Universidade
Europeia

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

=

2017

INES FILIPA DE OLIVEIRA  BRAND LOVE: AVALIAC}AO DE
GIL MEDIDAS BIOMETRICAS E
PSICOMETRICAS






»

INES FILIPA DE OLIVEIRA
GIL

Univers_idade
Europeia
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2017

BRAND LOVE: AVALIAC;AO DE
MEDIDAS BIOMETRICAS E
PSICOMETRICAS

Dissertagdo apresentada ao IADE - Universidade
Europeia, para cumprimento dos requisitos
necessarios a obtencdo do grau de Mestre em
Design e Publicidade realizada sob a orientagdo
cientifica do Doutor Carlos Alves Rosa, Professor
Auxiliar do IADE - Universidade Europeia e co-
orientagdo do Doutor Joaquim Reis, Professor
Auxiliar do IADE — Universidade Europeia









Pensei desistir dez vezes, cinquenta forgcas me deram. Aos meus pais e ao
meu irmé&o.



o juari

presidente

Doutora Maria Cristina de Sousa Araujo Pinheiro
Professora Auxiliar do IADE — Universidade Europeia

Doutora Daniela Langaro da Silva do Souto
Professora Auxiliar do Instituto Universitario de Lisboa

Doutor Carlos Guilherme Vieira Alves da Rosa
Professor Auxiliar do IADE — Universidade Europeia



agradecimentos O meu primeiro e maior agradecimento €, sem ddvida, para o meu
orientador Professor Carlos Alves Rosa. Todo o interesse demonstrado
desde o inicio até ao fim da tese foi imprescindivel para me dar forcas
para continuar sempre. Toda a sua motivacéo, disponibilidade, conhecimento
e, acima de tudo, paciéncia e ensinamento foi o resultado de um bom trabalho.

Estou-lhe eternamente grata.

O meu segundo e enorme agradecimento é, seguramente, para 0S meus

pais e para o0 meu irmdo. Todos os dias transmitem-me bons valores, todos
os dias transmitem-me que com trabalho e esforco tudo se consegue, todos
os dias transmitem-me que a unido faz a for¢a, todos os dias transmitiram-me

gue a tese teria de ser concluida com dedicacgéo e distin¢ao.

O meu terceiro e forte agradecimento é, decerto, para a UNIDCOM/IADE, mais
especificamente a Professora Emilia Duarte pela sua colaboragdo com a cedéncia

do eye-tracking e das intalacBes para a realizacao da experiéncia.

O meu quarto e grande agradecimento é, de certeza, para 0s meus amigos
mais chegados. Desde o inicio até ao fim que se preocuparam em saber
como ia o desenvolver da minha tese e as palavras de forca eram sempre
um motivo para continuar a fazer um bom trabalho.

Obrigada!



palavras-chave

resumo

Amor & marca; branding; biometria; psicometria;
neuromarketing; eye-tracking.

O amor é o0 que nos une — seja a pessoas ou a objetos. Na verdade, os
consumidores podem sentir-se emocionalmente ligados pelas marcas e, por
consequéncia, construirem relacionamentos profundos e duradouros.
Podem também ser promotores de vagas de passa-a-palavra e de
recomendac¢do da marca. Sendo um sentimento especial, o brand love é o
tema que impulsiona a presente dissertagdo que se situa no campo
cientifico das ciéncias do consumo e dos processos de branding.

O estudo procura aliar uma técnica de neuromarketing, biometria,
juntamente com medidas psicométricas de brand love, com o objetivo de
investigar e esclarecer se as medidas biométricas combinadas com as
psicométricas tradicionais acrescentam maior discriminacdo e rigor a
avaliacdo da atragdo/preferéncia, brand love, pelas marcas.

A presente dissertagdo consiste num estudo de caso transversal aplicado
pelo método quasi-experimental com um desenho 2x2 post-hoc, com dois
grupos de consumidores regulares (experimental e controlo) de marcas de
perfumes femininos. Ao grupo experimental (ET) foram aplicadas medidas
conjugadas de avaliacdo psicométrica e biométrica (eye-tracking), e ao
grupo de controlo (SET) somente medidas psicométricas. Os resultados
comparados indicam que se confirma a superioridade das medidas
conjugadas (psicométricas+biométricas) para a afericdo mais aprofundada e
descriminada do brand love pelas marcas. Valida-se ainda um procedimento
original para a aplicacao conjugada de medidas psicométricas e biométricas
através de uma escala operacional por indicadores comparados
independentes. Por ultimo, valida-se experimentalmente uma nova escala
de brand love simplificada (Brand Love 13+1) adaptada para lingua
portuguesa.
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Keywords

abstract

Brand love; branding; biometrics; psicometrics;
neuromarketing; eye-tracking.

Love is what brings us together — whether towards people or objects.
In fact, consumers can feel emotionally connected to brands and, in
consequence, build deep and longlasting relationships. They can also
promote waves of mouth-to-mouth and brand advocacy. Being a
special feeling, brand love is the subject that drives this thesis, which is
part of the scientific area of consumerism and branding processes.
This study strives to relate a neuromarketing technique, biometrics,
with the psicometric measures of brand love, with the objective of
investigating and clarifying if the biometric measures, combined with
the traditional psicometric ones, add accuracy to the evaluation of
attraction/preference, brand love, for brands. The present thesis
consists in a cross longitudinal case study applied by a quasi-
experimental method, with a 2x2 post-hoc design, with two groups of
frequent customers (experimental and control) of woman’s perfume
brands. To the experimental group (ET), psychometric and biometric
(eye-tracking) evaluation measures were applied, and psychometric
measures only were applied to the control group (SET). The
comparative results demonstrate that the superiority of the combined
measures (psychometric+biometric) for a more thorough and
discriminated assessment of brand love is confirmed. An original
procedure for the combined application of psychometric and biometric
measures through an original operational scale by independent
comparative indicators is also validated. Finally, a new scale of
simplified brand love measures (Brand Love 13+1) adapted for the
Portuguese language is validated.
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INTRODUCAO

Atualmente, deparamo-nos com um consumidor muito mais exigente e
informado devido ao bombardeamento de marcas que tentam disputar a nossa
atencao dia-apos-dia.

Um dos papéis principais dos profissionais de marketing, € ter o
conhecimento das necessidades e desejos dos consumidores para que exista e
permanec¢a uma relacéo Unica e duradoura entre o consumidor e a marca. Neste
sentido, as empresas tendem a ter uma maior preocupacao com sistemas de
medicdo de satisfacdo, um fator ligado a fidelizacdo do consumidor. Contudo,
alguns autores asseguram que a satisfacdo dos consumidores ndo € suficiente
para manter a lealdade as marcas (Carroll & Ahuvia, 2006; Kim, Kim, Jolly, &
Fairhurst, 2010).

Com uma intencdo de compra muito mais refletida, as marcas procuram
conscientemente, por estratégias com dominio numa ligagcdo emocional forte com
0s seus consumidores. Neste modo, a criacdo de uma ligacdo emocional com as
marcas atribui-se como um fator chave na gestdo de marcas (Malar, Krohmer,
Hoyer, & Nyffenegger, 2011). Este interesse subito em estabelecer um
relacionamento forte com os consumidores, assente na emocédo, € justificado
pelos recentes estudos que confirmam que estas associacdes sao verdadeiras e
extremamente vantajosas para as empresas, pois revelam niveis altos de
lealdade e, por consequéncia, um desempenho financeiro mais elevado (Park,
Maclnnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci, 2010; Thomson, Maclnnis, & Whan
Park, 2005).

A possivel relagdo entre marca e consumidor € evidenciada pelo conceito
de personalidade da marca. Este conceito € o que justifica a compra como fungao
simbdlica (Keller, 1993) estabelecendo assim as ligacdes afetivas que o0s
consumidores sentem pelas marcas (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004; Aaker &
Fournier, 1995; Aaker, 1997, 1999) e definida por Aaker (1997, p.347) como o
"conjunto de carateristicas humanas associadas a uma marca”. Para a veracidade
da definicho de personalidade de marca, o0os consumidores interpretam
naturalmente a marca como tendo carateristicas humanas: “honesta”, “simples”,

“divertida”, “encantadora” ou “forte” (Aaker, 1997; Plummer, 1985) e,
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naturalmente, surgem as relacfes de que tanto se fala (Fournier, 1998). Uma vez
gue a marca pode vir a ser associada a inumeros tracos de personalidade, esta
uma vantagem na diferenciacdo da concorréncia.

