrera de forma rapida” (Gongalves, 2013, p. 31).

Por ultimo, o neocortex, a camada mais recente do cérebro humano, ausente nos
cérebros dos demais animais (Gongalves, 2013), proporciona ao Homem um
“pensamento consciente, onde cabem as estruturas imaginarias, a criatividade,
capacidade de raciocinio, andlise, intuigdo, linguagem verbal e capacidade de escolha”

J4

(Bertoldo, 2013, n.p.). Segundo Golgaves (2013), o neocortex ¢ responsavel por

62



estabelecer comparagdes e por procurar novas informagdes ao processar palavras, luzes,

formas, cores € sons.

No processo de decisdo de compra verifica-se a atividade do neocortex. O consumidor
pensa mais que uma vez antes de comprar determinado produto, pois o neocortex entra
em agdo para contrabalancar todas as informagdes e determinar a decisdo final
(Gongalves, 2013). Sendo diferente do sistema limbico, onde se processam as emogoes,
o cortex pré-frontal permite que o Homem sinta e expresse as suas emogoes,
controlando o impulso € moderando comportamentos de caracter extremo (Camargo,

2009).

Enquanto o neocortex ¢ o sistema mais racional, intelectual e recente do cérebro
humano, ele esta ligado ao cérebro reptiliano e ao sistema limbico. Assim, este sistema
tripartido torna o Homem num ser agressivo, emotivo e racional, simultaneamente. Para
Gongalves (2013), qualquer anuncio publicitario deve ser dirigido ao cérebro reptiliano
dos consumidores-alvo. Dado que a informag¢ao emocional ¢ transmitida do sistema
limbico para o cérebro reptiliano, o consumidor tomara decisdes que visem garantir a
sua sobrevivéncia, € ¢ o cérebro reptiliano o responsavel por decisdes orientadas para
garantir a sobrevivéncia da espécie, tais como a compra de roupa para se proteger do
frio, a aquisicdo de habitacdo para proteger a familia e a compra de produtos

alimentares para saciar a fome (Gongalves, 2013).

De salientar, o cérebro estd dividido em hemisfério direito e esquerdo. Estes hemisférios
sao compostos por lobos, nomeadamente o frontal, o parietal, o occipital e o temporal
(Posner & Raichle, 2011). De acordo com Facure (2003), o lobo frontal ¢ responsavel
por toda a atividade motora, psicomotora e psiquica, controlando todos 0os movimentos
fisicos do ser humano e todo o seu comportamento, permitindo uma maior flexibilidade
de pensamento, controlo emocional, espontaneidade, entre outros. O lobo parietal ¢
responsavel pela perce¢do e identificagdo de objetos, por meio de sentidos como a visao
e o tato. J& o lobo occipital estd ligado a visdo e ao movimento, quando lesado leva a
perda da visdo, a dificuldade em identificar cores e objetos, e ao surgimento de

alucinacdes e ilusdes visuais. Por fim, o lobo temporal, que estd relacionado com a
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audicdo, permite identificar sons, sendo o hipocampo responsavel por alojar as
« .. . . .
memorias mais duradouras e fundamentais para o relacionamento com o mundo que

nos cerca” (Facure, 2003, p. 61).

Portanto, e apesar de serem simetricamente iguais, os hemisférios possuem fungdes
distintas. O hemisfério esquerdo ¢ responsavel pelas capacidades analiticas e logicas,
como o controlo dos processos de pensamento analitico, linguagem, 16gica, matematica,
calculo, escrita, entre outras funcdes, permitindo a sele¢do, categorizagdo e formulacao

de conclusoes (Bertoldo, 2013).

O hemisfério direito, por sua vez, ¢ o centro de func¢des sensoriais, como a intui¢do, a
criatividade, a sensibilidade, a emocgao, entre outras. No entanto, o ser humano exercita
mais um hemisfério que o outro, e ¢ o hemisfério mais utilizado pelo individuo que

define todo o seu comportamento (Bertoldo, 2013).
2.4.4. Técnicas do neuromarketing

Para perceber como o cérebro reage quando exposto a antincios publicitarios e produtos,
o neuromarketing recorre a diversas técnicas de neuroimagem que possibilitam medir a
atividade cerebral face as mensagens publicitarias e produtos. Com o surgimento do
neuromarketing e a utilizacdo destas técnicas, tornou-se possivel a realizagdo de
pesquisas que possibilitam confirmar e/ou justificar o éxito ou o fracasso de
publicidades ja realizadas (Orso, Trevisol & Santos, 2011) e dos produtos ja lancados.
Até entdo, e segundo Orso et al. (2011), “as pesquisas anteriores ao neuromarketing,
mostram o que as pessoas dizem, quais sdo seus impulsos, porém ndo indicam o que
suas mentes realmente querem. Para saber isso, o neuromarketing desvendou os
mistérios da mente, invadiu o subconsciente do consumidor, descobrindo o que ele

realmente deseja e ndo o que ele acha que deseja” (p. 4).

Neste sentido, de melhor compreender o que ¢ o neuromarketing € o que pode
proporcionar ao mercado e as empresas, ¢ importante explanar quais as técnicas que
esta ciéncia utiliza, a fim de examinar as respostas do cérebro face a determinadas

mensagens publicitarias, servigos ou produtos. Segundo Morin (2011), as técnicas mais
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utilizadas para fins de pesquisa de marketing, por ndao serem invasivas, sdo a
Eletroencefalografia (EEG), a Magnetoencefalografia (MEG) e a Ressonancia
Magnética funcional (RMf), sendo que cada uma delas tem determinadas vantagens e

desvantagens.

Figura 13 — Visualizacdo do instrumento empregue na Eletroencefalografia

Fonte: www?2.saude.ba.gov.br

A Eletroencefalografia ¢ uma técnica usada, ha muito, em neurologia (Morin, 2011) e
uma das mais usadas em neuromarketing, devido ao seu baixo custo, em comparagao

com a RMf (Benito & Guerra, 2011).

A técnica EEG, quando utilizada numa experiéncia para fins de marketing, consiste na
colocagao de uma série de eletrodos no couro cabeludo em formato de capacete ou
banda (Morin, 2011), como se pode observar na figura 13. Esta técnica possibilita
identificar as areas onde ocorre maior atividade (Benito & Guerra, 2011), quando o
individuo ¢ exposto a estimulos, como, por exemplo, antncios publicitarios (Morin,
2011). A exposicao a determinados estimulos faz com que os neuronios disparem e
produzam pequenas correntes elétricas. Estas correntes tém varios padrdes de
frequéncia, denominados de ondas cerebrais, que estdo associados a diferentes graus de

excitacao (Morin, 2011).

Além do seu baixo custo de utilizag¢do, a outra vantagem da EEG ¢ deter uma grande

velocidade de funcionamento, que permite acompanhar a velocidade dos nossos
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pensamentos (Morin, 2011) e detetar eventos neurais muito breves, impossiveis de

serem detetados por RMf (Benito & Guerra, 2011).

No entanto, a limitacdo da EEG ¢ a falta de resolucdo espacial, pois ndo permite relatar
0 que estd no interior do cérebro, ou seja, quanto mais profunda a atividade cerebral
menos precisa ¢ a medicao, pois a medigdo ¢ feita no couro cabeludo, ndo conseguindo

captar a informagao que reside além do coértex (Morin, 2011).

E de salientar, que em 1979 foram realizados os primeiros estudos através da EEG. O
cientista cognitivo pioneiro, segundo Morin (2011), foi Davidson, que propds um
quadro que ligasse os afetos com os padrdes elétricos do cérebro, chegando a conclusao
que o lobo frontal esquerdo indica emogdes positivas e o lobo frontal direito esta,
normalmente, relacionado com as emogdes negativas. Apesar de todas as suas
vantagens ¢ de haver um aumento da sua utiliza¢do, alguns cientistas questionam a

capacidade da EEG no que concerne a compreensdo e previsdo dos efeitos da

publicidade (Morin, 2011).

Figura 14 — Visualizacao do instrumento empregue na Magnetoencefalografia

Fonte: www.unitn.it

A Magnetoencefalografia surgui nos anos 60, ganhando especial atencdo na ultima
década, devido as suas grandes vantagens no que respeita a leitura de imagem dos

campos magnéticos do cérebro (Morin, 2011). Embora a EEG e a MEG sejam,
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concetualmente, semelhantes (Benito & Guerra, 2011), a MEG apresenta uma melhor
resolugdo temporal e espacial do que a EEG (Morin, 2011). No entanto, os seus custos

sdo mais elevados (Benito & Guerra, 2011).

Tanto MEG, como a EEG, tém a limitacdo de ndo conseguirem captar toda a atividade
do cérebro. No que diz respeito 8 MEG, esta ndo consegue captar a informagao que esta
a superficie do cérebro (area subcortical). Contudo, esta técnica tem sido uma mais-
valia para estudos cognitivos em tempo real e ndo ¢ ideal para estudos de marketing que

investigam as funcdes cognitivas superiores (cortical) e emocionais (subcorticais)

(Morin, 2011).

Por ultimo, a Ressonidncia Magnética funcional baseia-se na imagem de ressonancia
magnética do cérebro, medindo os niveis de oxigénio no sangue e relacionando os
mesmos com a atividade cerebral (Benito & Guerra, 2011). Entre as varias técnicas
utilizadas em RMf, a mais usada designa-se efeito BOLD (Blood Oxygenation Level
Dependent effect) (Covolan et al., 2004). Segundo Morin (2011), quando um individuo
¢ confrontado com um estimulo especifico, como um anuncio, as areas do seu cérebro
recebem um maior fluxo de sangue, o que € possivel ser identificado por meio da RMf

(Figura 15).

Figura 15 — Vizualizagdo do fluxo sanguino identificado por meio da Ressonancia

Magnética funcional

Fonte: pt.wikinoticia.com

O uso da RMf ¢ necessario para obter informagdes sobre a atividade das partes mais

profundas do cérebro, tais como o nucleo accumbens, que esta associado a intengdo de
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compra; a Insula (situada no sistema limbico), que estd relacionada com a intensidade
do prazer/desprazer do que estd a ser visto; cortex pré-frontal ventromedial, que, de
acordo com algumas investigacdes, parece estar envolvido nas decisdes de processos
pés-marca; ou o cortex cingulado anterior, que mede o grau de contradicdo percebida
entre estimulos. Segundo Benito e Guerra (2011), a abundante literatura cientifica tem
demonstrado a importancia destas e de outras regides subcorticais na determinacao das

preferéncias dos consumidores.

Figura 16 — Vizualizagdo do instrumento empregue na Ressondncia Magnética

Funcional

Ressonancia Magnética

e T

iinmadiciagdra. con

Fonte: www.biomedicinapadrao.com

As maquinas de RMf, como se pode observar na figura anterior, possuem uma
resolucdo espacial otimizada (Benito & Guerra, 2011). No entanto, a sua resolugao
temporal ndo ¢ tdo boa como a das outras técnicas. Existe um atraso entre o tempo de
disparos dos neurdnios e a mudanca do sinal BOLD (Morin, 2011), ou seja, a RMf ndo

acompanha os pensamentos dos individuos com a mesma velocidade que a EEG.

No ambito do neuromarketing, os Scanners de RMf tém a desvantagem de terem um
elevado custo de utilizacdo, colocando-os fora do alcance da maioria dos marketers
(Benito & Guerra, 2011). Contudo, apesar desta desvantagem, Morin (2011) acredita
que esta técnica tornar-se-a a opg¢ao preferida dos cientistas de neuromarketing nos

préximos anos, devido a sua grande capacidade em analisar a atividade do cérebro.
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2.4.5. Limitacdes do neuromarketing

Apesar de a neurociéncia e o neuromarketing utilizarem as mais diversas e avancadas
técnicas neuroldgicas, ¢ importante salientar as limitagdes que este ultimo campo

enfrenta.

Se a neurociéncia ¢ considerada uma ciéncia que estd na fase de infancia, o
neuromarketing estd claramente numa fase embrionaria (Morin, 2011). Apesar de a
neurociéncia utilizar técnicas avangadas, o neuromarketing ainda ¢ um campo por
desenvolver. Com o desenvolvimento deste ultimo, serda possivel descobrir beneficios
que o estudo cerebral pode proporcionar ao mundo dos negoécios. Contudo, nao s6 o
desenvolvimento das técnicas, mas, também, o campo da ética e conhecimento
cientifico, precisam de uma estruturacao mais solida, para que a aplicagdo de qualquer

técnica seja bem discutida (Almeida et al., 2010).

Devido a fase que o neuromarketing se encontra, a sua eficiéncia torna-se uma
limitacdo. Esta eficiéncia torna-se contestdvel, pois os resultados esperados de
determinadas regides do cérebro poderdo ndo indicar se as campanhas sao um éxito
certo (Madan, 2010). De acordo com Medina (2008), citado por Almeida et al. (2010),
“a fascinagdo pelo entendimento mais aprofundado do funcionamento do cérebro deve
ser acompanhada com certo cuidado em relagdo aos resultados achados, isso devido ao
fato de que os proprios cientistas saberem ainda muito pouco sobre como aplicar esses

conhecimentos as questoes do mundo real” (p. 13).

A questdo financeira € outra limitacdo do neuromarketing. Durante décadas, os métodos
de pesquisa de marketing tém procurado explicar e prever a eficidcia das campanhas
publicitarias, fazendo com que milhdes de ddlares sejam gastos todos os anos no
desenvolvimento de produtos que nunca chegam a ser lancados para o mercado, bem
como em inumeras campanhas que ndo conseguem atrair a aten¢cdo do consumidor
(Morin, 2011). Para além do desperdicio de milhdes em produtos que ndo chegam a
entrar no mercado, as técnicas utilizadas em neuromarketing t€ém um custo elevado de
utilizacdo e manutengdo. Este elevado custo, pode chegar a 500 dolares por hora de

analise e um projeto podera ter um custo de 150.000,00 dolares (Almeida et al, 2010).
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Tudo isto faz com que haja a necessidade de se realizarem parcerias empresariais, pois
as empresas, para utilizarem este tipo de equipamentos, tém que possuir uma estrutura

organizacional bastante desenvolvida (Almeida et al, 2010).

No entanto, estas parcerias, quer empresariais, quer universitarias, tornam-se numa
solugdo para as limitagdes financeiras. Acrescenta-se, também, as solugdes, o recurso a
técnicas mais acessiveis, como a EEG e a MEG, mesmo que ndo possuam, ainda,
formas precisas de exploracao (Almeida et al., 2010). Contudo, os mesmos autores
acreditam que, com o aumento da popularidade e desenvolvimento do neuromarketing,
irdo existir mais pesquisas e, consequentemente, possibilitard que os custos de utilizacao

e manutencao das técnicas diminuem.
2.4.6. Etica do neuromarketing

Na ultima década presenciou-se a uma explosao de interesses das atividades do
marketing na sociedade, com particular incidéncia nas questdes éticas do marketing

(Lee et al., 2007).

O neuromarketing tem atraido especial atengao do que realmente ¢ e como ¢ realmente
usado na pratica, criando uma certa controvérsia e preocupagao sobre a sua possivel
capacidade de encontrar o “botdo de compra” ou o “Lugar mdagico” no cérebro. Isto
podera levar ao surgimento de argumentos divergentes, onde alguns afirmam que esta
preocupacao ¢ apenas uma suposi¢do sem fundamentagdo precisa, e outros afirmam que
o neuromarketing podera ameacar a autonomia do consumidor € manipular o seu

comportamento (Fisher et al, 2010).