Os consumidores incorporam determinados significados que associam a
marcas no seu “‘eu ampliado” (Belk, 1998) e utilizam as marcas para construir a
sua identidade e fornecer auto-definicao (Berger & Heath, 2008).

Foi demonstrado que, na verdade, os consumidores desenvolvem, para
além de relacdes interpessoais, 0 amor pela marca, o tema que impulsiona o
estudo desta dissertacao.

Sendo um conceito relativamente recente, até ao momento, Carrol e
Ahuvia (2006) s&o os principais autores do brand love e definiram-no como “o
grau de ligacdo emocional passional que um consumidor satisfeito tem por uma
marca em particular” (Carrol e Ahuvia, 2006, p.81). A paixdo, a ligacdo, as
emocdes positivas e uma evolucao da relacdo, para estes autores, S4o 0s pontos-
chave para o brand love. Este amor podera ser um potencial aliado das empresas
para a construgdo de relacionamentos fortes, duradouros e rentaveis, dada a
presenca assidua do consumidor brand love. Um sentimento que conecta 0s
consumidores as marcas também pode ser eterno e fundamental na vida de cada
um. Por este motivo, € importante saber ouvir o coracdo de quem se mantém fiel
a uma marca e, consequentemente, desvendar a razdo dos consumidores se
fidelizarem emocionalmente.

Associado as emocdes esta o sistema nervoso. As neurociéncias estudam
0 sistema nervoso, das suas composi¢ces moleculares e bioquimicas como as
diferentes manifestacdes através dos comportamentos, emocdes, a cognicao e o
psiquico (Trindade, 2004). Aliado as neurociéncias, surge um campo novo de
marketing: neuromarketing, estuda a esséncia do comportamento do consumidor.

Neuromarketing tem a finalidade de entender os desejos, impulsos e as
motivacbes dos consumidores através do estudo de reagcbes neurologicas e
estimulos externos. Com o0 avanco da tecnologia, neuromarketing investiga a
zona do cérebro que esta relacionada no processo de compra: iniciando no
momento da deciséo de escolha para a compra e, quando o recebe, quais séo as

mensagens que a marca que transmite. Um dos principais objetivos é ter
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conhecimento da reacdo do sistema nervoso com os estimulos que o individuo
estd exposto. Tem revelado informacdes bastante relevantes acerca das
respostas humanas a preferéncias e emocgdes através da medicdo da atividade
cerebral quando os clientes veem e avaliam diferentes produtos ou publicidades

(Plassmann et al., 2012).

| ENQUADRAMENTO TEORICO

Com uma cultura tdo consumista, no mundo atual, é impossivel fugir as
marcas - ndo sendo quase permitido resistir a todas as tentagbes. As marcas
desenham, expressam e afirmam o que realmente somos, 0 que gostamos e o
gue desejamos.

Atualmente, as empresas dominam a mente de cada consumidor,
conseguindo decifrar os pontos fortes e fracos. Com as tecnologias, as novas
ferramentas e todas as investiga¢des concluidas nas areas do comportamento do
consumidor, psicologia cognitiva e neurociéncia € possivel, para os profissionais
de marketing, descobrirem o mais profundo da mente dos consumidores. Sendo
assim, os marketeers recolhem referéncias digitais, como por exemplo, através da
adeséao dos cartbes de fidelidade e dos cartdes de crédito — quando se paga com
eles e também nas consultas de produtos ou servicos na internet. Com estas
informagdes, as marcas conseguem delinear e determinar objetivos e assim
oferecem aos consumidores promocdes concebidas a medida do perfil psicolégico
de cada um.

Segundo Martin Lindstrom (2013), as marcas sabem o0 que nos inspira,
acalma, assusta e seduz. “O que nos faz sentir mais confiantes, mais amados,
mais seguros, mais nostalgicos, o que nos da maior realizacao espiritual”.

Posto isto, reconhece-se que as marcas exercem um papel principal nas
estratégias empresariais. Num contexto a nivel social, os consumidores
incorporam objetos as suas identidades, através do fator compra e das situagcdes
que experienciam diariamente (Belk, 1988, Shimp & Madden, 1988, Day, 1989,

Ahuvia, 2005, Ahuvia, Batra & Bagozzi, 2009) e na procura constante de
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sensacgfes, nas quais as marcas se conformam como algo com um enorme
significado na vida de cada consumidor (Ahuvia, Batra & Bagozzi, 2009).

As semelhangas entre os estudos dos relacionamentos interpessoais com
os das marcas fornecem uma série de parametros que analisam a relacdo entre
0s consumidores e as marcas: a extensdo da identidade das pessoas (Belk,
1988), a analogia entre a personalidade das pessoas e das marcas (Aaker &
Fournier, 1995, Aaker, 1997). Uma diversidade de autores direciona as suas
crencas para relacionamentos mais afetivos entre os consumidores e as marcas
(Chaudhuri & Holbrook, 2001, Park, Macinnis & Priester, 2006, Sung & Kim, 2010,
Iglesias et al, 2011, Malar et al, 2011). As marcas provocam reac0Oes:
sentimentos, emocodes e apego (parecido ao apego entre relagdes interpessoais)
com a possibilidade de o relacionamento tornar-se bastante forte.

Neste sentido, o presente capitulo consiste na clarificacdo dos conceitos

gue motivam a dissertacao.

TEORIAS DO BRAND LOVE
A Marca

A sociedade atual qualifica-se pelo excesso de consumo. Hoje em dia, as
grandes marcas tém uma enorme vontade em querer tudo forcando a posse da
diferenca e do exclusivo (Lipovetsky, 2006) devido a uma sociedade que vive do
prazer para o prazer. As empresas sentem uma elevada preocupac¢ao na criacao
de marcas Unicas e fortes no mercado devido a explosdo das marcas na
atualidade. Ambicionam, essencialmente, valor para os consumidores de acordo
com as suas necessidades.

O conceito de marca é muito controverso no mundo do marketing e muitas
sdo as perguntas que surgem. Uma maior compreensdo de como o consumidor
sente, pensa e age relativamente as marcas ajuda e consegue definir uma melhor
estratégia perante os desafios que surgem nesta area da gestao (Keller, 2003).

O conceito de marca envolve diversas abordagens, mas mantendo-se fiel a
sua evolucdo com o seu proprio conceito. Abordagens de carater unidimensional;
visdo da marca como elemento de identificagdo visual e de forma de

diferenciacdo; focando a marca como instrumento legal até as visdes
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multidimensionais incorporando dimensfes funcionais, emocionais, relacionais e
estratégicas (Chernatony & Riley, 1998; Low & Fullerton, 1994). Porém, a sua
definicdo base realca que € o direito de algo que identifica e diferencia. Deste
modo, a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual cré que a marca € “um
sinal que serve para distinguir os produtos e servicos de uma empresa dos de
outras empresas”. E, ainda deste modo, o Instituto Nacional de Propriedade
Intelectual afirma que «a marca é um sinal que identifica no mercado os produtos
ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas». Nesta
l6gica, a marca reflete as duas funcdes basicas da marca: a identificacdo de
produtos e servicos (juridicamente é o inicio da especialidade da marca) e a
diferenciacdo face a concorréncia (principio do carater distintivo (Lencastre,
2007).

Outra definicdo importante sobre a marca é “um ativo que nao tem
existéncia fisica e cujo valor ndo pode ser determinado exatamente, a ndo ser no
momento em que se torna objeto de uma transacao comercial de compra e
venda” (Seetharaman, Nadzir, & Gunalan, 2001:243). E também, é significativo
associar uma marca como um nome ou um simbolo — e os aspetos tangiveis e
emocionais que lhe estdo associados — que tem a intencao de identificar bens e
servicos de um vendedor e de os diferenciar dos restantes concorrentes
(Seetharaman et al., 2001).

De acordo com as ultimas duas definicdes de marca, constata-se que, a
marca é algo desenvolvido nha mente do consumidor, ao passo que um produto &
algo produzido numa fabrica. Deste modo, assume-se que a marca € algo unico e
exclusivo, enquanto que um produto é facilmente copiado ou ultrapassado por um
concorrente. Sendo assim, a marca é considerada como algo intemporal, um
capital de credibilidade acumulado ao longo do tempo e que pode significar muito
para determinados consumidores (Seetharaman et al., 2001).

Para a American Marketing Association (AMA), em 1960, afirma a marca
como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo dos
mesmos, destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou servicos da concorréncia”
(Chernatony & Riley, 1998: 419). No mesmo sentido, Aaker (1991) atribui a
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definicdo de marca como um nome ou simbolo distinto (logotipo, embalagem,
design) que tenciona identificar bens e/ou servicos de comerciantes especificando
esses produtos e/ou servigcos da parte da concorréncia. Podemos entdo concluir
gue a marca sinaliza a origem do produto ou consumidor protegendo o fabricante
da tentativa, por parte da concorréncia, de originar e fabricar produtos com
caracteristicas semelhantes. Autores como Kotler (2006) definem o conceito de
marca com perspetivas idénticas a estas. Kotler (2006) diz que uma marca é um
nome, sinal, simbolo, design ou a combinacdo destes elementos destinados a
identificar bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores,
diferenciando-os da concorréncia. Todavia, as marcas vao muito para além de um
simples nome ou logétipo, mas representam algo que permite as empresas o grau
de diferenciacdo perante a concorréncia.

Estas definicbes ndo sdo completas e demonstram uma visédo redutora do
gque € a marca quanto a sua natureza e a sua utilidade na area da gestao.
Segundo Ward, Goldstine e Light (1999) a marca € uma identidade especial que
diferencia uma promessa de valor significativo, continuo e credivel, associado a
um produto e/ou servi¢o indicando a origem dessa promessa.

Esta em vista que é um tipo de definicho com foco na visdo e nas
percecdes do consumidor. Outra com carater semelhante foi retratada por Knapp
(1999). De acordo com este autor, uma marca assume-se como um conjunto de
impressodes interiorizadas pelos consumidores relativamente a marca, com base
os beneficios funcionais e emocionais com um fim diferente no seu imaginario.

Uma marca pode ser muita coisa. Uma marca € um produto, um servico,
até mesmo uma pessoa ou lugar. Algo que seja diferenciavel e,
consequentemente, identificavel originando sensacdes e valores adicionais Unicos
gue satisfagam as suas necessidades e desejos (Chernatony & McDonald, 2003).
Para complementar ainda mais, a importancia do valor adicional centrado no
consumidor € o ultimo retoque da definicdo verdadeira de marca.

Todo o conhecimento que é adquirido por uma marca, é descrito a partir do
significado pessoal que a marca consegue transmitir, Keller (2003a). Os atributos,
imagens, sentimentos, atitudes e pensamentos sao fatores que estdo associados

a uma marca juntamente com a interpretacdo e a posterior compreensado dos
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consumidores. Contudo, segundo Keller (2003b), uma marca é referente a um
produto que adiciona diversas dimensdes que o diferenciam, de alguma maneira,
de outros mesmo produtos com fim a satisfazer as necessidades e desejos. Estas
diferencas podem ser vistas de duas maneiras distintas, sendo racionais e
tangiveis, ou seja, estdo associadas ao desempenho do produto da marca. Ou
entdo emocionais e intangivel, 0 que a marca representa na verdade.

Para além de todas as definicbes descritas anteriormente, outro autor,
Kapferer (2008), realca que a marca ainda pode ser caracterizada como uma
ideia compartilhada, desejavel e bastante especifica e exclusiva cristalizada nos
produtos, servicos, lugares e experiéncias. Todas as marcas podem ter o poder
de ficar guardadas na mente dos consumidores, possuido a capacidade de
exercer uma influéncia mais duradoura.

ApoOs estudarem pormenorizadamente a definicdo de marca, Chernatony &

Riley (1998), identificaram 12 abordagens fulcrais relacionadas com a marca:

1) Propriedade legal: simplificando, as marcas estdo interiormente ligadas
a ideia de propriedade e funciona com a finalidade de assinalar
propriedade legal. Ao investirem numa marca, as empresas procuram
um titulo de propriedade distinto, garantindo protecdo contra possiveis
plagios ou imitacdes.

2) Um logétipo: A definicdo tradicional proposta pela American Marketing
Association (AMA) em 1960 sobre a marca traduz-se no nome,
vocabulo, simbolo, ou uma combina¢do dos varios componentes, que
visam a identificacdo da oferta de produtos e/ou servigos diferenciando-
os da concorréncia. A questao € que é uma perspetiva que se restringe
justamente a esfera dos atributos visuais e do nome como meio de
diferenciacdo, o que significa que € uma interpretacdo muito redutora
da realidade da marca.

3) Uma empresa: Uma definicdo que realgca o papel imprescindivel da
marca como um indicativo da identidade corporativa. Os produtos e
diferentes gamas da empresa refletem a personalidade corporativa da

marca.
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4)

5)

6)

7)

8)

Uma abreviatura: Para os consumidores a marca representa o conjunto
de todas as ligacbes mentais que desenvolvem em torno dela.
Revelando carateristicas funcionais e emocionais que séo ativadas no
momento da compra, a marca oferece determinados atalhos na
memoria dos consumidores conduzindo a que estes tendem por optar
por marcas que reconhecem facilmente.

Redutora do risco: A compra de produtos e/ou servicos envolve um
determinado nivel de risco. Contudo, as marcas transmitem ao
consumidor uma grande confianga, ao atuarem como uma garantia de
qualidade e um bom funcionamento do produto.

Um sistema de identidade: A identidade da marca adquire o papel
principal na gestdo da marca, unindo a estratégia com uma visao forte e
consistente. O desenvolvimento de uma identidade corporativa protege
as marcas da concorréncia e permite 0 aumento de ganhos financeiros.
A marca representa mais do que o produto em si, constituindo a sua
esséncia, significado e propdésito. Contém o seu home, o0 seu logétipo, o
seu design, a sua embalagem, a sua imagem, como um todo.

A marca como imagem na mente dos consumidores: Os consumidores
reagem de diferentes formas a diversos estimulos ou até aos mesmos.
As marcas traduzem-se como imagens na mente dos consumidores
incutidos de fatores psicolégicos e funcionais. A imagem da marca é
tudo o que o consumidor relaciona a marca, representando a ideia que
o consumidor tem do produto. O importante é que os gestores adotem
uma estratégia que equilibre a identidade da marca (mensagem que a
marca pretende comunicar) e a imagem da marca (0 que o0s
consumidores percecionam e associam a essa marca).

Um sistema de valores: Os consumidores escolhem determinadas
marcas de acordo com valores especificos que estas possuem (Sheth,
Newman, & Gross, 1991). Os consumidores encontram valor na marca
através da experiéncia pessoal que constroem com esta, projetando o

que ela representa. A empresa deve focalizar-se na importancia dos
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9)

valores para os consumidores bem como os significados relativos a
marca.

Uma personalidade: E crucial para as empresas criarem uma marca
com personalidade, uma vez que esta surge como uma ferramenta
simbdlica cheia de personalidade e de valores que os consumidores
prezam além das carateristicas funcionais (Alt & Griggs, 1988). As
marcas invocam emocdes e aumentam o0 seu grau de confiangca e
lealdade (Aaker, 1997). Perante a escolha de determinadas marcas, o
consumidor analisa a personalidade que cada marca detém,
comparando-as com a personalidade que deseja transmitir. Deste
modo, 0os consumidores terdo uma certa inclinacdo a relacionarem-se

com marcas que tenham personalidades idénticas.

10) Um relacionamento: A marca necessita de ter uma personalidade

respeitdvel para que esta consiga contruir uma relacdo forte com o
consumidor (Duboff, 1986). As relagbes certas tendem a ser profundas,
significativas e, principalmente, com uma duragdo de longo-prazo
(Bhattacharya & Sen, 2003) sempre associadas a ligacdes emocionais.
O reconhecimento, associado a personalidade da marca, conduzem a
criacao de lacos mais fortes entre a marca e o consumidor, traduzindo-
se igualmente na repeticdo da compra dos produtos dessa marca. Os
consumidores atribuem um significado mais subjetivo ao produto,
relacionado com os valores emocionais, com sentimentos para além

das carateristicas funcionais (Hirschman & Holbrook, 1982).