Para Murphy, Illes e Reiner (2008), as questdes éticas no neuromarketing dividem-se
em duas categorias. A primeira ¢ que varias partes podem ser prejudicadas devido a
exploracdo da pesquisa de neuromarketing, e a segunda ¢ que o comportamento do
consumidor pode ser manipulado, deixando de parte a sua autonomia. Estas duas
categorias poderdo provocar o descontentamento e desconforto do publico. Os mesmos
autores defendem, assim, que as empresas que utilizam técnicas de neuromarketing,

como, por exemplo, a portuguesa QSP — Consultoria de Marketing, a Forebrain
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(Brasil), a NeuroFocus (EUA), a BrigthHouse (EUA), a FKF Applied Research (EUA),
a Neuroco (Inglaterra), a Lucid Systems (EUA), a Emsense (EUA), a Neurosense
(Inglaterra), a Sales Brain (EUA), entre muitas outras, devem adotar um cddigo de
ética, bem posicionado, para permitir que haja uma correta e benéfica implementacao

das técnicas de neuromarketing.

Porém, apesar das empresas possuirem um caracter comercial, ndo significa que os seus
interesses estejam fora do campo cientifico e que os seus projetos sejam mal formulados

(Almeida et al., 2010).

Murphy et al. (2008), entdo, propdem um cddigo de ética, que tem como principal
objetivo “promover a pesquisa e desenvolvimento, empreendedorismo, e empresa
rentavel juntamente com o uso benéfico e ndo nocivo da tecnologica de neuroimagem
em todas as fases de desenvolvimento, implementagdo e divulgagcdao” (p. 298). Entre os

inimeros pontos apresentados por estes autores estdo, por exemplo:

Tabela 4 — Codigo de ética na realizacdo de estudos em neuromarketing

Preocupacio Justificativo ‘
Protecdo dos individuos Os investigadores devem proteger os individuos sobre as
participantes na informacdes clinicas acidentais que sdo encontradas nas
pesquisa pesquisas, por exemplo, doengas. Devem, também,
informar os participantes dos protocolos de consentimento
e procedimentos de forma explicita, como, por exemplo, o
direito, que os participantes tém de, a qualquer momento,
abandonar o estudo, por qualquer que seja o motivo que
os leve a tomar esta decisdo. De salientar que, por vezes,
as empresas privadas oferecem incentivos de participagdao
neste tipo de pesquisa, muito mais que qualquer estudo de
teor académico. E neste sentido, que as empresas privadas
nao devem fazer uso indevido destes incentivos, para nao

serem acusados de coer¢do indireta.
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(Continuacao da tabela anterior)

Preocupacio Justificativo

Protecio dos nichos A preocupacdo ética deve ser adicional nestes nichos.
populacionais que siao Qualquer estudo, realizado em neuromarketing, de
vulneraveis a exploracdo influéncia publicitdria e dirigidos a estes nichos mais
por parte do marketing  suscetiveis, deve ter como objetivo servir, beneficamente,
as necessidades especiais desta populacdo, sem
marginalizar, difamar, e ndo causar danos psicossociais €

de natureza financeira.

Divulgacao completa dos A divulgacao pode ser alcangada através da publicagdo dos
objetivos, riscos e principios éticos, que vém sendo adotados, para proteger a
beneficios privacidade e autonomia dos consumidores. A publicacio
inclui todos os aspetos do processo dos documentos de
consentimento para comunicacao e publicidade, e aplica-se

tanto na comunicacao escrita como na verbal.

Precisdao dos meios de Esta norma abrange a divulgagdo completa de métodos e

comunicacio e medidas de validades cientificas em formatos de mass
representacao do media, como as opinides dos convidados, editoras e
marketing reportagens. A adesdo a um cddigo de comunicagdo

responsavel e verdadeiro, ao nivel publicitario, vai ajudar a
manter uma perce¢do publica positiva e confiante sobre a
pesquisa em ciéncias do cérebro, bem como proporcionar a

promocgao e o desenvolvimento de tecnologias eficazes.
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(Continuacao da tabela anterior)

Preocupacio Justificativo

Validade interna e E importante realizar testes que delineiam as validades
externa internas e externas de um produto. No que respeita a
validade interna, os testes, que dai advém, devem garantir
uma base de dados de pesquisa suficientemente
abrangente para fornecer resultados significativos e
eficazes para os consumidores de neuromarketing. No que
diz respeito a validade externa e sustentada, esta exigird
aos neuromarketers alinharem o seu produto com a
mudanca de tecnologias e ampliarem o seu conhecimento
relativo a neurociéncia. A manutencdo de seguranga e
verificagdo de eficacia, em qualquer pesquisa, ¢ o
desenvolvimento e implantacdo de neuromarketing, sdo

absolutamente necessarios.

Fonte: Adaptado de Murphy et al. (2008).

Murphy et al. (2008) acrescentam que este cddigo de ética ¢ apenas uma proposta-base
para uma ac¢do imediata e de curto prazo na comunidade do neuromarketing, e de
pesquisa empirica a longo prazo. Deverd haver uma colaboragdo multidisciplinar que
permita o progresso eficiente e positivo, pois como Phan (2010) afirma, ha sempre
possibilidade de uma utilizacdo imoral ou abusiva neste campo, na posse das maos

erradas, tal como em qualquer campo cientifico.

Para Ariely e Berns (2010), a introdugdo das técnicas de neuroimagem, onde o objetivo
final ¢ a venda de mais produtos para o consumidor, pode levantar questdes éticas. Estes
autores defendem, também, que deve existir um conjunto de procedimentos que levara a

uma correta investigacao em neuromarketing, entre eles estdao, por exemplo:

73



Tabela 5 — Procedimentos éticos

Ha uma certa preocupacao de que as empresas serao capazes de ler as mentes
dos consumidores e esta preocupagdo deve-se, sobretudo, a invasdo da
privacidade dos pensamentos. Contudo, esta preocupagdo pode ser atenuada
através da transparéncia de propositos, onde os individuos devem saber que tipo
de estudo estdo a ajudar, e os seus dados s6 devem ser usados para esse fim.
Informacgao privada versus publica sobre as preferéncias. Os individuos
precisam de ser capazes de exercer controlo sobre a revelagdo das suas
preferéncias pessoais. A violacdo de privacidade ocorre se a neuroimagem
revelar uma preferéncia particular que estd fora do escopo da questdo de
pesquisa do neuromarketer.

As informacées serdo utilizadas para discriminar pessoas ou explorar
determinados tracos neuroldgicos encontrados num subgrupo de
individuos. Os dados obtidos, através da neuroimagem, poderdo direcionar o
marketing para determinadas pessoas ou grupos especificos. Muitas pessoas
acham essa tatica repugnante, porque explora uma "fraqueza" biologica que so
existe em algumas pessoas. Assim sendo, esta informagdo, que identifica um
pequeno grupo, pode ser usada inapropriadamente, por exemplo, para a questao
dos precos, atuando, assim, sobre as fraquezas individuais, como ¢ o caso do
aumento dos precos de bebidas quando alguém ¢ conhecido por ter sede.

As respostas cerebrais obtidas a partir de um pequeno grupo de individuos
serao utilizadas para generalizar uma grande parte da populacio, o que,
normalmente ¢ feito na literatura cientifica. Por exemplo, se determinados dados
obtidos sdo generalizados e utilizados no design de um produto, e este produto

fere alguém, a neuroimagem sera, parcialmente, considerada como culpada.
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(Continuacao da tabela anterior)

e A falta de regulamentacio dos métodos tradicionais de marketing, porque eles
nao sdao, normalmente, vistos como experiéncias e, por este motivo, nao tém sido
objeto de supervisdo pelas entidades responsaveis, por exemplo, pela
Institutional Review Board (IRB), sobre correto funcionamento dos seus
estudos. Relativamente aos exames de ressondncia magnética, nos Estados
Unidos, estes sdo aprovados pela Food and Drug Administration (FDA) para
uso clinico. Contudo, como nenhum diagndstico tem sido feito num ambiente de
marketing, existe o potencial para contornar os requisitos da FDA e da IRB. A
crescente industria de neuromarketing deveria adotar, portanto, um padrao da
industria de revisao independente.

e As empresas podem nao estar, principalmente, preocupadas com os
melhores interesses do consumidor. As empresas ¢ os consumidores mantém
relacdes complexas em que alguns dos seus objetivos sdo compativeis, enquanto
outros entram em conflito. Por um lado, as empresas procuram projetar, fabricar
e vender produtos que os consumidores procuram comprar, resultando em metas
compativeis que beneficiam ambas as partes. Por outro lado, as empresas
também visam maximizar os seus lucros a curto ou a longo prazo, as vezes em
detrimento dos seus consumidores. Compreender as preferéncias do consumidor
pode ser um fator usado para atingir objetivos que sao do interesse tanto das
empresas como dos seus consumidores, ou, entdo, para objetivos que sejam do

interesse da empresa em detrimento dos seus consumidores.

Fonte: Adaptado de Ariely e Berns (2010).

Para Ariely e Berns (2010), a desvantagem do neuromarketing assenta na possibilidade
de criar produtos alimentares que estdo altamente sintonizados com as respostas neurais,
onde os individuos podem tornar-se compradores compulsivos deste produto,
nomeadamente produtos alimentares, pois, por exemplo, comer em excesso levard a
obesidade. E uma possibilidade extrema, mas real. No entanto, isso ndo significa que a

neuroimagem seja, necessariamente, um problema para o desenvolvimento dos produtos
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alimentares. De facto, as mesmas técnicas podem ser aplicadas para tornar os alimentos

nutritivos mais atraentes.

Neste sentido, hd quem defenda, portanto, que o neuromarketing poderd nao ser usado
apenas para fins comerciais, como referido anteriormente. Segundo Phan (2010), o
neuromarketing tem potencial para ser um grande beneficio para as industrias de servigo
publico, ajudando-as a entender como melhorar as campanhas antidrogas ou
antitabagismo. Na opinido deste autor, o neuromarketing pode funcionar como um meio
educacional eficaz, permitindo, por exemplo, saber qual a melhor forma de impacto nos
adolescentes sobre as relagdes sexuais desprotegidas e qual a melhor forma de informar

o0 publico sobre uma conversao de energia mais adequada.

Exemplo disto ¢ o estudo realizado por Martin Lindstrom, em 2004, e com a
participacao voluntaria de 2.081 individuos. Foi o maior estudo em neuromarketing até
entdo realizado. Neste estudo recorreu-se a técnica de Ressonancia Magnética funcional
(RMY), e pretendia-se compreender que efeito as mensagens antitabagistas, escritas nos
magos de tabaco, tinham sobre a mente humana. Rapidamente, o autor chegou a
conclusdo que os gastos feitos nestas campanhas de antitabagismo foram
desnecessarios, pois estas mensagens nao surtiram o efeito pretendido nos fumadores.
Desmistificando o estudo, ap6s a andlise das imagens, obtidas através da RMT,
verificou-se que as mensagens expostas provocaram um sentimento de diferente do
desejado nos fumadores que participaram no estudo. Quando chegaram a esta
conclusdo, os investigadores, que auxiliaram Martim Lidstrom no estudo, notaram que,
quando expostos as imagens, o nucleo accumbens (ntcleo responsavel pelo desejo de
deter ou ingerir alguma coisa) dos participantes ativou, surgindo o desejo de fumar
(Lindstrom, 2008). A tentativa desta campanha antitabagista foi fracassada, pois o seu

objetivo inicial surtiu o efeito contrario do esperado.

De referir que a ética no marketing ndo inclui, apenas, a preocupa¢do com o impacto
das mensagens publicitarias, mas, também, com a globalizacdo dos mercados. Deste
modo, acrescenta-se, ainda, a preocupacdo sobre o constante bombardeamento do

marketing, que podera levar ao consumo excessivo e, consequentemente, a dependéncia
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de compra (Lee et al., 2007). E, portanto, o impacto da publicidade que tem causado
mais consterna¢ao na neurociéncia. Para Lee et al. (2007), os métodos publicitarios
podem contribuir mais do que apenas encontrar o dito “botdo de compra” no cérebro.
Na verdade, “a aplica¢do da neurociéncia no marketing pode formar uma base para a
compreensdo de como os seres humanos criam, armazenam, recuperam e relacionam
informagoes, como as marcas na vida quotidiana (...) e detetar se certos aspetos da
publicidade e as atividades de marketing desencadeiam efeitos negativos, tais como

consumo excessivo” (p. 203).
2.4.7. Modelos de persuasio do neuromarketing

Segundo Orso et al. (2011), e apds o conhecimento das complicagdes éticas, que surgem
com a sua utilizagdo, ¢ sem distingdo com as mais diversas areas cientificas, o
neuromarketing “tem um poder que até hoje ainda ndo fora usado no campo das
comunicagoes e exatamente por isso que sua relagdo com a ética tende a ser

conflituosa” (p. 7).

Neste sentido, e segundo os mesmos autores, o neuromarketing proporciona uma
melhor compreensdo do papel das emogdes na tomada de decisao do consumidor, que
permitird desenvolver métodos mais eficazes para desencadear estas emogdes, construir
uma maior confianca e fidelidade a marca, medir a intensidade dos gostos e desgostos
de um individuo e, em geral, serem marketers mais persuasivos. Neste sentido, o
neuromarketing da uso a dois métodos de persuasao, que irdo permitir perceber quais as
mudangas e os avancos que as tecnologias de neuroimagem podem trazer (Wilson,
Gaines & Hill, 2008). Estes modelos dividem-se em meios de persuasdo individual e

coletivo de neuromarketing.
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Figura 17 — Modelo de persuasao coletivo de neuromarketing
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Fonte: Adaptado de Wilson et al. (2008).

Segundo Wilson et al., (2008), o modelo de persuasao coletivo (figura anterior) segue o
caminho do modelo tradicional do consumidor, diferenciando-se apenas na fase de
triagem, onde este introduz técnicas de neuroimagem no paradigma do comportamento
do consumidor. Este novo método de medi¢do permite uma leitura do cérebro com
maior precisdo, registando informacdes que possibilitam fazer projecdes futuras de
tentativas de persuasdo. Esta fase ¢ realizada com o conhecimento e consentimento dos
participantes, pois a unica diferenga, comparativamente com o modelo tradicional do
consumidor, ¢ que a obtencao dos dados, sobre as reacdes dos consumidores em relacao

a produtos, marcas e promogdes, provém da recolha de imagens cerebrais.

Segundo os mesmos autores, durante a fase de intervencao, a tentativa de persuasao ¢

aperfeicoada com base nos dados obtidos na digitaliza¢ao do cérebro do grupo em teste.

78



O estimulo ¢ processado pelos consumidores, por meio de mecanismos cognitivos e
afetivos, para formar uma atitude em relagdo a marca ou ao produto. Se a prestagao dos
neuromarketers for bem-sucedida, ao ativar as areas afetivas do cérebro que estdo
associadas a recompensa € ao prazer, o consumidor vai desenvolver uma atitude
positiva em relagdo ao produto, formando um comportamento intencional de compra e,
posteriormente, de aquisi¢do do produto em causa. A fase de aquisi¢ao do produto é
designada de fase de resultado. O comportamento de compra volta para a fase de
triagem e para a fase de intervengao, onde as tentativas de persuasdao continuam a ser

aperfeicoadas.