11) Um valor acrescentado; O valor adicional traduz-se nos beneficios ndo

funcionais que vao para além dos atributos funcionais de um produto. A
marca permite a diferenciacdo e o desenvolvimento de uma vantagem
competitiva, os valores adicionais sdo os que distinguem a marca do
mero produto, que os consumidores valorizam e por isso compram. Os
consumidores percecionam na marca, valores adicionais Unicos e
relevantes, que satisfazem melhor as suas necessidades, em

detrimento de outras marcas (Chernatony & McDonald, 2003).
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12) Uma entidade em evolucéo; Neste tOpico € importante salientar que a
natureza dinamica e viva da propria marca se encontra constantemente
em evolucdo e a sua definicdo estd sempre sujeita a alteragdes.

Inicialmente a marca era um “produto sem nome”, passando para

“referéncias”, onde o nome era utilizado somente para a identificagao.
Transformou-se em “personalidade”, onde os beneficios emocionais e funcionais
estavam no mesmo patamar, seguindo-se de conotacdes de prestigio e estatuto.
A “marca como empresa” salienta os valores corporativos distintos e ainda “marca
como politica”, defende questdes de cariz social e politico com relevancia para o
consumidor.

Perante as inUmeras perspetivas e visbes sobre a marca, é dificil precisar

uma Unica definicho de marca. Cada uma das dimensdes apresentadas
demonstra algo importante para entender os elementos implicitos das marcas e,

acima de tudo, o que elas representam.

Brand Love

Hoje em dia, dotar as marcas de uma carga emocional, € apresentado na
maioria das vezes como um dos fatores chave que conduz as estratégias de
marketing ao sucesso (Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2005).

Sera que as pessoas podem apaixonar-se genuinamente por uma marca
desenvolvendo sentimentos profundos semelhantes as relacdes interpessoais?

Muitos autores afirmaram que a forte ligacdo emocional que muitos
consumidores sentem pelas marcas ou podem vir a sentir, é forte o suficiente
para ser considerado amor (Roberts, 2005). Contudo, Carrol e Ahuvia (2006)
alertam para que este sentimento para com marcas € muito mais intenso que um
simples gostar, apesar de ndo ser precisamente igual ao sentimento de uma
relacdo interpessoal — desenvolvido por outra pessoa. Se as marcas nédo
conseguissem provocar emocdes individualmente, concluia-se que o amor pela
marca seria um construto insustentavel (Maxian et al., 2013).

O amor é o sentimento mais profundo e dos mais dificeis de explicar
(Correia Loureiro & Kaufmann, 2012). O amor é desejo. O amor a qualquer
pessoa ou a qualquer marca € instintivo. As marcas tém o dom de transmitir

diferentes emoc¢Oes para uma multiplicidade de consumidores, podendo ser
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comparadas as pessoas - também tém um fisico, um ADN, um carater e uma
personalidade prépria. Dai se conseguir prevalecer certos sentimentos positivos
perante produtos e/ou marcas.

O amor é visto como um sentimento sagrado e tem-se que aceitar que €
possivel as pessoas amarem coisas para além de pessoas (Ahuvia, Batra, &
Bagozzi, 2009). Em contrapartida, cerca de 70% dos individuos consideram amar
genuinamente algo que néo outra pessoa (Ahuvia et al., 2009).

O primeiro passo para a compreensdo do brand love (Batra et al., 2012) é
descobrir a definicdo de amor implicita na mente do consumidor quando este diz
gue ama uma marca ou um produto em especifico.

No sentido de conferir amplitude, torna-se conveniente proceder a
enunciacao de algumas definicdes do conceito de brand love. Carroll e Ahuvia
(2000) definem brand love “uma forma de medir a ligagdo emocional entre um
consumidor e uma marca, o que conduz a uma sensagao de amor “, envolvimento
esse que “inclui paixdo pela marca, o apego a marca, a avaliagdo positiva da
marca”. Neste sentido, Carrol e Ahuvia (2006) declaram o brand love um conceito
de marketing relativamente novo que elucida e pressupde, com consumidores
satisfeitos, a variacdo de comportamentos normais para desejaveis pos-consumo.
Este tipo de consumidor revela altos niveis de fidelidade e uma predisposicao
positiva em produzir uma comunicagdo WOM sobre as marcas que sentem uma
ligacdo emocional forte (Albert e Merunka, 2013). Outra definicdo pertinente é de
Batra et al., (2012) que acreditam tratar-se de “um constructo de ordem superior,
incluindo multiplas cognicées, emocfes, e comportamentos que 0s consumidores
organizam num prototipo mental”’. Nesta ultima perspetiva, os autores sugerem
que se encare este constructo como uma emog¢éo, ou como um relacionamento,
de longo prazo. Segundo Bauer et al. (2007, p.2190), brand love é uma atitude
extremamente positiva e afetiva para uma marca, 0 que leva a uma ligacdo
bastante forte. Para Keh et al. (2007, p.84): "brand love descreve as
caracteristicas de paixdo e entusiasmo sobre a relacdo que o consumidor tem
pela marca". Se um consumidor é apaixonado por uma marca, ele vai conseguir
envolver-se numa relagcdo muito emocional e quando a marca ndo esta disponivel

ird sentir um sentimento de perda. Outra perspetiva € a de Thomson et al. (2005,
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p.80), afirmando que o brand love reflete sentimentos intensos do consumidor
para a marca. Para Kamat e Parulekar (2007), este complexo conceito € um
precursor de lealdade constituido por cinco dimensdes: amizade,
contentamento/satisfacdo, admiracdo, comprometimento e desejo. O amor a
marca, para estes autores, foi fundamentado com base na Teoria Triangular do
Amor de Sternberg: "Esta relacdo subjacente que resulta da lealdade de uma
pessoa por uma marca (ou pessoa por qualquer outro objeto) é amor. Este amor
que o consumidor sente em relagdo a marca que ele/ela é fiel, nGs chamamos de
amor a marca".xvi (Kamat e Parulekar, 2007: 94).

O amor pela marca transmite-se como uma forma de satisfacdo plena,
sendo 0 amor uma resposta experienciada somente por alguns e nem todos os
consumidores satisfeitos. Contudo, é de realcar que o amor pela marca e
satisfacdo ndo séo, de todo, sinénimos embora sejam confundidos. O brand love
destaca-se pela natureza afetiva, enquanto que a satisfacdo € geralmente
conceptualizada como um pensamento cognitivo. Por outro lado, este sentimento
de amor do consumidor para a marca € resultante de uma relacao de longo prazo
experienciando uma resposta emocional na auséncia de cognicéo e a satisfacao é
resultado de uma transacao aliado ao paradigma da expetativa e reconfirmacéao.
Este amor declara verdadeiro amor: “Eu amo esta marca!” e envolve a integragao
da marca na identidade do consumidor.

Neste sentido, pode-se garantir que o amor pela marca é essencial para
compreender e segmentar o comportamento do consumidor.

Porém, dada a complexidade deste conceito que abrange componentes de
branding e comportamento do consumidor como antecedentes e consequéncias,
existe a necessidade de pesquisas mais aprofundadas (Batra et al., 2012; Correia
Loureiro & Kaufmann, 2012). Neste sentido, estes autores tentam completar e/ou
corrigir algumas falhas em estudos anteriormente desenvolvidos. Com essa
finalidade, optaram pela constru¢cdo de uma base se sustentacado tedrica bastante
sélida para posteriormente avancarem para a construcdo de um modelo. Assim
sendo, os autores identificaram sete dimensodes relacionadas com o brand love: a
elevada qualidade; a interligacdo identidade-marca — que inclui a for¢a da atitude

em relacdo a marca; os comportamentos orientados pela paixdo — como desejo
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de usar e o0 envolvimento no passado; ligacdo emocional positiva;, o
relacionamento de longo prazo; o sentimento de angustia antecipada por uma
eventual separacdo; a lealdade, o worth-of-mouth e resisténcia a informacdes
negativas.

Noel Albert e Merunka (2013), defendem igualmente que o amor
desempenha um papel determinante na manutencdo do relacionamento com a
marca, tanto por razdes psicolégicas como afetivas. Segundo os autores, a
relacdo entre amor e compromisso €, também ela, indicadora da importancia do
amor para a gestdo da marca e influencia as relacbes da marca a longo prazo.
Albertb e Merunka (2013), acrescentam que, no sentido de desenvolver uma
proximidade afetiva com a marca, o consumidor deve sentir a proximidade
psicolégica.