No que diz respeito ao modelo de persuasdao individual do neuromarketing, segundo
Wilson et al. (2008), este assemelha-se ao modelo coletivo de persuasdao, uma vez que a
fase de triagem consiste no uso da neuroimagem, através de testes a um grupo de
consumidores. Apesar desta semelhanca, este modelo diferencia-se na fase de
intervencao, pois o modelo ¢ dirigido apenas aos consumidores de forma individual.
Para uma melhor compreensao do cérebro do consumidor, este, com o preposito de criar
um perfil individual, € exposto a diversos estimulos para determinar a sua reagao ao que
v€, ouve, sente, ao tato, paladar e olfato, aquando da sua entrada num estabelecimento
publico. S3o os resultados, que dai advém, que serdo comparados com os demais
consumidores testados. O objetivo da fase de intervengdo ¢ expor o consumidor a um
conjunto de tentativas de persuasao especificas, onde o cérebro do individuo ¢,
continuamente, monitorizado para determinar se os estimulos vao provocar os efeitos

desejados.
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Figura 18 — Modelo de persuasao individual do neuromarketing
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Fonte: Adaptado de Wilson et al. (2008).

O tnico senao deste modelo, e segundo Wilson et al. (2008), que diz respeito a questao
da ética, € o surgimento da duvida sobre a existéncia de conhecimento e consentimento
por parte dos consumidores para a presente analise, pois, em ultimo caso, estes sdo 0s
donos dos exames cerebrais e informagdes obtidas. De salientar que esta analise esta
orientada para a exposi¢ao de informagdes pessoais, colocando-se, portanto, as questdes
sobre se as informacdes obtidas poderdo ser vendidas a pessoas ou instituigdes € o que
acontece quando sdo reveladas informagdes estranhas através da neuroimagem, como,

por exemplo, problemas de saude.

Ambos os modelos levantam problemas ligados a privacidade do consumidor, uma vez

que este tipo de evasdo exige conhecimento e consentimento por parte de qualquer

80



participante. Contudo, estes modelos permitem perceber quais os estimulos mais
indicados que levam o consumidor reagir de determinada forma. E aqui que surge o
grande interesse, por parte dos marketers e cientistas, no estudo do campo do
neuromarketing, pois sdo cada vez mais as empresas que investem em investigagdes

com este teor cientifico.
2.4.8. O neuromarketing no mundo

Para além das pesquisas mencionadas anteriormente, nomeadamente a de McClure
(Coca-Cola vs. Pepsi) e de Martim Lindstrom (antitabagismo), muitas sdo as pesquisas
que ndo s3ao mencionadas no ambito do neuromarketing. Por vezes, as empresas nao
admitem que utilizaram estudos que se desenvolveram na vertente do neuromarketing,
provavelmente devido a possibilidade de incorrem em acusagdes de falta de ética ou, até
mesmo, pelo facto de prejudicar a imagem das empresas participantes em estudos desta

natureza (Camargo, 2009).

Como exemplo de outra pesquisa realizada na area do neuromarketing e relacionada
com a utilizacdo do RMf, foi elaborada pela empresa Bright House e encomendada pela
empresa automobilistica alema DaimlerChrysler, atual Daimler AG. Esta pesquisa
consistia em perceber quais os estimulos e sensacdes cerebrais que sdo ativados por
determinada categoria de carros: carros desportivos, sedans (carros de médio porte) e
veiculos pequenos (Camargo, 2009), através da sua atratividade, independentemente
dos custos do carro e caracteristicas praticas (Walter, 2005). Portanto, para a realizagao
do estudo, foram projetadas 66 imagens de carros a 12 participantes do sexo masculino
(Lindstrom, 2008) e, rapidamente, chegaram a conclusdo de que os carros menos
atraentes sdo os carros de porte pequeno, seguindo-se os carros de porte médio (Walter,
2005), pois, segundo a analise, foram os carros desportivos que assumiram
protagonismo na mente dos participantes ao ativaram as areas cerebrais que estao
ligadas ao poder (Camargo, 2009), recompensa, esfor¢co (Lindstrom, 2008) e status
social (Walter, 2005). Lindstrom (2008) acrescenta, que Walter foi mais além, ao

afirmar que as mulheres preferem homens com carros desportivos e provocantes.
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Relativamente a divulgacdo de outras areas ligadas a neurociéncia, e segundo Camargo
(2009), as pesquisas em neuroeconomia e neurodireito s3o mais divulgadas,
comparativamente ao neuromarketing, pois estas investigagdes t€ém um cunho
estritamente cientifico e sem fins comerciais, fazendo com que estas areas sejam

admissiveis para os criticos.

De salientar, a politica € um campo que aos poucos tem vindo a ser alvo de estudos de
neuromarketing, e Lindstrom (2008) acreditava que, a partir de 2012, qualquer
campanha politica fosse alvo de previsdes eleitorais por parte da neurociéncia. O
mesmo autor chama a atengdo para o facto de que qualquer campanha deste teor, que se
foque na “manipulag¢do do medo dos eleitores ¢ um elemento decisivo para garantir a

vitoria de um candidato” (p. 35).

Portanto, e em jeito de sintese, os estudos realizados no campo do neuromarketing,
segundo Lindstrom (2008), servem para perceber e revelar o que estd dentro do cérebro
humano, e nio implementar ideias ou forcar as pessoas a comprar. E importante
perceber o porqué do fracasso de determinadas publicidades e produtos, derrubar mitos,
pressupostos e crengas, € compreender se realmente gostamos de determinado produto

ou se realmente uma campanha publicitaria surte efeito nas nossas mentes.

Com base na pesquisa efetuada, o presente estudo procura aferir a influéncia dos fatores
externos (sociais, culturais) e sensoriais sobre o processo de decisdo de compra dos
consumidores em andlise e respetiva percecao. Neste sentido, a recolha efetuada para a
criacdo da revisao bibliografica servira de apoio para a elaboracdo do modelo concetual

deste estudo.

82



CAPIiTULO 3 — MODELO DE ESTUDO E POSTULADOS A TESTAR

Devido a grande necessidade de se permanecerem ativos num mundo competitivo, o
principal objetivo das organizagdes € a continua satisfacdo do consumidor e a conquista
de novos consumidores. H4, portanto, a necessidade de criar produtos e marcas fortes

que sejam a primeira escolha do consumidor.

Deste modo, o presente estudo pretende compreender quais os fatores que permitem a
criagdo de uma marca forte e duradoura, que, por sua vez, implica perceber quais os
fatores influenciadores na tomada de decisdo de compra do consumidor. Para tal,
procedeu-se a revisdo bibliografica que abordasse as seguintes tematicas: a marca € o
valor da mesma, o marketing sensorial, o comportamento do consumidor, as suas
caracteristicas e respetivos fatores influenciadores da sua perce¢ao sobre o mundo que o
rodeia, tematicas intrinsecas ao campo de estudo do neuromarketing. Entender todo o
comportamento do consumidor e criar uma imagem de marca forte a sua medida, ird
permitir que a propria marca estabeleca um forte vinculo no mercado e com o proprio

consumidor.

Neste sentido, a marca cria lagos com o consumidor, através da garantia de qualidade e
confiang¢a no seu produto. Pois ¢ através da imagem, identidade e respetivas sensagoes,
transmitas e provocadas pela marca no consumidor, que este ira produzir uma
representacao mental sobre a mesma e criar juizes de valor positivos ou negativos, que,

posteriormente, irdo influenciar a sua tomada de decisdo.

Dada a grande importancia da marca conquistar a atencdo do consumidor, esta tem a
necessidade de conhecer o seu perfil, nomeadamente os fatores sociais e culturais, os
fatores pessoais e psicologicos, € os aspetos emocionais € cognitivos, que conduzem
todo o seu comportamento, pois o consumidor, como ser emocional e cognitivo, € o

centro de estudo para o marketing.

O modelo de persuasdo coletivo do neuromarketing, apresentado no ponto 2.4.7., do
capitulo anterior, assemelha-se a presente investigacdo, uma vez que pretende auferir

quais as sensacdes que proveem do consumo e quais as que possuem maior relevancia
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para o consumidor no consumo de determinado produto. O modelo, mencionado na
figura 19, estd, por sua vez, ligado ao marketing sensorial e ao modelo concetual
proposto na figura 20, pois, tal como o marketing sensorial alimenta as componentes
emocionais e cognitivas, o neuromarketing pretende analisa-las, mas ligado ao processo

de decisdo de compra.

Figura 19 — Modelo de persuasao coletivo
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Fonte: Adaptado de Wilson et al. (2008).

Na presente investigagao as fases de maior relevancia, do modelo de persuasdo coletivo
do neuromarketing, sdo a fase de triagem, uma vez que a presente metodologia pretende
auferir quais as componentes emocionais e cognitivas que mais influenciam o
consumidor, nomeadamente o tato, o olfato, paladar, audicdo e visdo. Esta fase de
triagem, de acordo com o objeto de estudo, leva a fase do comportamento de compra,
consequéncias individuais e/ou sociais que dai advém, saltando, portanto, a fase de

intervencao proposto pelo modelo de persuasdo coletivo.
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Baseado em toda a documentacdo recolhida sobre a tematica abordada, foi criado o
modelo conceptual apresentado na figura 20. O modelo apresentado fundamenta-se nas
dimensdes influenciadoras do comportamento do consumidor e gestio da marca,

nomeadamente a percecao, os elementos sensoriais e externos ao perfil do consumidor.

Figura 20 — Modelo conceptual
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O neuromarketing pretende compreender as sensagdes que surgem no consumidor,
aquando da experiéncia com uma marca ou produto, obtendo informacdo para uma
adequada aplica¢do do marketing sensorial. Tentar compreender quais os estimulos que
provocam as sensagdes, desde o sabor, o cheiro, a visdo, o tato € o som ¢ um dos
objetivos do neuromarketing. Porque ¢ através da satisfagao destes elementos sensoriais

que os consumidores irdo tomar a sua decisdo de compra.

Ligado, também, ao processo de decisao de compra do consumidor estd a perce¢dao que
este tem sobre determinados contextos, onde o produto ou marca estdo inseridos. A

perce¢do permite o consumidor observar e classificar todo o ambiente que envolve o
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mundo do consumo e ¢ esta classificacao, que o consumidor faz sobre a realidade e o

contexto que o rodeia, que ird definir o seu comportamento e consequente decisao.

Contudo, todos estes elementos influenciadores da tomada de decisdo variam de
individuo para individuo, uma vez que cada individuo possui um perfil Gnico, o que o
faz diferenciar-se dos outros, desde o fator idade, género, escolaridade, etc., pois, por
exemplo, a perce¢do que uma crianca tem sobre o contexto social, cultural e comercial,

onde estd inserida, ¢ diferente da percecao de um adulto.

De modo a compreender melhor esta complexa relagdo do consumidor com o mundo,
com as marcas € com os produtos, ¢ importante compreender os elementos sensoriais
que os consumidores mais importancia ddo, aquando da sua decisdo de compra. Desta

forma foi definido primeiro postulado:

Postulado 1: Os elementos sensoriais trabalhados pelo marketing sensorial

influenciam a decisdo de compra.

Com este postulado, pretende-se compreender se os elementos sensoriais s30 0 motivo
pelo qual o consumidor escolhe determinada marca ou produto em prol de outros e
compreender, também, o respetivo grau de influéncia que cada um deles tem sobre a sua

decisdo de compra.

Para Lindstrom (2005), estudioso sobre a capacidade das sensacdes dos consumidores
influenciarem os produtos e marcas, uma marca para se tornar eficaz e conseguir,
permanentemente, interagir no mundo do consumo deve, constantemente, implementar
nos seus produtos, os cinco sentidos inerentes ao Homem (visao, audi¢do, olfato, tato e
paladar). Para este mesmo autor, os pontos de contacto sensoriais “devem ser mantidos
e melhorados, pois sdo eles os responsaveis pela identidade exclusiva da marca” (p.
111). Acrescenta, também, que uma mensagem publicitaria deve apelar aos diversos
sentidos em simultaneo, pois, como confirmado pelo seu projeto, BrandSense, “quanto
mais positiva for a sinergia estabelecida entre os nossos sentidos, mais forte sera a

conexdo existente entre emissor e recetor” (p. 142).
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Devido a grande influéncia dos elementos sensoriais nas marcas, Lindstrom (2005)

propde a chamada Marca 5D, a marca com cinco dimensdes, que inclui:

A visdo: que “é o mais sedutor de todos os sentidos. Muitas vezes ela anula os
outros sentidos e tem o poder de persuadir-nos contra toda a logica”
(Lindstrom, 2005, p. 31). A visdo € que permite identificar as cores, embalagens,
marcas e iluminagdo. Devido a esta identificacdo visual sobre as diversas
caracteristicas da marca, as emocgdes e, consequentemente, o0 comportamento do
consumidor sdo rapidamente influenciados.

A audicdo: Todos os consumidores tém a capacidade de ouvir (receber
informagdo auditiva através dos ouvidos) e escutar (capacidade de filtrar,
concentrar-se, lembrar-se e responder a um som) o que os rodeia. O som de uma
marca deve atingir tanto o que ouve como o que escuta, ja que cada um deles ¢
importante para influenciar o comportamento de compra. Como afirma,
Rodrigues et al. (2011), pesquisas sobre este sentido tém mostrado que, por
exemplo, a musica exerce um impacto positivo no comportamento de compra e
no ambiente de um estabelecimento, criando associagdes e evocando memorias.
Como exemplo, o som da Microsoft ficou conhecido pelas inicializagdes dos
seus sistemas operacionais, € hoje os individuos, no mundo todo, reconhecem a
marca quando ouvem o som de um computador, com este sistema operativo, a
iniciar (Oliveira & Braga, 2013). E importante que as marcas trabalham o som
na sua identidade, pois ¢ o som de uma marca que ira contribuir para a perce¢ao
da qualidade e funcdo do produto (Lindstrom, 2005).

O olfato: Este elemento sensorial, segundo Camargo (2009), ¢ reproduzido pela
parte mais antiga do nosso cérebro (cérebro reptiliano). De acordo com
Rodrigrues et al. (2001), sao os aromas ambientais positivos ou negativos, de um
estabelecimento, que influenciardo o comportamento de compra. Neste sentido,
Camargo (2009) afirma que o objetivo do marketing sensorial ¢ fazer com que
os consumidores passem mais tempo no estabelecimento, originando a
possibilidade de uma maior compra. Se o aroma for positivo para o consumidor,

este ird permanecer mais tempo no estabelecimento, e, por consequéncia, o
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dinheiro gasto sera maior (Rodrigues, 2011). O olfato ¢ capaz de identificar uma
lista infinita de esséncias diariamente, estas mesmas esséncias permitem
identificar imagens, sensagdes, lembrancas e associagdes, detendo a capacidade
de alterar o humor dos consumidores, uma vez que quando estamos expostos a
uma fragrancia estd poderd tornar-se agradavel, se estiver associada a uma
memoria positiva (Lindstrom, 2005).

e O tato: O ser humano, por instinto, gosta de tocar nos objetos, “é¢ uma maneira
de apreciar as formas fisicas e se assegurar de que algo é concreto. O tato é
assimilado pelo maior orgdo do corpo humano, a pele, sendo ele tambéem
responsavel por percebermos as reagoes climaticas e fisicas nos ambientes que
estamos” (Oliveira & Braga, 2013, p. 6). A textura de um produto ¢ importante
para transmitir confianca e qualidade do mesmo, pois ¢ através do que o
consumidor sente que ira classificar o produto (Lindstrom, 2005) e diferencia-lo
ou nao dos concorrentes, influenciando, assim, a lealdade do consumidor
(Rodrigues et al., 2011).

e O paladar: O Olfato e o paladar estdo intimamente ligados, pois o paladar sem
cheiro ¢, praticamente, impossivel, quer isto dizer que os consumidores
conseguem compreender como ¢ o sabor por meio do olfato. Estes dois sentidos
sdao conhecidos como os sentidos quimicos capazes de provar o0 meio ambiente
(Lindstrom, 2005). Para Rodrigues et al. (2011), o paladar ¢ considerado o
sentido mais emocional, pois uma experiéncia de sabor positiva convence os
clientes a permanecerem mais tempo ou a frequentarem, repetitivamente, uma

loja, o que, por sua vez, leva a um maior consumo.