Carroll e Ahuvia (2006) supBe o amor pela marca como um constructo
unidimensional, ao contrario de Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) que
propde onze dimensdes para a caracterizacdo desta: paixao pela marca; duracao
do relacionamento; auto congruéncia de personalidades (entre a imagem do
consumidor e a imagem do produto); sonhos (a marca privilegia os sonhos do
consumidor); memarias evocadas pela marca; prazer proporcionado pela marca
ao consumidor; atracdo (sentimento para a marca); peculiaridade (carater Unico
da marca e/ou da relacdo); beleza da marca; confianca; por ultimo, declaracdo do
afeto sentido.

Neste modo, no brand love é impossivel existirem ou permanecerem
sentimentos de caracter negativos para a marca, uma vez que 0s produtos mais
heddnicos e as marcas com auto-expressao alta pelos consumidores tendem a
ser mais amadas. (Carroll e Ahuvia, 2006; Wallace, Chernatony et al. 2010; Albert
e Merunka, 2013)

Por sua vez, Carroll e Ahuvia (2006) acreditam que se o0s gestores das
marcas reforcarem estes aspetos na sua comunicagdo podem obter um aumento
de uma resposta emocional intensa entre esses consumidores.

O brand love é construido através da percecdo de como os consumidores
experienciam, realizando pesquisas qualitativas para descobrir elementos do

protétipo deste tipo de consumidores.
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Estudos anteriores revelaram que conceitos como as emocdes e 0 amor
carecem de critérios suficientes para uma uUnica definicdo (Fehr, 2006), sendo
importante serem descritos como protétipos. Um protétipo € uma lista de atributos
que as pessoas associam a um determinado tipo de coisa, segundo modelos
culturais (Fehr, 2006). Quantas mais caracteristicas tiver, ha mais certezas da
atracdo que o consumidor tem perante uma marca ou objeto. Contudo, os

individuos podem-se aperceber que tem marcas que ama, marcas que
nunca amou e as “tipo-de-amado”, que sdo as que se inserem no meio.

Portanto, o protétipo de consumidor brand love contém dez elementos
principais: boas qualidade, fortes valores, recompensas intrinsecas, auto-
identidade, afecdo positiva, desejo apaixonado e sensacdo de naturalidade,
ligacdo emocional e angustia antecipada, vontade de investir, pensamento na
marca e uso frequente, duracdo do uso.

Hoje em dia, deparamo-nos com 0 contraste entre emocao e relacdo no
amor. Por um lado (Carroll e Ahuvia, 2006), consideram o amor pela marca uma
emocao e por outro, (Batra et al., 2012) interpretam-no como um relacionamento.

O amor definido como emocéo é um sentimento Unico e afetivo, mas com
pouca duracdo quando comparado com amor enguanto relacionamento que
envolve comportamentos de origem afetiva e cognitiva a longo prazo.

Curiosamente, a maioria das pesquisas existentes acerca do brand love
refletem que os sentimentos e relacionamentos de amor com uma marca Sao
conceptualmente analogos a estrutura dimensional do amor interpessoal e da
ligacdo emocional (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2008; Batra et al., 2012;
Carroll & Ahuvia, 2006; Keh, Pang, & Peng, 2007; Shimp & Madden, 1988;
Thomson et al., 2005; Whang, Allen, Sahoury, & Zhang, 2004).

Para concluir, o amor pela marca é um conceito relativamente recente na
area de marketing com uma complexidade enorme e com uma diversidade
enorme de perspetivas para chegar a um consenso sobre este amor que é

possivel existir entre 0 consumidor e a marca.

Antecedentes do Brand Love
Os individuos lidam diariamente com milhares de marcas, mas as que se

sentem emocionalmente ligados sdo poucas. E expectavel porque o0s
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consumidores desenvolvem uma ligagdo emocional intensa com um subconjunto
de marcas (Thomson et al.,2005). A experiéncia satisfatoria com uma marca
podera originar o amor por esta, através do prazer e de fatores emocionais que
unem o consumidor com a marca (Roy et al.,, 2013). De seguida, apresento

alguns antecedentes do amor pela marca.

Produto Heddnico e Funcional/Utilitario

Os fatores emocionais e cognitivos estimulam o consumo surgindo em
diferentes propor¢cdes em cada atividade de consumo (Batra & Athola, 1990;
Carroll & Ahuvia, 2006).

Para os profissionais de marketing, o Hedonismo é caracterizado por uma
gama particular de produtos, produtos que dao prazer, diverséo e sobretudo que
transmitam emocdes (Carroll & Ahuvia, 2006:82). Neste sentido, os produtos
hedonicos sdo procurados pelo consumidor quando o prazer, a diversao ou a
apreciacdo passa pelas suas necessidades (Carrol e Ahuvia, 2006) gerando
respostas emocionais fortes devido as vantagens simbdlicas que os produtos
oferecem. A variavel “produto hedoénico” tem como fim a gratificacdo afetiva ou
sensorial originando um vasto nimero de beneficios cognitivamente orientados
(Woods, 1960).

Porém, esta gama de produtos provoca estimulos e motivacdes para os
consumidores explorarem e experimentarem novos produtos. Em contrapartida,
as marcas que detém produtos heddnicos sdo menos suscetiveis a conquista da
lealdade por parte dos consumidores satisfeitos (Carroll e Ahuvia, 2006). As
afirmacdes por parte de Dodds, Pinkleton e Gustafson (1996) comprovam de que
a categoria de produtos hedodnicos possui uma forte influéncia na lealdade, uma
vez que a necessidade de prazer dos consumidores conduz a procura de novos
produtos que gera conflitos com a lealdade.

As estratégias de Marketing poderdo ser favorecidas com a compreensao
que existem motivacdes heddnicas de consumo no mercado, reforcando as
lembrancas positivas na mente dos consumidores. Neste sentido, poder-se-a
tentar a minimizacdo da procura de novos produtos hedonicos na concorréncia e,

se o utilitarismo se tornar a principal motivacdo de consumo, ha a possibilidade de
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querer associar a sentimentos, emocfes e experiéncias a certos produtos com a
finalidade de despertar a parte sentimental e emocional com um reforco da
ligagéo do consumidor com a marca.

Posto estas perspetivas, segundo Batra e Ahtola (1990) existem duas
dimensdes distintas de acordo com as atitudes dos consumidores para o
consumo em si, atitudes hedodnicas e utilitarias, sendo que os produtos ndo sdo
exclusivamente heddnicos ou utilitarios porque estas dimensdes estdo presentes
na motivagdo do ato de compra e ndo no produto propriamente dito. Contudo, é
de salientar que o mesmo produto pode apresentar-se mais hedodnico para um
consumidor e ser considerado mais utilitario para outro, depende da motivagao de

compra.

Auto-expressividade

As marcas auto expressivas desempenham um papel fulcral na formacéao
da identidade dos consumidores, reforcando o seu lado social e/ou refletindo o
préprio consumidor (Carroll e Ahuvia, 2006). Os mesmos autores realcam que a
natureza auto expressiva influencia de certo modo o word-of-mouth positivo, uma
vez que os consumidores sentem a necessidade de falar das marcas com outros
consumidores, formando assim a sua verdadeira identidade.

Para Aaker (1996), a perspetiva de marca para pessoa é um fator
essencial na diferenciacdo das marcas, o que se traduz através da sua
personalidade. A melhor forma de compreender a personalidade da marca, que
comunica emocionalmente e com auto expressividade, passar por entender as
suas cinco dimensdes: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e
severidade (Aaker, 1997). Estas cinco dimensdes abrangem diversos tragos de
tipos de personalidade. A personalidade da marca € responsavel pela criacdo de
um relacionamento com o consumidor e Aaker (1997) relaciona o lado emocional
e a sua auto expressividade, que exprime o0 seu préprio valor com a sua
diferenciagdo, a personalidade. Assim, esta é definida como “caracteristica
humanas associadas a marca” (Kim et al., 2001: 195), isto é, “humaniza-se” na
mente do consumidor facilitando a auto expressividade.

As marcas auto-expressivas encaixam-se na mente e na personalidade do

consumidor, auto projetam-se e demonstram a imagem de si proprio.