Pelo facto de os fatores ambientais externos serem um dos grandes fatores
influenciadores na tomada de decisdo de compra do consumidor, procedeu a definicao

do segundo postulado:
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Postulado 2: Os elementos ambientais externos influenciam a percecao do

consumidor (dimensio cognitiva) e a sua decisao de compra.

O consumidor quando deparado com a indecisdo de escolher entre duas marcas,
produtos ou servicos semelhantes, automaticamente analisa todo o ambiente externo que
envolve a marca, o produto ou o servico, desde a cultura em que esta inserido, as
condi¢des que cada marca, produto ou servico oferece, classificando-o de forma
positiva ou negativa, ndo colocando de parte todos os sentidos sensoriais que advém
desta experiéncia, pois como afirmam Agapito et al. (2014), “os cinco sentidos sdo de
vital importdncia para a experiéncia da propria existéncia do individuo, considerando
que na auséncia dos sentidos ndo seria possivel formar impressoes acerca do mundo
que nos rodeia” (p. 613). E neste sentido, que o postulado numero dois pretende
compreender quais os fatores ambientais externos, estruturais e naturais que influenciam

a percecao do consumidor e a sua decisao de compra.

Por elementos ambientes externos entende-se o contexto em que estd inserido cada
consumidor, os fatores culturais, cultura e subcultura, e os fatores sociais, como a
familia, grupos de referéncia, o papel que assumem e respetivo status. Como ja
analisados, no ponto sobre o comportamento do consumidor, estes fatores externos
moldam o comportamento dos consumidores e a sua percecdo, pois sentem a
necessidade de se integrarem em determinado grupo, com o qual se identificam mais,
obedecendo as suas regras, valores e interesses, que, por sua vez, determinam a sua vida

social e respetivas necessidades.

No entanto, Agapito et al. (2014) afirmam que ha outros fatores influenciadores da
percecdo do consumidor que envolvem os sentidos humanos. Segundo estes autores, os
estimulos sensoriais integram todo o ambiente externo que envolve os locais
frequentados pelos consumidores, pois “o marketing centrar-se na cria¢do de um
ambiente onde experiéncias intensas, positivas e memordveis tenham lugar” (p. 614). E
neste sentido, que, também, serd abordado, no presente postulado, os fatores externos
naturais e ambientais que influenciam a tomada de decisdo de compra dos participantes

no estudo.
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O ultimo postulado surge com o objetivo de compreender se a perce¢ao do consumidor
¢ influenciada pelo seu perfil demografico, nomeadamente a idade, o género, a

escolaridade, as condi¢des econdmicas, etc.

Postulado 3: O perfil demografico do consumidor altera a percecio que tem das

diferentes dimensdes analisadas no neuromarketing.

Quando nos referimos aos consumidores, “as caracteristicas demogrdficas geralmente
consideradas sdo: a idade, o género (sexo), o grau de instru¢do e os recursos do
consumidor (geralmente economicos) > (Larentis, 2009, p. 52). Como ja estudado
anteriormente, estas caracteristicas constituem perfil demografico do consumidor e sdo

um dos fatores influenciadores do consumidor.

Neste sentido, o presente postulado prende-se com o objetivo de compreender se a
percecao do consumidor em relacdo ao que o rodeia ¢ influenciado pelo seu perfil

demografico.
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CAPITULO 4 — METODO DE INVESTIGACAO E TRATAMENTO DE DADOS

Nos dias que correm, os investigadores focam, cada vez mais, os seus estudos nas
razoes que levam o consumidor a escolher determinados produtos, marcas ou servigos

em prol de outros.

Com as constantes mudangas do comportamento do consumidor ¢ o aumento das suas

exigéncias, a presente metodologia pretende focar-se no campo alimentar do fast food.

Atualmente, e devido a metodologia publicitaria apelativa e atrativa que as empresas
deste ramo utilizam, torna-se interessante compreender e analisar o consumo excessivo
que podera existir. Surge, assim, uma certa preocupa¢do na area de investigagdo, uma
vez que € necessario compreender os motivos € razdes que levam os consumidores a
adotarem este tipo de alimentagdo. Esta alteracdo alimentar tem vindo a evoluir com as
sociedades e com o mundo, como afirma Ortigoza (1997), o consumo de fast food esta

ligado ao processo de globalizagao.

De modo a perceber quais os fatores que levam os consumidores a optarem pelo
consumo em empresas de fast food, escolheu-se a empresa internacional Burger King

como elemento de estudo, representada, em Portugal, pela empresa Ibersol.

Na cidade de Ponta Delgada, a empresa Burger King esta estrategicamente situada em
dois pontos distintos, Centro Comercial Parque Atlantico (num contexto interior) e
Portas do Mar (num contexto exterior). O facto de esta empresa possuir diferentes tipos
de localizagdo, aquilo a que vamos chamar de contexto interior e exterior, tornou-se
num fator interessante de analise para a presente metodologia, focada no propdsito de
entender o que leva os consumidores a consumirem num estabelecimento € nao no
outro, se por influéncia de fatores externos ou se por influéncia das condigdes internas

oferecidas pelo estabelecimento.

Para a realizacdo da presente metodologia recorreu-se a elaboracao de dois focus groups
(criangas vs. jovens universitarios), escolhidos de forma propositada, uma vez que um

dos grupos (criancas) ainda ¢ dependente economicamente e, também, devido a grande
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diferenca de idade que permite compreender a percecdo de cada grupo em relacdo as

questdes colocadas.

Para melhor compreender o que ¢ um focus group ou grupo de discussdo, o
Observatério do QREN” apresenta uma definicio que o caracteriza como sendo “um
método de investigacdo social ja consolidado, que assume a forma de uma discussao
estruturada que envolve a partilha progressiva e a clarificagdo dos pontos de vista e
ideias dos participantes. Usado inicialmente em estudos de mercado, é agora
extensamente aplicado a uma variedade de contextos de aplicag¢do e de investigagdo

académica com vista a produgdo de informagdo e de conhecimento” (n.d., p.1).

O focus group, baseado em discussdes de grupos, permite explorar assuntos com maior
detalhe, levantando opinides divergentes as questdes colocadas e, assim, recolher uma
vasta informagdo qualitativa. “O formato tipico envolve um grupo relativamente
homogéneo de cerca de seis a oito pessoas que se reunem por um periodo de cerca de
uma hora e meia a duas horas. A interac¢do do grupo é moderada por um avaliador ou
investigador que estabelece os topicos ou perguntas para discussdo” (Observatério do

QREN, n.d., p.1).

Nesta primeira fase, o focus group foi realizado com questdes sobre o consumo de fast
food, nomeadamente a perce¢do geral no que respeita ao papel e respetiva influéncia do
marketing sobre o fast food, as razdes, as causas, os momentos ¢ a frequéncia de
consumo dos inquiridos. Posteriormente a elaboragao do focus group, foram colocadas
questdes a ambos os grupos de teor mais especifico, através de inquéritos por
questionario, onde aborda a empresa-alvo, com o intuito de compreender o porqué da

preferéncia de determinado contexto, onde a empresa se situa, em prol do outro.

Concluida a fase de recolha de dados, foi efetuada a analise aos respetivos dados
obtidos na recolha, através do software Microsoft Excel 2010. Este tipo de software,
denominado, também, como folha de calculo, permite criar graficos e tabelas simples e

atrativos, que calculam automaticamente os totais numéricos introduzidos.

> Fonte: http://www.observatorio.pt/item1.php?lang=0&id_page=548
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Apos a analise dos dados observados e da necessidade de explicacdo da sua relagdo e
dos fendmenos a eles associados, serdo analisados os postulados, anteriormente
apresentados, que se baseiam numa expressdo formal para deduzir algo. Nao sdo
verdades absolutas, apenas permitem obter resultados com facilidade, através de um
conjunto de dedugdes, servindo, assim, como ponto de partida para investigagdes

futuras mais minuciosas € com uma maior escala amostral.

De salientar, algumas questdes foram adaptadas consoante o focus group, e, para

garantir a seguranca dos participantes, nao foram utilizados os nomes reais dos mesmos.
4.1. Caracterizacdo da amostra

A caracterizacdo da amostra ¢ composta por dois focus groups, nomeadamente os
jovens universitarios, com 6 individuos, e as criangas, com 7 individuos. Os graficos e
figuras seguintes apresentam, em primeiro lugar, o perfil sociodemografico da amostra
(graficos 1, 2, 3 e 4), em segundo lugar, uma analise comparativa entre ambos 0s grupos
sobre as suas preferéncias pelo fast food e sobre a frequéncia, as razdes, as causas € 0s
momentos do seu consumo (graficos 5, 6, 7, 8, 9 e 10). Por ultimo, apresentam uma
analise sobre a percecdo da amostra relativamente ao mundo do fast food (graficos 11 e
12, e figuras 21 e 22). Para finalizar, sera apresentado uma analise comparativa, obtida
através dos inquéritos por questiondrios, sobre as suas preferéncias relativamente aos
dois contextos onde se inserem os estabelecimentos da empresa em analise (graficos 13,

14, 15, 16,17, 18 e 19).
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Grafico 1 — Caracterizacdo da amostra por género

M Masculino H Feminino

Dos 13 inquiridos, 6 sao do sexo masculino ¢ 7 do sexo feminino. No que toca a
caracterizacao de cada focus group, por género, o grupo das criangas foi composto por 4
individuos do sexo masculino e 3 do sexo feminino, e o grupo dos jovens universitarios

foi composto por 2 individuos do sexo masculino e 4 do sexo feminino.

Grafico 2 — Caracterizacao da amostra por idade
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Relativamente a caracterizacdo da amostra por idade, o inquirido mais novo tem 7 anos
e o inquirido mais velho tem 24 anos. A idade predominante no focus group das
criancas € de 9 anos e no focus group dos universitarios ¢ de 22 anos. A média total das

idades dos dois grupos ¢ de 16 anos, sendo que a média de idade do focus group das
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criangas ¢ de 8,6 anos e do focus group universitario ¢ de 22 anos. Portanto, pode-se
observar que hd uma clara distingdo, intencional, das idades entre os dois focus groups

selecionados para a metodologia.

Grafico 3 — Caracterizacdo da amostra por Concelho de residéncia

M Ponta Delgada ®Ribeira Grande

Durante a observacao e analise, foi possivel observar que 92% da amostra reside no
Concelho de Ponta delgada e apenas um inquirido reside no Concelho da Ribeira

Grande (8%).
Gréfico 4 - Caracterizagdo da amostra por dimensao do agregado familiar

H Criangas H Universitarios

5 pessoas

4 pessoas

3 pessoas 2
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No que diz respeito a dimensao do agregado familiar de ambos os focus groups, pode-se
observar que o agregado da amostra ¢ constituido, maioritariamente, por 4 pessoas,

representando 69% da amostra.

Apds a apresentagdo da caracterizagdo sociodemografica da amostra, serdo
apresentados, em primeiro lugar, a analise dos resultados obtidos, aquando da realizacao
do focus group, e, posteriormente, como ja referido, serdo apresentados os resultados
obtidos através do inquérito por questionario, facultado aos grupos participantes. Apds

esta analise dos dados, proceder-se-a a avaliacdao dos postulados propostos.

Num mundo cada vez mais desenvolvido, a tendéncia para recorrer a restaurantes de
comida rapida ¢ cada vez maior. Devido a constante falta de tempo, a crise instaurada
no pais, que leva a uma crescente preocupagdo com o prego € com a qualidade-prego
dos produtos, realizou-se uma analise das questdes sobre a preferéncia pelo fast food, a

frequéncia, razoes, causas e momentos do consumo em estabelecimentos de fast food.

Grafico 5 - Caracterizacdo da amostra por preferéncia pelo fast food

H Nao Gosta M Gosta

Criancas

Universitarios

A amostra selecionada para compor os focus groups (criangas vs. universitarios),
evidéncia que, na sua maioria, gosta de fast food. Apenas um individuo diz ndo apreciar

este tipo de comida, representando 8% do total da amostra.
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Grafico 6 — Caracterizacdo da amostra por frequéncia do consumo

M Criancas M Universitarios

Eventualmente

Mensalmente

Semanalmente

Relativamente a frequéncia do consumo da amostra em empresas de fast food, pode-se
observar que o focus group das criancas tem uma frequéncia semanal superior a dos
jovens universitarios. Isto podera ser justificado, segundo Pontes, Costa, Marum, Brasil,
e Taddei (2009), pelo facto da publicidade televisiva influenciar mais as criangas que os
adultos, fazendo com que os meios de comunica¢ao assumem um papel estruturante na
constru¢do e desconstru¢do de habitos e praticas alimentares. Ou seja, segundo os
mesmos autores a “propaganda agrada as emogoes, ndo ao intelecto, afetando mais
profundamente as criangas do que os adultos” (p. 100). O focus group dos
universitarios afirma frequentar as ditas empresas mensalmente. O que esta presente no
grafico podera dever-se, também, ao facto dos estudantes universitarios possuirem uma
independéncia monetaria maior que as criangas, o que leva os mesmos a controlar mais

0s seus gastos.
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Grafico 7 — Caracterizacao da amostra por razoes de consumo

M Criangas M Universitarios
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No que diz respeito as razdes do consumo de ambos os focus groups, observa-se,
claramente, que a Unica razao comum entre ambos ¢ a dimensao sabor. De notar, que as
restantes razdes diferem entre ambos. H4 uma maior preocupagdo com o0s aspetos
financeiros (pre¢o) e de atendimento (rapidez) por parte do focus group dos jovens
universitarios. Neste grafico voltamos ao ponto de que o grupo das criangas, pelo facto
de ndo possuir independéncia econdémica, ndo tem o mesmo cuidado que o grupo dos

universitarios, em controlar os gastos.

Grafico 8 — Caracterizacao da amostra por causas do consumo
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De salientar, as causas do consumo para ambos os focus groups centram-se, novamente,
no sabor que as empresas de fast food proporcionam, através dos seus menus, aos
clientes. Como refere o individuo 2, do focus group dos jovens universitarios, “a forma

como ¢ concebido, ¢ algo que é para toda agente gostar”.

Grafico 9 — Caracterizacao da amostra por momentos de consumo

M Criangas M Universitarios

Passar o tempo com a familia
Saudades/desejo

Aniversario

Bom comportamento

Aproveitamento escolar

Para "desenrascar"
Escolha parental
Rapidez
Amigos/social

Por ultimo, pode-se analisar, no que diz respeito aos momentos de consumo de
empresas de fast food, que ambos os grupos diferem nos seus motivos. O focus group
das criangas da mais enfase a saudade/desejo para consumir este tipo de comida. Neste
grupo ha uma maior influéncia das criangas em relacao aos pais de se deslocarem a uma
empresa de fast food apenas por saudade/desejo. Aqui também estd presente a
necessidade de retribuicdo por parte dos pais em relagdo aos filhos, como afirma Beulke
(2005) “com a crescente participagdo da mulher no mercado de trabalho, os filhos
ficam menos na presenga dos pais e estes tentam compensar a falta cedendo a todos os
desejos dos filhos, principalmente no que diz respeito ao consumo” (p. 8). No
seguimento da afirmacdo deste autor, e considerando a estrutura familiar antiga em que
a crianga sempre viu o pai como o chefe de familia e o que assumia responsabilidades
profissionais, a mae, com o evoluir da sociedade, passa a acumular cargos,
nomeadamente os domésticos e a vida profissional, diminuindo, assim, a participagdo

dos progenitores na vida dos filhos. Tudo isto faz com que haja a dita necessidade de
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retribui¢do por parte dos pais. Esta retribui¢ao funciona como oferta aos filhos, pelo

bom comportamento, aproveitamento escolar positivo e aquando do seu aniversario.

No que respeita ao focus group dos jovens universitarios, mais uma vez este grupo tem
uma maior preocupacao com o tempo disponivel que possuem, como afirma o individuo
2, que ¢ estudante deslocado, que o motivo para se dirigir a uma empresa de fast food
(Parque Atlantico), principalmente ao fim de semana, deve-se a rapidez e a menor carga
de trabalho que dd, comparativamente a confe¢do de refeicdes em casa, ou seja, para
“desenrascar”. De igual modo, o individuo 5, que também ¢ estudante deslocado, afirma
que quando nao ha comida confecionada em casa ¢ mais facil ir a uma empresa de fast
food. Ja o individuo 3, como mora noutra cidade, ndo aquela onde se situam os
estabelecimentos de fast food em andlise, afirma que ¢ uma forma de evitar ir a casa,

porque mora longe.

Grafico 10 — Caracterizagdo da amostra do focus group das criancas por métodos

utilizados para persuadir os pais

Nada/obedece a decisdo dos pais 2
Negoceia com os pais 1
Arranja desculpas 2
Implora 3

Pode-se observar que as criangas, essencialmente, imploram para que sejam realizados
os seus desejos e anseios. No entanto, analisa-se que h4 uma certa obediéncia a decisdo
dos pais e certa cedéncia dos pais em realizar as vontades dos filhos. Observa-se,
também, que ha a necessidade dos filhos arranjarem desculpas, como, afirma o grupo

das criangas, “a comida da mae estd contaminada” ou porque “jd ndo vou la ha muito
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tempo”. Por fim, apenas uma crianca afirma negociar a sua ida a restaurantes de fast

food.

O consumo de fast food pode ser sinonimo de vida stressante ou escassez de tempo.
Portugal, segundo a Organiza¢gdo mundial de saude, ¢ dos paises que menos consome
fast food. Com isto ndo significa que a taxa de consumo de fast food tenha diminuido.
Neste sentido, foi dada a oportunidade de perguntar aos participantes de ambos os focus
groups qual a sua opinido relativamente ao aumento do consumo de fast food em

Portugal.

Grafico 11 — Caracterizagdo da amostra por opinido ao aumento do consumo de fast

food
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Segundo o grafico apresentado, pode-se observar que ha uma certa divisdo entre as
respostas € uma certa incognita sobre o grau de consumo de fast food dos portugueses.
O focus group das criangas foi o grupo que, maioritariamente, respondeu nao saber se o
consumo de fast food aumentou ou ndo. No entanto, os participantes de ambos os focus
groups que responderam sim, afirmam que ha o aumento do consumo de fast food
devido a crise financeira portuguesa, o que leva os consumidores a frequentarem
estabelecimentos de restauracdo mais baratos, o que se reflete, também, numa
alternativa de realizarem refeigdes fora de casa com custos mais baixos. O focus group
dos jovens universitarios refere, ainda, o aumento da falta de tempo e o stresse das

pessoas no dia a dia como um fator impulsionador de consumo de fast food.
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No que diz respeito a resposta “estagnou”, resposta apenas do group focus dos jovens
universitarios, os participantes afirmam que ndo houve alteracio no numero de
consumidores de fast food. No entanto, algumas das suas respostas apresentadas,
afirmam que talvez haja a possibilidade de ter havido um aumento, como ¢é o caso do
individuo 3, que afirma que as mulheres, responsaveis, maioritariamente, pelas lidas
domésticas, tém cada vez menos tempo, pois possuem, também, vida profissional, logo
ha uma maior possibilidade das mesmas se deslocarem a restaurantes de comida rapida,
e, também, por influéncia dos filhos. O individuo 5, na sua opinido, afirma haver um
aumento no consumo, contudo, ndo se deve a crise financeira. Por ultimo, o individuo 6

afirma que talvez o consumo tenha diminuido, mas que na sua opinido estagnou.

Quando questionado sobre a influéncia da publicidade das empresas no consumo de fast
food, foi feita uma analise qualitativa, a partir de uma nuvem de palavras, para observar
quais os termos, frequentemente, utilizados pelos dois focus groups (criangas e

universitarios) na resposta a esta questao.

Figura 21 — Caracterizacdo da amostra (criangas e universitarios) por nuvem de palavras
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Apos a realizacdo da nuvem de palavras, através do programa online Taxgedo, conclui-
se que as palavras com maior frequéncia (quanto maior a dimensao da palavra maior a

frequéncia da mesma) sdo, em primeiro lugar, a palavra publicidade, de seguida a
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palavra pessoas, posteriormente as palavras sim, fast, food, etc. Desmistificando esta
figura, os participantes quando questionados sobre a influéncia da publicidade das
empresas no consumo de fast food, as opinides dividiram-se, essencialmente, em duas
partes, nomeadamente os que acham que a publicidade ndo influencia, e os que acham
que a publicidade influencia. pois a publicidade ¢ uma forte arma para atrair
consumidores aos estabelecimentos de fast food. Contudo, na sua maioria, para ambos

os focus groups, a publicidade influencia.

Relativamente ao focus group das criangas, as opinides dividem-se, os que afirmam nao
influenciar, justificaram a sua resposta através do facto dos consumidores deslocaram-se
a empresas de fast food simplesmente por apreciarem este tipo de comida, pois com ou
sem publicidade as pessoas consomem fast food. Para as criangas que afirmaram
influenciar, justificaram a sua opinido através das imagens aliciantes que provocam
desejo nos consumidores e pelo facto de quando os consumidores observam este tipo de
publicidade serve de ponto de partida para decidir se vao 14 ou ndo comer, ou seja, em
caso de duvida do consumidor o facto de se lembrarem de determinadas publicidades ira

influenciar a sua decisao.

No que diz respeito ao focus group dos jovens universitarios, as opinides mantém-se
unanimes, ou seja, a publicidade influencia os consumidores, devido a forma aliciante
como produzem os anuncios € as imagens (spots publicitarios, outdoors, etc.), pois as
publicidades sdo feitas para que os consumidores nao consigam resistir, nomeadamente
0s anuncios, que tém a capacidade de surtir desejo nos consumidores, as fotografias
irresistiveis e perfeitas dos hamburgueres, e os brindes oferecidos para atrairem as
criangas, pois, como afirmam, as criangas sao economicamente dependentes dos pais e
este tipo de empresa necessita atrair este nicho, pois, consequentemente, atraem a

familia.

No que respeita as sugestdes de melhoria de servico em empresas de fast food, observa-

se um lado mais critico e sugestivo por parte das criangas.
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Figura 22 — Caracterizacdao da amostra por sugestdo de melhoria de servico (criangas)

/ Sugestoes de
melhoria do
* Maior exigéncia no processo de servico:
recrutamento
* Melhorar a limpeza da zona de
refeigoes
* Melhorar o atendimento

* Melhorar a capacidade de
extragcdo do cheiro que advém
\__da confecdo

O focus group das criancas foi o Unico grupo que apresentou criticas e sugestoes de
melhoria dos servicos nas empresas de fast food. H4& um olhar mais critico e de
preocupacao sobre o correto funcionamento de front office. Segundo Higgs e Pereira
(2005), a crianca de hoje ocupa grande parte do seu tempo a ver televisdo, esta situacao
tem permitido que a crianga desenvolva uma postura mais critica e cognitivamente ativa

sobre o que deseja e o que lhe interessa.

No que diz respeito a outro servigo oferecido aos clientes, o parque de estacionamento,

as opinides entre ambos os grupos sdo semelhantes.
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Grafico 12 — Caracteriza¢do da amostra pela influéncia da facilidade de estacionamento

na escolha do local
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Maioritariamente, as respostas de ambos os focus groups focam-se no facto do
estacionamento disponivel ndo influenciar a escolha do local, representando 54% da
amostra. Apenas quatro inquiridos (duas criangas e dois universitarios) afirmam que o
parque de estacionamento disponivel influéncia a escolha do local, o que corresponde a
31% da amostra. No entanto, dois inquiridos (uma crian¢a e um universitario) afirmam
que a facilidade de estacionamento sé influéncia consoante o tipo de consumidor, ou
seja, o individuo 3, do focus group das criangas, afirma que “para os meus pais facilita
mais porque sdo eles a conduzir, mas para mim ndo faz diferen¢a”, no mesmo sentido,
o individuo 5, do focus group dos jovens universitarios, afirma que “depende do cliente.
Se forem estudantes, como as empresas de fast food estdo situadas perto das escolas
ndo ira influenciar, os estudantes irdo deslocar-se para o que esta mais perto. Mas se
for uma familia ai ja ira influenciar”. Neste sentido, o mesmo individuo acrescenta que,
provavelmente, em termos de maioria de pessoas que consomem neste tipo de

empresas, a facilidade de estacionamento iré afetar a escolha dos mesmos.

Apos uma série de questdes colocadas a ambos os focus groups, que possibilitaram os
participantes oferecerem respostas de forma aberta, foi realizado um inquérito por
questiondrio a todos os participantes dos focus groups, baseando-se numa analise

comparativa entre o Burger King situado no Parque Atlantico e o Burger King situado
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nas Portas do Mar, ou seja, compreender preferéncia de um estabelecimento em relagao

ao outro e quais os fatores que mais influenciam a sua escolha.

Grafico 13 — Caracterizagdo da amostra sobre a preferéncia do local de

estacionamento/preferéncia onde prefere ir com os pais

M Criangas ® Universitarios
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aos clientes do Burger King situado no
Parque Atlantico

Como se pode observar, a mesma pergunta foi colocada de forma diferente aos dois
focus groups, as criangas a questdo foi colocada da seguinte forma “Onde prefere ir com
os pais?”, pelo facto das mesmas nao possuirem meio de transporte proprio, € aos
jovens universitarios “Onde preferem estacionar?”, por ja terem idade legal para

possuirem licenca de condugao.

Juntamente com os graficos a baixo mencionados (graficos 14 e 15), pode-se analisar
que do lado das criangas ndo hd preocupagdo com os custos que podem surgir do
estacionamento na cidade de Ponta Delgada. Pode-se considerar normal esta auséncia
de preocupagdo uma vez que quem tera os custos acrescidos de estacionamento serdo os
adultos que transportam as criangas. As criangas ddo, entdo, prioridade a seguranca e a
quantidade de lugares disponiveis (ver grafico 14). No que respeita ao focus group dos
jovens universitarios, apenas 2 dos 6 jovens € que possuem meio de transporte proprio.
De salientar, estes dois jovens universitarios dizem preferir estacionar no parque de
estacionamento, disponibilizado aos clientes pelo Burger King, que estd situado no
Parque Atlantico, no entanto, estes mesmos dois inquiridos dizem preferir passear na

cidade de Ponta Delgada. Esta situagdo pode dever-se ao facto destes dois jovens terem
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a preocupacdo com os custos acrescidos que advém do estacionamento na cidade de

Ponta Delgada (ver grafico 15).

Grafico 14 — Caracterizacdo da amostra sobre o porqué de preferir ir com os pais a

determinado local (questdo colocada ao focus group das criangas)
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Grafico 15 — Caracterizagdo da amostra sobre o local onde prefere passear
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No seguimento das questdes apresentadas graficamente, ndo deixa de ser importante
perceber o porqué de preferirem passear num determinado local em vez de outro. O
grafico que se segue apresenta as respostas dadas pelos inquiridos, com a justificagdo da

sua preferéncia.

Grafico 16 — Caracterizagdo da amostra sobre o porqué da preferéncia do local

escolhido para passear

H Criancas H Universitarios

Mais saudavel
Mais animado
Mais lojas

Mais espago

Cidade de Ponta
Delgada

Ar livre

Mais lojas

Devido as condigoes..

Mais animado

Num centro
comercial

Mais espago

De uma forma geral, ambos os focus groups (criangas e universitarios) dao preferéncia
as atividades ao ar livre, onde 37% do total das frequéncias de respostas sdo dos
inquiridos que compdem o focus group dos jovens universitarios e 34% do total das

frequéncias das respostas dos inquiridos do focus group das criangas.

No que respeita aos trés inquiridos (duas criancas e um universitario) que dizem preferir
passear num centro comercial, deve-se, maioritariamente, ao facto de haver uma maior
facilidade de acesso a mais lojas, representando 9% do total das frequéncias obtidas
pelo focus group dos jovens universitarios e 13% do total das frequéncias obtidas pelo

focus group das criancas.

Aquando da pergunta realizada, a ambos os focus groups, sobre onde preferiam

comprar, se no Burger King situado no Parque Atlantico ou no Burger King situado nas

108



Portas do Mar, 62% do total dos 13 inquiridos dizem preferir comprar no Burger King
situado no Parque Atlantico e 38% dizem preferir comprar Burger King situado nas

Portas do Mar.
Ambos os grupos justificam a sua resposta da seguinte forma:

Grafico 17 — Caracterizagdo da amostra sobre o porqué do local escolhido para

consumir
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Os 8 inquiridos (3 jovens universitarios e 5 criangas) que afirmam preferir comprar no
Burger King situado no Parque Atlantico, justificaram a sua preferéncia pelo facto de
haver parque gratuito (resposta dada pelos dois jovens universitarios que possuem meio
de transporte proprio € por um jovem que hao possui meio de transporte proprio), pela
possibilidade de se deslocarem rapidamente as diversas lojas existentes no mesmo
estabelecimento do Burger King situado no Parque Atlantico e, também, por ser mais
rapido, refere um dos jovens universitarios, uma vez que este Burger King € mais perto

da sua casa.
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No que respeita ao Burger King situado nas Portas do Mar, os 5 inquiridos (3 jovens
universitarios e 2 criangas), dizem preferir comprar 14, essencialmente, porque este

estabelecimento oferece esplanada e oportunidade de realizar as refeigdes ao ar livre.

Uma vez que as criangas sao os consumidores que mais influenciam o processo de
compra no seio familiar, o marketing e empresas preocuparem-se cada vez mais com as
elas, dispondo cada vez mais produtos e servigos que chamam a sua atengdo. Pode-se
observar, entdo, que sdo cada vez mais os parques infantis disponiveis para elas junto
dos estabelecimentos publicos, sendo o caso de ambos os Burger King, que apesar de
estarem situados em contextos diferentes, encontra-se perto deles um parque infantil,
também, em contextos diferentes (interior e exterior). Neste sentido, torna-se importante
perceber qual a preferéncia por parte de ambos os focus groups sobre qual dos dois

parques, em analise, agrada mais as familias e respetivas criangas.