34



Qualidade Percebida

A gualidade percebida pode ter variagcbes bastante significativas porque
depende da ética que € apreciada e avaliada. Este antecedente € um dos maiores
responsaveis na medigdo do valor da marca (Aaker, 1996) e representa a visao
que o consumidor tem sobre a marca como um todo, tratando-se de um ativo
intangivel e resultante da analise subjetiva do consumidor para a marca. Portanto,
a melhor opcédo é avalia-la pela perspetiva do consumidor sobre a qualidade que
pensa sobre o produto e/ou servico (Aaker, 1998). A qualidade percebida da
marca direciona ao bom desempenho financeiro das empresas porque é um dos
maiores impulsionadores de negdécio. Na maioria das vezes, este beneficio é
responsavel no modo como a marca € apreendida pelos consumidores e por
todas as partes envolvidas no negocio (Aaker; 1996:17).

Com diversos estudos, Aaker apresenta quatro razdes distintas entre a
qualidade percebida e a qualidade atual. A primeira € que 0s consumidores
podem ser influenciados por uma imagem de ma qualidade da marca; a dimensao
de qualidade da empresa pode diferenciar da qualidade que importa ao
consumidor; muito dificimente os consumidores obtém as informacdes
necessarias na totalidade para emitir um julgamento racional sobre a qualidade da
marca, mesmo que tenham as informacdes perdem muito tempo e motivacao a
assimilar; como ndo sabem a melhor maneira de avaliacdo de qualidade de um
produto, ha a possibilidade dos consumidores delegarem importancia de fatores
errados (Aaker, 1996:20).

Em marketing, o comportamento do consumidor € refletido em contexto
social e Bergkvist e BechLarsen (2009) defendem que os consumidores ao se
identificarem com uma determinada marca coletiva estdo automaticamente a
reforcar a identidade social. Ou seja, esta identidade ou sentimento de
comunidade podera ser aprimorada pelo consumo de marcas amadas,
influenciando o brand love.

De acordo com Batra et al. (2012), este conceito € essencial na construcao
de uma marca forte, na equidade da marca e, também, na influéncia que tem no

brand love.
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Identificacdo com a marca

A identificacdo da marca envolve o grau de semelhanca entre a identidade
do consumidor e a identidade da sua marca. Podendo constatar-se que a
identificacdo € um processo apenas cognitivo, enquanto que o0 amor passa tanto
por processos cognitivos (idealizacdo) como emocionais (afetivos), (Albert et al.,
2008).

De acordo com Ahuvia (2005), quando o consumidor se sente identificado

com a marca haverd uma, quase automatica, tendéncia para originar o brand
love.
Alguns autores basearam-se nos estudos de Ahuvia (2005), o caso de Bergkvist e
Bech-Larsen (2009) e verificaram que realmente existe uma ligacéo positiva entre
a identificacdo da marca e o brand love. Porém, os consumidores podem ter, ndo
s6 uma marca que se identifiquem e que criem relacdes, mas varias (Albert e
Merunka, 2013). O que implica que s6 a identificacdo da marca néo é suficiente
para uma criagcao de amor pela marca.

Neste sentido, Schembri et al. (2010) afirma que os individuos tém uma
necessidade de comunicar a sua identidade e personalidade, o seu eu, através de
simbolos de consumo.

Com isto, Ahuvia (2005) aborda a relevancia dos objetos amados na
identidade do consumidor, desenvolvendo uma teoria designada por “eu”
estendido onde se verifica a auto-identidade nas extensbes do “eu’”.
Consequentemente, depreende-se uma maior predisposicdo de amor entre o
produto e/ou servico e o consumidor quando este se sente identificado com o
objeto ou a marca, tendo os objetos amados uma grande influéncia na identidade

do consumidor.

Senso de Comunidade

Este conceito refere-se a afinidade que um consumidor tem em relagcéo a
outros consumidores ou a pessoas que estejam associadas a uma mesma marca
(Keller, 2003).

Segundo Bergkvist e Bech-Larsen (2010), o senso de comunidade foi
estudado com a finalidade de compreender a o valor da questdo social na

identidade do individuo e, por consequéncia, 0 amor a marca.

36



O Senso de Comunidade nédo se delimita aos individuos que utilizam a

mesma marca, mas sim aos que se identificam uns com os outros.

Materialismo

O materialismo, como o nome indica, € normalmente associado ao
consumo conspicuo, pelo que a satisfacdo € obtida através do reconhecimento
social e ndo do proveito em si da aquisi¢cdo do produto (Santos e Fernandes,
2011).

Este antecedente do amor a marca tem varias definicbes e perspetivas.
Para Ward e Wackman (1972:54), o materialismo € uma linha orientadora para a
valorizagdo dos bens materiais e abordam o dinheiro para definir a felicidade e o
desenvolvimento social do individuo. Por outro lado, Belk (1985) defende que o
materialismo tem trés tracos de personalidade associados: a possessividade, a
inveja e a falta de generosidade. Em 1993, Belk e Ger apresentaram o0 quarto
traco de personalidade: a preservagdo. De acordo com este autor, a
possessividade é o desejo de controlar a propriedade e sentir medo por perder as
suas posses; a inveja € um pecado que aborda o desejo pelas posses alheias
podendo o individuo criar um sentimento de raiva perante aqueles que possuem o
que ele gostaria de ter; a falta de generosidade expressa a falta de intencao de
compartilhar e/ou dividir as suas posses com 0s outros; por fim, a preservacao
gue se trata de ter uma tendéncia para tornar as memdérias num ato tangivel, por
exemplo, através de fotografias ou souvenirs.

No entanto, para Richins e Dawson (1992), o materialismo é um valor, que
o consumidor coloca em expectativas altas a realizacao e o prazer, que acreditam
gue a posse de bens € 0 modo mais consciente para cumprir estes obijetivos.
Neste sentido, este conceito inclui trés elementos fundamentais: a posse e
aguisicao de bens como elemento fundamental na vida — centralidade; a relacéo
direta entre a felicidade e a posse de bens, onde a felicidade s6 é alcangada por
meio de posses — felicidade; tendéncia em julgar a si mesmo aos outros em
funcdo do que possui, sendo entdo um simbolo de sucesso — sucesso (Ahuvia,
1992; Ahuvia e Wong, 1995).

O Materialismo, inegavelmente, relaciona-se diretamente com a posse.
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Consumo de Status

Frequentemente associado ao materialismo, o status foi genericamente
definido por Bourdieu (2008) como a posi¢ao social de cada um na sociedade de
acordo com os gostos e padrdes de consumo.

Os consumidores demonstram 0 Sseu sucesso e status através de um
consumo exacerbado, chocando aqui com o materialismo, pois o consumidor
acredita que o consumo e, consequentemente, a sua exposi¢ao social seriam
uma forma de expressar as suas conquistas (Belk, 1985; Solomon, 1985,1992;
Richins e Dawson, 1992).

Para Eastman et al., (1999), o consumo de status € uma motivacdo que 0s
consumidores encontram para projetarem a sua posicao social por meio de
produtos que os ostentem com fim a serem reconhecidos nesse nucleo.

Outra definicdo deste antecedente, Donnenwerth e Foal (1974:786)
defendem o status como "uma expressao de juizo valorativo que transmite alto ou
baixo prestigio, respeito ou estima”.

De acordo com este conceito, Ahuvia e Wong (1995) abordam uma breve
consideracdo acerca da sociedade de hoje em ida relativamente a valorizacao
dos bens materiais, das posses e do consumo com o intuito de elevar o ego,
demonstrar a sua posic¢ao social.

Nesta logica, o consumo de status acontece da forma como os individuos
sinalizam o seu status para e na sociedade expressando através de bens de
consumo.

Num contexto de marcas, Hughes (1996) afirma que a popularidade de
uma marca, nalguns casos, pode estar relacionada com o status que esta podera
oferecer aos seus consumidores. Portanto, este antecedente envolve-se
diretamente com o Materialismo, presumindo a valorizacdo das posses dos bens
materiais como uma forma de expressar 0 sucesso.