Apobs a andlise desta questdo, 15% dos inquiridos, ou seja, 2 dos 13 inquiridos
afirmaram preferir os parques infantis que estdo situados no interior de um
estabelecimento e 85% dos inquiridos, que equivale a 11 dos 13 inquiridos, afirmaram
preferir os parques infantis que se situam no exterior. Neste sentido, torna-se relevante

perceber o porqué das suas respostas.
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Grafico 18 — Caracterizagao da amostra sobre o porqué do local escolhido ser mais

adequado para as criangas brincarem
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Os dois inquiridos que responderam que preferiam os parques infantis situados no
interior de um estabelecimento, justificam a sua opinido com o facto de acharem este
tipo de parques mais seguros. Os inquiridos que disseram preferir os parques infantis no
exterior, justificam a sua afirmacao, essencialmente, através das dimensdes ar livre, por
ser menos infantil, mais espago, mais divertido e proporcionar um maior sentimento de

liberdade.

4

E importante salientar que a amostra de ambos os focus groups, na sua maioria,
afirmam preferir o Burger King situado no Parque Atlantico e, aquando da pergunta em
que contexto preferem os parques infantis, 85% da amostra afirma preferir no contexto
exterior. Apds esta analise, de duas dimensdes distintas (onde preferem comprar e em
que contexto preferem os parques infantis), pode-se concluir que os inquiridos nao se
deslocam a um estabelecimento devido ao parque infantil, que proporciona diversao as

criangas.
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Por ultimo, ¢ nao sendo menos importante, foi colocada uma questdo na tentativa de
compreender como os individuos passam o seu tempo (grafico 19). A amostra quando
inquirida com esta questdo, na sua maioria, demonstrou dar importancia aos ambientes
ao ar livre, contacto com a natureza, mar e a preferéncia em despender o tempo de

forma calma e ndo stressante.

Mais uma vez, apenas, dois inquiridos, representando 15% da amostra, disseram preferir
passar o tempo num centro comercial, porque gostam de movimento e afirmam que o
acesso ¢ melhor. Os restantes 11 inquiridos, representando 85% da amostra, afirmam
preferir passar o tempo na cidade de Ponta Delgada, para estarem em contacto com a
natureza ¢ com o mar, de forma calma. Afirmam, também, existir uma maior

diversidade e oferta de atividades que podem ser praticadas ao ar livre.

Grafico 19 — Caracterizagdo da amostra sobre o porqué do local ser o preferido passar o

tempo
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CAPITULO 5 — RESULTADOS

O presente capitulo prende-se com o objetivo de validar ou anular os postulados

anteriormente propostos.

Postulado 1: Os elementos sensoriais, trabalhados pelo marketing sensorial,

influenciam a decisao de compra.

A presente metodologia esta ligada as sensagdes provocadas pelas empresas de fast food
e pelos produtos que delas advém. No decorrer da analise as dimensdes mais abordadas,
no que se refere aos elementos sensoriais pelos participantes, foram, essencialmente, a
dimensdo sabor (ligado ao paladar), e, posteriormente, mas de uma forma muito

reduzida, o cheiro (ligado ao olfato).

No que respeita a dimensao sabor, quando questionados sobre as razdes do consumo
(grafico 7) e sobre as causas do consumo (grafico 8), os participantes desta
metodologia, em ambos os focus groups, afirmaram, na sua maioria, que as razdes e
causas do seu consumo eram, essencialmente, devido a experiéncia sensorial positiva,

através do paladar, que os produtos das empresas de fast food proporcionam.

Relativamente a dimensdo olfato as respostas que abordaram esta dimensdo foram
apenas duas e com significados distintos, pois quando questionados sobre as sugestdes
de melhoria de servico (figura 22), apenas uma crianga sugeriu que o sistema de
extracdao de cheiros, das empresas em questdo, deveria ser melhorado. J& outra crianga,
quando questionada sobre onde prefere comprar e porqué? (grafico 17), respondeu com
a dimensdo cheiro, mas ja no sentido atrativo que este elemento provoca nos

consumidores.

Nos graficos a baixo apresentados, que convertem os valores, anteriormente
mencionados, em percentagem (%), pode-se observar de forma mais clara, que 33% da
amostra justificou a sua razdo de consumo com a dimensdo do sabor (grafico 20), e
aquando da questdo sobre as causas do consumo (grafico 21), 86%, do total das

respostas, foi ocupado pela dimensao sabor.
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Grafico 20 — Caracterizagao da amostra por razoes de consumo (%)
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Grafico 21 — Caracterizagao da amostra por causas de consumo (%)
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Parece evidente que ha uma certa influéncia das dimensdes sensoriais no consumo de
produtos fast food. Contudo, nesta amostra especifica da presente metodologia, o
elemento sensorial que mais influéncia o seu consumo em empresas de fast food ¢ o

paladar.

Portanto, e ainda assim, podemos considerar como verdadeiro o postulado nimero um,
onde os elementos sensoriais, trabalhados pelo marketing, influenciam a decisdo de

compra. Uma nota de adverténcia deve ser feita a interpretacdo e generalizagdao de

conclusdes, uma vez que a dimensdo da amostra ¢ reduzida, ndo conseguindo, assim,
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analisar os demais elementos sensoriais, pelo que os resultados obtidos ndo devem ser

considerados como verdade irrefutavel.

Postulado 2: Os elementos ambientais externos influenciam a percecio do

consumidor (dimensao cognitiva) e a sua decisao de compra.

Na presente metodologia, observou-se, durante a analise dos dados obtidos, a existéncia
de influéncia por parte de terceiros, familiares e amigos, na sua decisdo de compra,

como se pode observar nos graficos 7, 8 ¢ 9.

No entanto, a frequéncia de respostas obtidas sobre a influéncia de terceiros nao ¢ um
fator que exerce maior influéncia aquando das questdes sobre as razdes, causas €
momentos do seu consumo em empresas de fast food, continuando ainda na lideranca a
dimensdo sabor. A dimensao influéncia de terceiros, que inclui a socializacdo com
familia e com os amigos e a escolha parental, preenche 16% do total das frequéncias das

respostas.

Grafico 22 — Razdes, causas ¢ momentos de consumo (%)
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Portanto, como razao, causa e momento de consumo, a dimensao influéncia de terceiros

contribui com alguma influéncia, mas ndo maioritaria, para a escolha do consumidor.

Para além do ambiente social, que estd dividido em ambiente microssocial (familia e

grupos de referéncia) e ambiente macrossocial (cultura, subcultura e condicdo social)
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(Peter & Olson, 2009), outros fatores externos poderdo influenciar a tomada de decisao
dos participantes da presente metodologia, uma vez que a empresa em analise encontra-
se em contextos situacionais distintos (num centro comercial e no centro da cidade), ver
graficos 16, 17 e 19. Entre eles encontram-se os servicos que sdo oferecidos, ndo pela
empresa, mas sim pelo contexto que esta inserida, como a possibilidade de estar em
contacto com a natureza e apreciagdo de todo o ambiente paisagistico e as sensacdes que
dai advém, pois, como Agapito et al. (2014) afirmam, o contacto com o0s recursos
naturais existentes, nas areas de consumo, oferecem multiplos estimulos sensoriais que
sdo considerados vitais para a existéncia de experiéncias unicas dos consumidores,

permitindo, assim, competir de forma mais eficaz pela sua atengao.

A existéncia de atividades ludicas, o acesso a uma panoplia de lojas, a facilidade de
acesso, a distancia que se encontra o estabelecimento da casa do consumidor, o
movimento e as condi¢des meteoroldgicas sdo todos fatores influenciadores da decisao
de compra do consumidor, pois, como ja afirmado, anteriormente, os elementos
sensoriais positivos levam ao bem-estar do consumidor e, consequente, permanéncia e
frequéncia num determinado estabelecimento. Nomeadamente o sentimento de

liberdade e a calma, sdo sentimentos positivos para os inquiridos em questao.

O grafico seguinte menciona a frequéncia, em percentagem (%), das dimensdes que
mais influenciam a percegdo e decisdo dos consumidores, relativamente a empresa em
analise. As dimensoes utilizadas como justificacdo dos participantes da amostra foram
dividas por grupos: (i) mais espaco, onde esta incluida, também, a dimensdo zona de
refeicdes mais ampla; (i) mais animado; (iii) condicdes meteorologicas; (iv) mais
lojas, onde pertence a dimensdo possibilidade de se deslocar rapidamente as diversas
lojas existentes no estabelecimento; (v) a dimensdo natureza, onde esta incluida as
seguintes dimensodes: ar livre, esplanada, vista para o mar, contacto com a natureza e
beleza; (vi) dimensdao mais saudavel; (vii) melhor acesso; (viii) mais rapido/mais
perto de casa, onde inclui a dimensdo deslocacdao mais rapida; (ix) temperos gratuitos;
(x) atracao pelo cheiro da comida; (xi) parque gratuito; (xii) mais movimento; (xiii)
possibilidade de comer no interior e exterior do estabelecimento em questiao; (xiv)

lugar mais calmo, e por ultimo, (xv) a dimensao atividades lidicas, onde inclui a
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possibilidade das criangas brincarem e a possibilidade de observar e/ou passear de

barco.

Grafico 23 — Fatores influenciadores na tomada de decisdo do consumidor
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Como se pode observar, dentro das dimensdes que mais influenciam a amostra na sua
tomada de decisdo, as com maior influéncia sdo: a dimensao natureza, com 31%; com
8%, as dimensdes mais espaco, mais lojas e mais rapido/mais perto de casa; com 7%, as
dimensoes mais animado e atividades ludicas; com 6%, estdo as dimensdes sobre as
condi¢des meteoroldgicas e mais movimento; com 5%, as dimensdes mais saudavel e
melhor acesso; a dimensao lugar calmo possui 4% e, por fim, inferior a 2% estdao as
dimensdes parque gratuito (2%), temperos gratuitos (1%), atracdo pelo cheiro da
comida (1%) e a possibilidade de comer no interior e exterior do estabelecimento (1%).

Com esta analise pode-se concluir que a amostra em questao da relativa importancia aos
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elementos ambientais naturais oferecidos pelas ilhas acorianas e as condi¢des estruturais

das empresas que nelas habitam.

De forma geral, qualquer elemento externo exerce, de alguma forma, influéncia sobre o
consumidor, uns mais que outros. Relativamente aos participantes desta metodologia, os
fatores externos que mais exercem influéncia sobre eles, ndo so6 pelo contexto onde a
empresa estad inserida, mas, também, por influéncia cultural e social dos agorianos s3o: a
influéncia de terceiros, os elementos ambientais e naturais que o lugar oferece e as
condigdes estruturais que a empresa oferece, direta ou indiretamente. Todos estes
elementos influenciadores provocam estimulos no consumidor que, por sua vez, o faz
analisar e codificar, positiva ou negativamente, os contextos onde estdo inseridos os

estabelecimentos de consumo de fast food, preparando-o, assim, para uma decisao.

Portanto, pode-se validar o presente postulado, os elementos ambientais externos
influenciam a perce¢do do consumidor e a sua decisdo de escolha. No entanto, deve ser
feita uma pequena observagdo a interpretacdo e generalizacdo das conclusdes, pois
devido a reduzida dimensdo da amostra, os resultados obtidos ndo devem ser

considerados como verdade irrefutavel.

Postulado 3: O perfil demografico do consumidor altera a percecio que tem das

diferentes dimensdes analisadas no neuromarketing.

Para o presente postulado, recorreu-se a analise de conteudo, da qual resultaram as

seguintes nuvens de palavras:
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Figura 23 — Caracterizagdo da nuvem de palavras por focus group (criancas vs. jovens

universitarios)
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Através das presentes nuvens de palavras, pode-se observar que ha uma certa distingao
nas dimensdes obtidas entre ambos os focus groups. A abordagem feita pelas criangas
foi mais simples, apenas focaram-se, nomeadamente, no aspeto da comida, no facto dos
consumidores apreciarem ou ndo este tipo de alimentacao e no fast food como recurso
as refeigdes quando os consumidores estdo em duvida onde realizar o seu almogo ou

jantar.

Ja o focus group dos jovens universitarios, pode-se observar que estes focaram-se,
essencialmente, no método de transmissao publicitaria, nomeadamente o aspeto atraente
das publicidades, que sdao executadas pelas empresas de fast food, € exemplo as imagens
colocadas nos outdoors, os aniincios publicitarios apelativos, irresistiveis e apetitosos, €

a diversidade de menus para atrair um publico-alvo variado (criangas, jovens e adultos).

Ap0s esta analise, pode-se observar que hd uma certa distingdo sobre o conhecimento da
realidade do marketing. As criangas mantém-se firmes de que as pessoas vao porque,
simplesmente, gostam. Os jovens universitarios t€m a nocao de que as publicidades sao

executadas para ninguém resistir, mesmo que esta nao se identifique com o produto na
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realidade. Esta distin¢do na abordagem pode dever-se ao facto de cada grupo pertencer a
classes etarias distintas e ao conhecimento adquirido, uma vez que um dos focus groups
ainda estd no inicio da aquisi¢do de conhecimento (as criangas) e o outro focus group ja

se encontra numa fase mais avang¢ada de conhecimento (os jovens universitarios).

Figura 24 — Caracteriza¢do da nuvem de palavras por género da amostra
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De uma forma geral, a ideia entre os géneros ¢ semelhante, ndo havendo, portanto, uma
clara distin¢do entre as opinides. Quer o sexo feminino, como o sexo masculino, focam-
se na publicidade, abordam os métodos utilizados pelo marketing, desde a televisao aos
spots publicitarios (exemplo, a fotografia), a forma como sdao elaboradas as
publicidades, de forma atraente e apetitosa. No entanto, o sexo feminino foca-se mais na
qualidade de elaboracdo da publicidade, enquanto os do sexo masculino foca-se mais no
bom aspeto do fast food que a publicidade transmite. Segundo o sexo masculino, a
publicidade transforma o aspeto real da comida, ndo sendo um ponto negativo para os
inquiridos, mas sim um meio aliciante de atrair mais clientes, pois este € o objetivo das
publicidades, atrair o consumidor ou surtir o desejo nele para o consumo de fast food
ou, de uma forma especifica, atrair o consumidor para uma determinada marca de fast

food.
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Relativamente as compras efetuadas em familia ou efetuadas individualmente,
observou-se que os jovens universitarios realizam as compras, maioritariamente, de
forma individual, em oposi¢do as criangas, fator compreensivel, uma vez que as
criangas dependem economicamente dos pais e devido a idade, ndo obtendo, assim,

autorizagao para se deslocarem sozinhos a estabelecimentos deste tipo.

O quadro a baixo apresentando, representa, em percentagem, a frequéncia das respostas,
que assinalam se os participantes da amostra realizam compras em familia ou

individuais.

Figura 25 — Caracterizagao da amostra por compras familiares e individuais

Compras em familia Compras individuais
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Hé4 uma clara distingdo na forma como ambos o0s focus groups executam as suas
compras. Em algum momento, da realizacao do focus group, as criangas manifestaram
realizar compras individuais ou acompanhadas por amigos sem presenga familiar. O
focus group dos jovens universitirios, na sua maioria, afirmaram realizar compras
individuais ou com amigos, mas sem companhia familiar. O focus group das criangas
representa 91% do total das respostas, contra 9% das respostas dadas pelos jovens
universitarios, no que diz respeito as compras com a familia. De notar, o sucedido, nos

presentes graficos, podera ser dito como normal, pois 0s jovens universitarios tendem a
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ser mais independentes nas suas tomadas de decisdo e as criangas devido a sua idade

ndo o podem fazer.

Portanto, pode-se validar o presente postulado. O perfil demografico do consumidor
influéncia a sua percecdo em relacdo as dimensdes analisadas no neuromarketing, pois
como ja analisado, o fator idade ¢ o fator que exerce influéncia sobre a autonomia de
decisdo e conhecimento cientifico, ou seja, os jovens universitarios devido a sua idade
sao detentores de mais conhecimento e autonomia na satisfacdo dos seus desejos em
oposi¢ao as criangas, no que respeita ao género nao houve nenhuma diferenca drastica

nas opinides.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES E IMPLICACOES

Nas ultimas décadas, o marketing tem apresentado uma crescente preocupagdo com a
compreensdo do comportamento do consumidor e, consequentemente, com o
crescimento da valorizagdo das marcas. Analisar todas as tematicas inerentes a
compreensdo do consumidor e crescimento das marcas tornou-se um dos objetivos do

marketing.

A necessidade de compreender toda esta tematica, relativa ao consumidor, as marcas e
aos respetivos produtos, passou a envolver novas dimensdes cientificas, que,
consequentemente, levaram ao desenvolvimento do marketing e as mudancas dos seus
objetivos. Anteriormente, o marketing focava-se somente no produto, sem tentar
compreender, em profundidade, as razdes que o tornava um produto mais atrativo aos
olhos do consumidor. Hoje, o marketing foca-se nos desejos, necessidades e anseios do
consumidor, considerando-o como um ser munido de sensagdes que influenciam toda a
sua percecdo sobre o que o rodeia. Assim, compreender os mecanismos mentais que
regem o comportamento do consumidor, segundo inumeros marketers e investigadores
referidos na revisdo bibliografica, ¢ fundamental para uma correta elaboracdo de

produtos e servigos e constru¢cdo de uma identidade de marca forte.

Neste sentido, ¢ ao fim de inimeros estudos, diversos investigadores chegaram a
conclusao que o comportamento do consumidor e as respetivas tomadas de decisao sao
influenciados por fatores externos aos mesmos. Acompanhar todas estas mudancas, no
desenvolvimento do marketing, implicou o surgimento de novas dreas de estudo,

nomeadamente o neuromarketing.

O neuromarketing, um campo de estudo ainda em crescimento, surge com o intuito de
compreender as sensagdes que advém do consumo de um determinado produto ou da
exposicdo ao mesmo, por parte do consumidor. De facto, ao longo dos anos, os
especialistas na area de marketing chegaram a conclusdao que o consumidor ¢
influenciado por elementos sensoriais e sdo estes elementos que definem todo o seu

comportamento e as respetivas decisdes de compra.
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Neste ambito, o neuromarketing, que combina a neurociéncia € o marketing, pretende,
através do estudo da mente, 6rgdo que define todo o comportamento humano,
compreender o comportamento dos consumidores, bem como os fatores influenciadores
na sua tomada de decisdo de compra. Procura, também, determinar quais as

caracteristicas de um produto com que os consumidores mais se identificam.

Dado o caracter controverso destes objetivos, tem-se verificado um aceso debate entre
os investigadores da neurociéncia e os do marketing. Enquanto os primeiros consideram
o neuromarketing como um campo invasivo da autonomia do consumidor, os ultimos
veem-no como um campo que ird permitir a criagdo, somente, de produtos necessarios e

mais adequados a vida dos individuos.

A questao da ética, neste recente campo, tem sido um dos pontos mais criticos da
discussao entre investigadores. Alguns acusam o neuromarketing de ser um campo que
(13 ~ 2 b 4
procura encontrar o “botdo de compra” do consumidor, através de estudos que recorrem
a técnicas de neuroimagem, com o preposito de estudarem e melhor compreenderem
toda a atividade do cérebro do consumidor, quando expostos a determinados estimulos.
Acredita-se que a compreensao da atividade cerebral, aquando da exposi¢do a
determinados estimulos, levard a criagdo de produtos muito mais atrativos ou

irresistiveis ao consumidor, o que, por sua vez, levara a um consumo obsessivo.

No entanto, ha quem defenda que o neuromarketing ndo visa, apenas, encontrar o
“botdo de compra” do consumidor, mas sim compreender melhor o que ¢ que o
consumidor necessita e aprecia, para evitar, como tem acontecido ao longo de muitos
anos, gastos financeiros avultados na criagdo de produtos que nunca chegam a ser
comercializados ou que ndo vigam face a concorréncia. Assim, compreender as reais
necessidades, desejos e anseios dos consumidores, ira permitir a criagdo de produtos
que combinem numerosas caracteristicas valorizadas pelos mesmos e,

consequentemente, contribuir para o crescimento das marcas.

O presente trabalho permite aprofundar o conhecimento e contribuir para a literatura
sobre o comportamento do consumidor e gestdo das marcas. Permite, também, verificar

que as conclusdes feitas vao ao encontro dos trabalhos apresentados na revisdo
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bibliografica. Apresenta, ainda, um contributo para a investigacdo ao testar o uso de

focus group como método de recolha de dados para o neuromarketing.

No que diz respeito ao comportamento dos consumidores analisados na metodologia,
foi possivel verificar que, embora estes apresentem caracteristicas sensoriais
semelhantes, ha uma distingdo no que respeita as caracteristicas cognitivas de cada

focus group.

Foi, igualmente, possivel identificar que os elementos sensoriais sdo fatores
influenciadores na tomada de decisao de compra do consumidor € no consequente
comportamento. Ambos os focus groups, em andlise, afirmaram ser influenciados pela
dimensdo “sabor”, ligado ao elemento sensorial paladar, aquando da sua tomada de
decisdo. Esta conclusao vai ao encontro do que foi analisado na revisao bibliografica, e
suportada por alguns autores, nomeadamente Lindstrom (2008), Camargo (2009),

Rodrigues et al. (2011), Oliveira e Braga (2013) e Agapito et al. (2014).

No que respeita aos elementos ambientais externos, como fatores influenciadores na
tomada de decisdao do consumidor, ha uma clara influéncia dos fatores naturais e sociais.
Os focus groups analisados afirmam que os fatores que mais influenciam a sua tomada
de decisdo, para além da dimensdo sabor, sdo os fatores naturais. Afirmam, também,
que a sua ida a um determinado estabelecimento de fast food ¢ influenciado por
terceiros (familia e amigos). Esta conclusdo, para além dos autores apresentados no
paragrafo anterior, vai ao encontro da opinido de outros, também, referidos na revisao

bibliografica, nomeadamente Lindon et al. (2000) e Kolter e Keller (2009).

Por ultimo, observou-se uma distingdo entre as caracteristicas demograficas de cada
grupo, no que respeita as diferentes dimensdes analisadas no neuromarketing. No que
respeita a idade, os focus groups em analise demonstraram uma distinta percecdo de
uma das areas intrinsecas ao neuromarketing, a publicidade. A abordagem das criangas
foi simples, focando-se apenas no aspeto da comida, nomeadamente o grau de
preferéncia por este tipo de alimentacdo, o fast food. Relativamente a indecisdo por
parte dos consumidores quanto ao local onde realizar as refei¢cdes, a publicidade, aqui,

exerce influéncia, levando-os a optar por determinados estabelecimentos de fast food.
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No caso dos jovens universitarios, a sua percecdo ¢ alargada a metodologia da
publicidade. Nomeadamente, atentam nas publicidades mais atraentes realizadas por
este tipo de empresas, que fazem recurso a imagens apelativas colocadas nos outdoors,
procurando dar um caracter apetitoso e irresistivel aos seus produtos. Apostam,
também, na diversidade dos seus menus com o intuito de atrair um publico-alvo mais

variado (criangas, jovens e adultos).

No que concerne ao género, o sexo feminino foca-se mais na qualidade da elaboracao
da publicidade, ¢ o sexo masculino foca-se mais na forma como a publicidade
transforma a aparéncia dos produtos, ndo tornando num fator negativo, mas o fato de
haver imagens apelativas, despertard o desejo do consumidor e consequente compra

num estabelecimento de fast food.

Outro fator a tomar em consideragdo sao as compras em familia. Devido a discrepancia
da idade entre os focus groups, pareceu evidente a distingdo obtida, apds a andlise. As
criangas inquiridas realizam as compras sempre na presenca de familiares adultos,
enquanto os jovens universitarios, na sua maioria, realizam as compras individualmente.
Esta clara distingdo pode dever-se ao facto de que as criangas, devido a sua idade,
dependem da decisdo dos seus pais ou de outros familiares adultos. De facto, a
influéncia dos fatores demograficos sobre a percecdo do consumidor esta fundamentada
na revisdo bibliografica, em particular, nos trabalhos de Kotler e Keller (2009) e

Larentis (2009).

A andlise realizada, ao longo desta pesquisa, poderda contribuir para uma melhor
compreensdo sobre o comportamento do consumidor, a gestdo da marca e o
neuromarketing, por parte de todos os interessados nesta tematica, proporcionando,
assim, uma melhor producao de produtos, marcas e servicos que venham ao encontro
das necessidades e preferéncias dos diferentes consumidores. Para tal, ¢ necessario,
através de uma correta implementacdo da ética nos métodos de andlise, compreender o
tipo de consumidor, através de uma andlise cerebral, incluindo a compreensdo de todos
estimulos que advém da observacdo de uma publicidade ou experiéncia com um

produto, marca ou servico.
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E de referir, as conclusdes apresentadas demonstram algumas limita¢des, que se devem
a trés fatores. Nomeadamente, a dimensdo da amostra que dificultou a obtencdo de
conclusdes especificas e generalizdveis, ndo conseguidas num caso de estudo como ¢é o
presente; o recurso a uma metodologia que nao utiliza as técnicas de neuroimagem, pelo
que a abordagem seguida, sobre neurociéncia, ndo ¢ dominante no meu escopo
académico, e o estudo de apenas uma marca, ndo podendo a andlise ser aplicada as
demais marcas do mesmo campo comercial, o fast food, pois, apesar de
comercializarem o mesmo tipo de produto, as caracteristicas que lhes sdo atribuidas

divergem, variando de uma marca para a outra.
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ANEXOS

Anexo I — Estrutura do Guiao do Focus Group

O presente guido reflete-se num conjunto de questdes efetuadas para recolha de
informacdo e insere-se no ambito da tese de mestrado em Ciéncias Economicas e
Empresariais, na area de especializagdo em Marketing, do departamento de Economia e
Gestdo da Universidade dos Acgores, com o intuito de aferir as preferéncias dos
consumidores em relagdo aos contextos (Centro comercial Parque Atlantico e Portas do
Mar) que estd inserida a marca em estudo (Burger King). Prende-se, também, com o
objetivo de compreender os fatores influenciadores que levam consumidores a preferir

determinado estabelecimento em prol de outro.

Para a realizacdo da presente analise procedeu-se a realizagdo do focus group, através de
respostas abertas (grupo I), e a elaboragdo de um inquérito por questionario com

respostas multiplas (grupo II).

De salientar que as questdes do grupo II foram adaptadas de Bastos, Miguel P. (2012).

Sociedade de Consumo e Neuromarketing. Universidade Catolica Portuguesa.

Grupo I — Questoes realizadas no focus group

Gosta de fast food?

O que o leva a consumir fast food?

Porque gosta/consome fast food?

Com que frequéncia come fast food?

Normalmente o que consome numa empresa de fast food?

Em que circunstancias consome fast food?

A S A

O que faz para os seus pais o levarem a uma empresa de fast food? (questao
colocada apenas ao focus group das criangas)

8. Na sua opinido a publicidade das empresas de fast food influéncia o consumo?

9. Qual a empresa de fast food de que gosta mais?

10. Na sua opinido o consumo de comida fast food tem aumentado?

11. Alguma sugestdo para melhoria do servigo?
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12. A facilidade de estacionamento influéncia a escolha do local?

Grupo IT — Questdes sobre preferéncias dos participantes

1. Onde prefere ir com os teus pais? (Criancas) Onde prefere estacionar?

(Universitarios)

a) Parque de estacionamento - Parque Atlantico

b) Parque de estacionamento — Portas do Mar

¢) Nao tem carro

2. Onde prefere passear?

a) Centro Comercial Parque Atlantico

b) Cidade de Ponta Delgada

i.

g P

2 o

€.

f.

Porqué?
Mais animado
Ar livre

Mais espaco
Mais saudavel
Mais lojas

Outra

3. Onde prefere comprar?

a) Burger King — Parque Atlantico
b) Burger King — Porta do Mar
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i. Porqué?

(criangas)

Mais rapido

Melhor qualidade

Mais higiénico

Melhor sabor

Possibilidade de ir mais rapido a
outras lojas do Parque Atlantico
Parque gratuito

Melhor acesso

Outra

(universitarios)

Melhor atendimento
Mais rapido

Melhor qualidade
Mais higiénico
Melhor confegao
Possibilidade de

se deslocar

rapidamente as diversas lojas
existentes no estabelecimento
Parque gratuito

Melhor acesso

Deslocacao mais rapida

Outra

Onde prefere brincar? (Criancas) /

brinquem? (universitarios)

a) Parque infantil do Parque Atlantico

b) Parque infantil das Portas do Mar

i. Porqué?

Onde prefere que as criancas

(criangas)

Mais divertido
Encontro Amigos
Diferente
Colorido

Mais espago

Outra

(universitarios)

Mais seguro
Ar livre
Saudavel
Liberdade

Outra
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5. Onde prefere estar/passar o tempo?

a) Parque Atlantico

b) Cidade de Ponta Delgada

i. Porqué?
(criangas) (universitarios)
e Mais movimento e Local Calmo
e Mar e Contacto com a natureza
e Espaco ao ar livre e Nao gosta de esplanada
e Possibilidade de brincar ¢ Gosta de movimento
e Qutra e Melhor acesso
e Outra

6. Porque prefere outro estabelecimento de fast food ao Burger King? (questao

Grupo III — Caracterizacio da amostra

apenas aplicada caso se verifique)

a) Sabor

b) Embalagem

¢) Parque de diversao
d) Brinde

e) Jogos

Género: Feminino/Masculino

Com quantas pessoas vive?
Estado Civil: Solteiro
Idade:

Habilitacoes literarias: Ensino primario/Ensino Secundario

Situacio profissional: Estudante

Concelho onde habita: Ponta Delgada/Lagoa/Ribeira Grande/Vila Franca do

Campo/Povoagao/Nordeste
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Anexo II — Tratamento dos Dados

Tabela de frequéncias da questdo 1 do grupo I: “Gosta de fast food?”

Dimensao Universitarios Criancas Frequéncia Frequéncia (%)
Gosta 5 7 12 0,92
Nao Gosta 1 0 1 0,08

Grafico da questido 1 do grupo I: “Gosta de fast food?” (%)

M Gosta M N32o Gosta

Tabela de frequéncias da questdo 2 do grupo I : “O que o leva a consumir fast

food?”

Razoes do consumo | Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Preco 3 0 3 0,20
Rapidez 3 0 3 0,20
Sabor 1 4 5 0,33
Saudades 0 2 2 0,13
Fome 0 1 1 0,07
Influéncia de terceiros 0 1 1 0,07
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Tabela de frequéncias da questdo 3 do grupo I: “porque gosta/consome fast food?”

Causas do consumo | Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Sabor 5 7 12 0,86
Prazer imediato 1 0 1 0,07
Influéncia de terceiros 1 0 1 0,07

Tabela de frequéncias da questao 4 do grupo I: “Com que frequéncia consome fast

food?”

Frequéncia de consumo | Universitarios | Criancas |Frequéncia | Frequéncia (%)
Semanalmente 2 5 7 0,54
Mensalmente 3 2 5 0,38
Eventualmente 1 0 1 0,08
Nao consome 0 0 0 0,00

Tabela de frequéncias da questiao 5 do grupo I: “Normalmente o que consome numa

empresa de fast food?”