O Consumo de Status pode ser definido de acordo com Eastman et al.:

“O processo motivacional no qual individuos se esforcam para melhorar sua posi¢ao
social através do consumo conspicuo de bens de consumo que simbolizam e conferem
status tanto para o proprio individuo, quanto para aqueles individuos significativos que o

cercam.” (Eastman et al., 1999:42)
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Atitude Face ao Dinheiro

A perspetiva e a atitude de cada pessoa perante o dinheiro podem
influenciar e interferir nos padrbes de consumo, habitos e até nos valores
pessoais.

A atitude face ao dinheiro esta totalmente relacionada com o materialismo
e o0 status, pois 0os consumidores que concebem o dinheiro como um icone para o
sucesso estao predispostos ao materialismo e ao consumo pelo status.

Segundo Burgogne (1990); Fank (1994); Forman (1987); Fumham (1984);
Goldberg e Lewis (1978); Tang (1992); Wemimont & Fitzpatrick (1972); e Zelizer
(1989) existe trés grupos de consumidores cruciais na atitude face ao dinheiro: os
consumidores que elegem o dinheiro como um meio de obter poder e utilizam o
dinheiro para dominar e impressionar outras pessoas; consumidores que
desconfiam e suspeitam relativamente ao dinheiro, sentindo hesitacdo quando
lidam com o dinheiro e quando tém em posse determinados produtos. Este nicho
€ menos impulsivo e demonstram uma prevaléncia baixa na realizacdo de
compras porque sao mais sensiveis ao preco e ndo agem sob impulso; o ultimo
grupo perspetiva o dinheiro como uma fonte de ansiedade aliviando esta reacao
através da compra compulsiva (Valence et al., 1988). Quando ndo compre
sentem-se com uma ansiedade extrema.

De acordo com a escala de Tang (1995), compreende-se a atitude face ao
dinheiro de acordo com trés dimensdes: a percecdo do sucesso traduzido pelo
dinheiro; a maneira como este é orcamentado e a percecdo negativa que é
possivel o consumidor ter face ao dinheiro.

Contudo, Tang (1993) inicialmente definiu seis fatores: o dinheiro é bom,
importante, valioso e atrativo; percecdo e atitude negativa relativamente ao
dinheiro; o dinheiro é simbolo de conquista e de sucesso; o dinheiro seria uma
honra; a orcamentacdo do dinheiro feita pelo consumidor e por fim o dinheiro da

liberdade e autonomia.
Consequéncias do Brand Love

Apés a enunciacdo dos antecedentes ao Brand Love, prossegue-se a

revisdo da literatura com as suas consequéncias, sustentadas pela revisdo da
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literatura, sao elas: lealdade a marca, advocacia da marca, envolvimento ativo,

word-of-mouth positivo, intencdo de pagar preco premium.

Lealdade a marca

Com um enorme destague nas consequéncias, a lealdade esta inerente em
todos os consumidores brand love. A importancia da lealdade € bastante
conceituada por Singh e Sirdeshmukh (2000) interpretando-a como a moeda
corrente do mercado do século XXI. Para Ndubisi (2005) e Pfeifer (2005)
adicionaram a lealdade a Gtica dos custos, onde a procura e a permanéncia de
um novo cliente seria cinco ou seis vezes superior aos custos de manutencao dos
clientes leais.

Hoje em dia, a percecdo deste conceito retrata-se muito mais o lado
cognitivo e emocional associada ao processo de compra. Genericamente, prevé-
se que um verdadeiro consumidor leal possui um compromisso de recompra com
a marca e tende a estar mais consciente a divulgar a marca e negligencia por
completo as chamadas de atencdo das marcas concorrentes.

A existéncia de uma relacdo positiva entre amor a marca e lealdade foi
encontrada em varios estudos (e.g., Carrol & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-
Larsen, 2010; Roy et al., 2012; Batra et al., 2012).

Dick e Basu (1994) diferenciam duas dimensdes de lealdade, atitude
relativa do consumidor e o comportamento padrdo de patrocinio, dividindo a
lealdade em quatro categorias. A primeira categoria caracteriza-se na existéncia
de uma atitude positiva pela parte do consumidor relativamente a marca e um alto
nivel de recompra. A segunda passa por uma lealdade positiva que se mantém na
mesma categoria, porém o comportamento repetitivo de compra € menos
frequente. A terceira é tratada como falsa lealdade ou lealdade espuria que
contém o padréo de recompra elevado e a atitude relativa baixa. Por ultimo, a N&o
Lealdade ou Auséncia de Lealdade, onde ndo existe qualquer atitude relativa nem
de recompra (Siddigi, 2011:18)

Perante este sentimento diferente, encontra-se a preferéncia em estar
temporariamente privado de um produto em vez de recorrer a marcas rivais, um
consumidor brand love esta disposto a ir a outras lojas em busca do produto, caso

este ndo esteja disponivel num local de compra habitual (Carrol & Ahuvia, 2006).
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Deste modo, no caso de um consumidor brand love, Roy et al. (2012) afirmam
que realmente ele ndo pensara em possibilidades disponiveis no mercado e
simplesmente ignorard os concorrentes, 0 que reduzird a pressao concorrencial

traduzindo e consequentemente uma maior lealdade.

Envolvimento ativo

Hoje em dia deparamo-nos com uma vasta diversidade de produtos e com
consumidores muito exigentes. Com isto, nem todos os consumidores ficam
satisfeitos com os produtos que consomem e mesmo 0s que estdo satisfeitos ndo
s&0 necessariamente leais.

Num estudo sobre os antecedentes e as consequéncias do brand love,
Bergkvist e Bech-Larsen (2010), asseguram que existe uma relacéo positiva entre
0 amor pela marca e o envolvimento ativo. Este envolvimento é referido quando
0s consumidores estdo decididos a investir 0S seus recursos pessoais: tempo,
energia, dinheiro; com a marca amada e, por consequéncia, o word-of-mouth
positivo é utilizado, pois o consumidor sente a necessidade de falar bem da marca
a outras pessoas, bem como a visita ao website da marca e a recompra de
produtos. Nesta légica, os mesmos autores afirmam que a relacdo direta e
positiva entre o envolvimento ativo e o brand love evidencia que este ultimo
podera traduzir-se ndo apenas no word-of-mouth positivo (Carroll & Ahuvia, 2006)
mas também noutras atividades relacionadas com a marca com um nivel de
interacao superior (Bergkvist e Bech-Larsen, 2010).

De acordo com Keller (2001), o envolvimento ativo é o Ultimo passo na
construcdo de uma marca forte que quando é alcancado o consumidor sentir-se-a
neste nivel com a marca. Para Carroll e Ahuvia (2006), os produtos ou marcas
amadas requerem uma quantidade razoavel de energia e tempo, deste modo,

agueles que os amam estao mais propensos a atingir um envolvimento ativo.

Advocacia da marca

A Advocacia da marca € referente a uma figura pré-ativa do consumidor
com a marca e é considerada como um ranking de classificacdo alusivo aos
diferentes tipos de consumidores, sendo classificados pela postura que possuem

de acordo com as marcas consumidas (Schultz, 2000).
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Os leais silenciosos nao propagam informacfes sobre a marca, mas
guando séo interrogados, inconscientemente, falam bem e incentivam os outros a
consumir a marca.

Os consumidores “amigos e familia” s&o referéncias no seu grupo de
amigos e de familia realcando e motivando a bons negdécios e indicagdes.
Confirma-se que este tipo de consumidor faz parte do sucesso de uma marca.

Os Entusiastas costumam ser membros de clubes de interesse e
associagfes com uma interagdo ativa com outros usuarios das marcas e produtos
que utilizam.

Outro tipo de consumidores sdos 0s pioneiros. Estes sdo confiantes e
ligados comprovando-o estando sempre a par das novidades e testando novas
tendéncias e produtos também com o forte uso da internet. Por norma séo
bastante crediveis e sdo procurados para formadores de opinido.

Os Mercenarios sdo o unico grupo de consumidores que € afetado pelas
formas tradicionais do Marketing Relacional. A lealdade relaciona-se com as
recompensas e descontos oferecidos pela marca. O numero populacional dos
mercenarios é muito alto.

Com o decorrer dos anos, a advocacia da marca passou a assumir uma
forma de um subconjunto independente de Marketing. Para Lawer e Knox (2006),
este antecedente € uma forma de orientacdo avancada para o mercado de acordo
com anseios, conhecimento e o envolvimento do consumidor. Permanece uma
procura constante por um relacionamento intenso com elevados niveis de
confianga, transparéncia e dialogo com o consumidor.