O que consome Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Menus 5 7 12 0,63
Gelados 2 0 2 0,11
Piza 2 0 2 0,11
Coca-Cola 1 0 1 0,05
Batatas 1 1 2 0,11
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Grafico da questao 5 do grupo I: “Normalmente o que consome numa empresa de fast

food?”

Menus

M Universitarios H Criangas
0

0 0

Gelados Piza

Coca-Cola  Batatas

Tabela de frequéncias da questao 6 do grupo I: “Em que circunstancias consome fast

food?”
Momentos de consumo | Universitarios | Criancas | Frequéncia Fre((l;e)n aa
o

Amigos/social 4 0 4 0,19
Rapidez 2 0 2 0,10
Escolha parental 1 0 1 0,05
Para "desenrascar" 4 0 4 0,19
Aproveitamento escolar 0 1 1 0,05
Bom comportamento 0 1 1 0,05
Aniversario 0 2 2 0,10
Saudades/desejo 0 5 5 0,24
Pass,a'r o tempo com a 0 1 1 0.05
familia

Tabela de frequéncias da questdo 7 do grupo I, relativamente ao focus grup das

criancas: “O que fazes para os teus pais te levarem a uma empresa de fast food?”

Dimensao H M Frequéncia | Frequéncia (%)
Implora 2 1 3 0,38
Arranja desculpas 1 1 2 0,25
Negoceia com o0s pais 0 1 1 0,13
Nada/obedece a decisao dos pais 1 1 2 0,25
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Tabela de frequéncias da questio 8 do grupo I: “Acha que a publicidade das

empresas de fast food influéncia o seu consumo?”

Dimensao Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Sim 6 3 9 0,69
Nao 0 3 3 0,23
Talvez 0 1 1 0,08

Grafico da questiao 8 do grupo I: “Na sua opinido a publicidade das empresas de fast

food influéncia o seu consumo?”

Talvez

Nao

Sim

M Criancas

M Universitarios

Tabela de frequéncias da questdo 9 do grupo I: “Qual a empresa de fast food de que

gosta mais?”

Dimensao Universitarios Criancas Frequéncia | Frequéncia (%)
Burger King 2 2 4 0,31
Mc Donalds 4 5 9 0,69
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Grifico da questio 10 do grupo I: “Qual a empresa de fast food de que gosta mais?”

H Mc Donalds ® Burger King

Criangas

Universitarios

Tabela de frequéncias da questdo 10 do grupo I: “Na sua opinido o consumo de

comida fast food tem aumentado?”

Dimensiao Universitarios | Criancas Frequéncia | Frequéncia (%)
Sim 2 3 5 0,38
Nao 1 1 0,08
Estagnou 3 0 3 0,23
Talvez/ Ndo sabe 1 3 4 0,31

Grafico da questao 10 do grupo I: “Na sua opinido o consumo de comida fast food

tem aumentado?”

M Criancas M Universitarios

Talvez/ Nao sabe

Estagnou

Nao

Sim
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Tabela de frequéncias da questido 11 do grupo I: “Alguma sugestdo para melhoria do

servigo?”

Dimensao Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Maior exigéncia no 0 1 1 0,083
processo de recrutamento
Melhorar o atendimento 0 1 1 0,083
Melhorar a l.mzpeza da 0 3 3 0.250
zona de refeicoes
Melhorar a capacidade de
extracao do cheiro que 0 1 1 0,083
advém da confecao
Nenhuma 4 2 6 0,500

Grafico da questao 11 do grupo I: “Alguma sugestdo para melhoria do servigo?”

Melhorar a capacidade de extragado do..
Melhorar a limpeza da zona de refei¢des
Melhorar o atendimento

Maior exigéncia no processo de..

M Criangas

M Universitarios

Nenhuma

Tabela de frequéncias da questao 12 do grupo I: “4 facilidade de estacionamento

influéncia a escolha do local?”

Dimensao Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
N3ao influencia 3 4 7 0,54
Influéncia 2 2 4 0,31
Dependg do tipo de 1 1 ) 0.15
consumidor
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Griafico da questdo 12 do grupo I: “A facilidade de estacionamento influéncia a

escolha do local?”

M Nao influéncia M Influéncia M Depende do tipo de consumidor

Tabela de frequéncias das questoes 2, 3 e 6, do grupo I, referente ao postulado 1:

Dimensoes Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Prego 3 0 3 0,06
Rapidez 5 0 5 0,1
Sabor 6 11 17 0,34
Saudades/desejo 0 7 7 0,14
Fome 0 1 1 0,02
Influéncia de terceiros 6 2 8 0,16
Prazer imediato 1 0 1 0,02
Para "desenrascar" 4 0 4 0,08
Aproveitamento escolar 0 1 1 0,02
Bom comportamento 0 1 1 0,02
Aniversario 0 2 2 0,04

Tabela de frequéncias relativamente as compras realizadas

individuais, referente ao postulado 3:

em familia ou

Dimensdes Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Compras em familia 1 10 11 61%
Compras individuais 7 0 7 39%
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Grafico relativamente as compras realizadas em familia ou individuais, referente

ao postulado 3:

M Compras em familia

H Compras individuais

Tabela de frequéncias da questdo 1 do grupo II: “Onde preferes ir com os pais?”

(Questao colocada as criangas), “onde prefere estacionar?” (Questdo colocada aos

jovens universitarios):

Dimensoes

Universitarios

Criancas

Frequéncia

Frequéncia (%)

Parque
estacionamento,
disponibilizado aos
clientes do Burger
King situado no
Parque Atlantico

0,23

Parque
estacionamento,
disponibilizado aos
clientes do Burger
King situado nas
Portas do Mar

0,46

Nao tem carro

0,31
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Tabela de frequéncias da questio 2.1 do grupo II: “Onde prefere passear? Porqué?”

Onde Freq.| Freq
prefere Dimensées Universitario | Crianca Freq. Fl(‘)eq. (%) (%)
passear: s S (%) . .
A5 Univ. | Criancas
Porqueé?
Mais espaco 1 0 1{0,038| 0,09 0,00
Mais animado 0 2 210,077| 0,00 0,13
Num —
centro Devido as
comercial condicoes 0 1 110,038 0,00 0,07
meteoroldgicas
Mais lojas 1 2 310,115 0,09 0,13
Ar livre 4 5 910,346 0,36 0,33
Cidade de |Mais espago 1 3 410,154| 0,09 0,20
Ponta Mais lojas 1 0 110,038 0,09 0,00
Delgada | Mais animado 1 0 10,038 0,09 0,00
Mais saudavel 2 2 410,154| 0,18 0,13

Grifico da questio 2 do grupo II: “Onde prefere passear?” (Universitarios)

0%

o

M Mais espago

H Mais animado

M Devido as condic¢oes

meteoroldgicas
Mais lojas

M Ar livre

M Mais espago
M Mais lojas

M Mais animado

i Mais saudavel
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Grafico da questio 2 do grupo II: “Onde prefere passear?” (Criangas)

0%

7%

M Mais espago

H Mais animado

M Devido as condigdes

meteoroldgicas

H Mais lojas
M Ar livre
M Mais espago

i Mais lojas

i Mais animado

i Mais saudavel

Tabela de frequéncias da questao 3 grupo I1: “Onde prefere comprar?”

Dimensoes Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Burger King situado
no Parque Atlantico 3 > 8 0,62
Burger King situado 3 ) 5 0.38

nas Portas do Mar

Grafico da questao 3.1. do grupo I1: “Onde prefere comprar?”

Burger King situado nas Portas

Burger King situado no Parque
Atlantico

H Criangas

do Mar

M Universitarios
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Grafico da questio 3.1. do grupo II: “Onde prefere comprar?” (%)

M Burger King situado no Parque Atlantico

M Burger King situado nas Portas do Mar

Grafico da questao 3.1. do grupo I1: “Onde prefere comprar?” (%)

M Universitarios M Criangas
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Grafico da questio 3.1. do grupo II: “Onde prefere comprar?” (%)

M Universitarios

M Criangas

Tabela de frequéncias da questdo 3.1. do grupo II: “Onde prefere comprar?

Porqueé?”
Onde
prefere . ~ . . Freq.
comprar: Dimensoes Univ. | Criancas | Freq. (%)
Porqué?
Melhor acesso 1 0 1 0,043
Mais rapido/ Deslocag@o mais
rapida/Mais perto de casa ! 4 3| 0217
| Possibilidade de se deslocar
Burger King | rapidamente as diversas lojas 2 1 3|1 0,130
;1tuado N0 | existentes no estabelecimento
arque -
Atlantico Temperos gratult'os ‘ 0 1 1| 0,043
Atragao pelo cheiro da comida 0 1 1| 0,043
Zona de refeigdes mais ampla 0 1 1| 0,043
Parque gratuito 2 0 21 0,087
Mais movimento 0 1 1 0,043
Esplanada 2 0 21 0,087
Vista para o mar 1 0 1| 0,043
Burger King | C0ns0ante as condigdes ! 0 1| 0,043
. meteoroldgicas
situado nas
Portas do Mell?o‘r ?cesso ‘ ' 1 0 1 0,043
Mar Pos51b1.11dade de comer no interior 0 1 1| 0,043
€ exterior
Deslocagao mais rapida/Mais perto 1 1 2| 0,087

de casa
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Tabela de frequéncias da questiao 4 do grupo II: “Qual o local mais adequando para

as criangas brincarem?” (questdo colocada aos jovens universitarios) / “Onde prefere

brincar?” (questio colocada as criangas)

Dimensoes Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Parque infantil no
interior de um 2 0 2 0,15
estabelecimento
Parqge infantil no 4 7 11 0.85
exterior

Grafico da questao 4 do grupo II: “Qual o local mais adequando para as criangas

brincarem?” (questdo colocada aos jovens universitarios) / “Onde prefere brincar?”

(questao colocada as criangas)

Parque infantil no interior de um

M Criangas

Parque infantil no exterior

estabelecimento

M Universitarios
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Grafico da questiao 4 do grupo II: “Qual o local mais adequando para as criangas
brincarem?” (questdo colocada aos jovens universitarios) / “Onde prefere brincar?”

(questao colocada as criangas)

M Parque infantil no
interior de um
estabelecimento

H Parque infantil no
exterior

Tabela de frequéncias da questao 4.1 do grupo II: “Qual o local mais adequando
para as criangas brincarem? Porqué?” (questao colocada aos jovens universitarios) /

“Onde prefere brincar? Porqué?” (questdo colocada as criangas)

Qual o local mais
a.dequado para as Dimensoes Univ. | Criancas | Freq. Frequéncia
criancas brincarem: (%)
Porqué?
Parque infantil no
interior de um Mais seguro 2 0 2 0,08
estabelecimento
Ar livre 4 3 7 0,29
Encontro amigos 0 1 1 0,04
Sentimento de
Liberdade 2 0 2 0,08
Parque infantil no Colorido 0 1 1 0,04
exterior Menos infantil 0 4 4 0,17
Mais seguro 2 0 2 0,08
Mais divertido 0 2 2 0,08
Mais espaco 0 2 2 0,08
Mais saudavel 1 0 1 0,04
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Tabela de frequéncias da questio 5 do grupo II: “Onde prefere estar/passar o

tempo?”

Dimensoes Universitarios | Criancas | Frequéncia | Frequéncia (%)
Num centro comercial 2 2 0,15
Cidade de Ponta Delgada 4 11 0,85

Grafico da questio S do grupo II: “Onde prefere estar/passar o tempo?”

Cidade de Ponta Delgada

Num centro comercial

M Criangas M Universitarios

Tabela de frequéncias da questdo 5.1. do grupo II: “Onde prefere estar/passar o

tempo? Porqué?”

O:?een{);s:fe;srzisg? r Dimensdes Univ. | Criancas | Freq F(I;Z()l
Num centro comercial Gosta de movimento 2 0 21 0,06
Melhor acesso 1 0 1 0,03
Local calmo 3 0 3 0,09
Mais movimento 0 2 2 0,06
Mar 0 4 41 0,12
Contacto com a natureza 4 0 4 0,12
Ar livre 0 5 5 0,15
Cidade de Ponta Mais espaco 0 1 1| 0,03
Delgada Melhor acesso 1 0 1 0,03
Observar e/ou passear de 0 3 300,09
barco
Mais bonito 0 1 1 0,03
Possibilidade de brincar 0 3 3 0,09
Consoante as condi¢des 3 0 300,09

meteoroldgicas
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Tabela de frequéncias sobre a questio 6 do grupo II: “Porque prefere outro

estabelecimento de fast food ao Burger King?” (questdo apenas aplicada caso se

verifique)

Dimensdes Universitarios | Criancas |Frequéncia| Frequéncia (%)
Sabor 4 5 9 0,5625
Melhor acesso 1 0 1 0,0625
Melhor atendimento 2 0 2 0,125
Melhor qualidade 2 0 2 0,125
Mais condimentos 0 1 1 0,0625
Habito 0 1 1 0,0625
Tabela de caracteristicas sociodemograficas dos jovens universitarios

. Estado Habilitacoes Situacao Concelho
Género Civil Idade literarias profissional | onde habita
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mesmo Ponta
F 20 L. se de férias (s/
1 (a) secundario ~ Delgada
remuneracao)
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mesto Ponta
M 23 L. se de férias (s/
2 (a) secundario ~ Delgada
remuneracao)
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mesmo Ponta
F 22 L se de férias (s/
3 (a) secundario ~ Delgada
remuneracao)
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mestno Ponta
F 22 L. se de férias (s/
4 (a) secundario - Delgada
remuneracao)
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mesmo Ribeira
F 21 g se de férias (s/
5 (a) secundario ~ Grande
remuneracao)
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mestmo Ponta
M 24 L. se de férias (s/

6 (a) secundario ~ Delgada

remuneracao)
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Tabela de caracteristicas sociodemograficas das criancas

Género Estado Idade A Situacao Concelho
Civil frequentar | profissional onde habita
., . . Estudar mesmo
Individuo M Solteiro 9 En SO se de férias (s/ | Ponta Delgada
1 (a) primario ~
remuneracao)
., . . Estudar mesmo
Individuo M Solteiro 9 En SIno se de férias (s/ | Ponta Delgada
2 (a) primario ~
remuneracao)
., . . Estudar mesmo
Individuo F Solteiro 10 En SO se de férias (s/ | Ponta Delgada
3 (a) primario ~
remuneracao)
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mestno
F 9 o se de férias (s/ | Ponta Delgada
4 (a) primario ~
remuneracao)
., . . Estudar mesmo
Individuo M Solteiro 8 En SO se de férias (s/ | Ponta Delgada
5 (a) primario ~
remuneracao)
., . . Estudar mesmo
Individuo M Solteiro 7 En SO se de férias (s/ | Ponta Delgada
6 (a) primario ~
remuneracao)
Individuo Solteiro Ensino Estudar’ mesmo
F 8 o se de férias (s/ | Ponta Delgada
7 (a) primario ~
remuneracao)

Grafico das caracteristicas sociodemograficas por género e idade de ambos os

focus groups

M Masculino H Feminino

anos anos anos anos  anos anos anos

anos  anos
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Grafico das caracteristicas sociodemograficas por concelho de residéncia (%) de

ambos os focus groups

M Ponta Delgada ®Ribeira Grande

Grafico das caracteristicas sociodemograficas por agregado familiar (%) de ambos

os focus groups

M3 pessoas H4 pessoas M5 pessoas
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