Segundo Lacey e Morgan (2009), a advocacia da marca € um fator vital
tanto a niveis financeiros das empresas como para a inteligéncia de mercado.
Como consequéncia, a empresa torna-se mais eficaz quando as informacdes dos

clientes séo partilhadas voluntariamente em pesquisas de mercado.
Word-of-mouth positivo

O Word-of-mouth positivo € um dos beneficios que o amor consegue criar

relativamente as marcas.
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Os individuos que sentem uma ligacdo forte tendem a assumir um
compromisso, um investimento na marca e desejam que esta dure fazendo o que
for preciso. Para eles, a marca e/ou os produtos sao insubstituiveis, querendo ter
uma relagdo préxima e intima, ficando stressados ou ansiosos com uma possivel
separacao. Contudo, € expectavel que o consumidor se manifeste numa atitude
defensora pela marca estando automaticamente predisposto a dedicar tempo a
falar bem sobre ela a amigos e familiares (Kim et al., 2010).

Portanto, este conceito esta corelacionado com a ideia do consumidor, que
ama uma marca, recomendam-na a inUmeras pessoas e falam positivamente a

terceiros e amigos (Carrol & Ahuvia, 2006).

Intencdo de pagar preco premium

Os consumidores que nutrem sentimentos de amor por uma certa marca,
estdo disponiveis a dedicar o seu tempo e esforco a marca demonstrando aceitar
pagar um preco superior por essa (Thomson et al.,2005).

Desta forma, quando os individuos sentem uma ligacdo emocional forte por
uma determinada marca, eles manifestam e desejam manter-se proximos com a
mesma, pelo que perante o sentimento de ansiedade associado a uma eventual
separacdo com a marca, ha uma tendéncia de demonstrarem completamente
insensiveis ao preco em relacdo a marca amada (Sarkar, 2011). Isto €&, os
consumidores que amam marcas, nao irdo troca-las se o preco aumentar. Porém,
0 quanto o consumidor estara disposto a pagar e a fazer sacrificios € em funcéo
do nivel de amor sentido pela marca (Batra et al., 2012; Kim et al., 2010; Sarkar,
2011) e das respetivas motivacdes de consumo.

EMOCAO E RAZAO

Facilmente confundidos, as emocfes e 0s sentimentos sao bastante
diferentes, embora se relacionem.

As emocgles sdo reagles neurolégicas a um estimulo emocional com
respostas de um nivel inferior, ocorridas nas regiées subcorticais do cérebro
humano, na amigdala — faz parte do sistema limbico; e no neocortex - parte do
cérebro que lida com pensamentos conscientes, de raciocinio e de tomada de

decisdo. A amigdala é o motor da excitagdo emocional, regula a libertacdo de
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neurotransmissores que sdo essenciais para a consolidacdo da memdria, uma
vez que as memorias emocionais, geralmente, sdo mais fortes e duradouras.

Uma vez que as emocdes sao fisicas e instintivas, instantaneamente
conseguem provocar reagOes corporais — podem ser medidas por dilatacéo
pupilar (rastreamento ocular), condutancia da pele (GSR), atividade cerebral
(EEG fMRI), frequéncia cardiaca (ECG) e expressodes faciais. Por outro lado, as
reacBes emocionais séo dificeis de codificar.

A principal diferenca € que, enquanto as emocdes sdo associadas a
reacdes corporais que sao ativadas, os sentimentos desenrolam-se nas nossas
mentes e sdo provocados por emocdes e originam de acordo com as nossas
experiéncias pessoais, crencas, memoarias e pensamentos ligados a uma emocao
especifica. Um sentimento é um “produto” secundario do cérebro que percebe

uma determinada emocéo e atribui automaticamente um significado.

Cérebro: Sistema 1 e Sistema 2

A nossa mente ndo para. Para entender o que se passa, sentimo-nos
obrigados em racionalizar os pensamentos e consciencializarmos que ha
pensamentos que ndo sabemos a sua origem nem a sua razdo. E um facto, ainda
nao atingimos o poder de investigar passo a passo como é que, com a nossa
intuicdo, conseguimos evitar um obstaculo enquanto estamos a conduzir ou
detetar, pelo tom de voz de uma pessoa, se estd tudo bem ou ndo. O trabalho
mental que gera impressoées, intuicdbes e decisdes ocorrem silenciosamente na
nossa cabeca.

Todas as pessoas realizam prodigios de pericia intuitiva varias vezes ao
dia e, maioritariamente, detetam com eficacia o mais leve traco de raiva na
primeira palavra de uma conversa ao telefone e reagem rapidamente a sinais
subitos de que o motorista no carro da faixa ao lado é perigoso. Porém, a
espontaneidade de uma solucdo intuitiva falha por vezes: nem uma solucao
especializada nem uma resposta heuristica vém a mente. Nestes casos, 0 ser
humano pensa de forma menos rapida e mais deliberada.

Neste sentido, podemos afirmar que, de acordo com Daniel Kahneman

(2011) existem dois tipos de sistemas: sistema 1 e sistema 2. O sistema 1 é
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associado ao pensamento rapido, automatico e funciona com pouco ou nenhum
esforco e com nenhuma percecdo de controlo voluntario. Este pensamento
integra as duas variagdes do pensamento intuitivo — o0 especializado e o heuristico
— bem como as atividades mentais inteiramente autométicas da perceg¢do e
memoria.

Contrariamente, o sistema 2 € o pensamento devagar, aloca atencao as

atividades mentais mais complexas associadas a escolhas refletidas e a
concentragao.
Para Kahneman (2011) o Sistema 1 € o resultado sem o minimo de esfor¢co das
impressdes e sensacdes - as principais fontes das crencas explicitas e escolhas
deliberadas do Sistema 2. E de salientar que as operagdes automaticas do
Sistema 1 originam padroes de ideias surpreendentemente complexos, mas
somente o Sistema 2, pode construir pensamentos em séries com logica.

O Sistema 1 é traduzido por atividades automaticos como: completar
provérbios, aperceber-se que um objeto esta mais distante que outro, responder
automaticamente a conta 2+2, ler palavras em outdoors e compreender uma
pergunta simples.

O ser humano nasce para compreender o mundo que esta a nossa volta.
Nasce a reconhecer objetos, logotipos e orientar a sua atencdo. Todas as outras
atividades mentais tornam-se automaticas com a pratica a longo prazo e o
conhecimento fica armazenado na memdéria e tem-se acesso sem intengcdo e sem
esforco.

As diferentes operacfes do Sistema 2 tém uma caracteristica em comum:
exigem atencdo e sao totalmente interrompidas quando a atencdo € desviada.
Como por exemplo concentrar a atencao nos palhacgos do circo, concentrar-se na
voz de uma determinada pessoa num ambiente barulhento, procurar uma mulher
de cabelos brancos e até mesmo dizer o seu numero de telemovel.

O Sistema 2 tem a capacidade de, por vezes, conseguir modificar a forma
como o Sistema 1 funciona, programando as fun¢des automaticas de atencao e
memoria.

As atividades mentais que requerem esforco interferem umas com outras,

entdo € muito complicado conduzi-las ao mesmo tempo. Sendo assim, sO €
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possivel fazer varias coisas ao mesmo tempo se estas forem faceis e pouco
exigentes. Todo o ser humano tem uma certa consciéncia da capacidade de
atencao limitada que cada um tem, e, consequentemente 0 n0SSO comportamento
social leva em consideragéo essas limitagoes.

E curioso que, se o Sistema 1 funcionar com dificuldade, o cérebro recorre
imediatamente ao Sistema 2 para fornecer um processamento mais complexo,
detalhado e especifico que solucione o problema.

E da inteira responsabilidade do Sistema 2 a continua monitorizacdo de
seu préprio comportamento — o controle que o mantém educado quando esta
furioso e que o alerta e mantém com mais atencdo quando esta a conduzir a
noite. O Sistema 2 é mobilizado para aumentar o esfor¢co quando deteta um erro
prestes a ser cometido.

Geralmente, tudo o que pensa e faz (Sistema 2) provém do seu Sistema 1,
mas o Sistema 2 assume 0 controlo quando as coisas dificultam e, por norma,
este tem a Ultima palavra.

O conflito entre uma reacdo automatica e uma intencao de controla-la é

comum no nosso dia-a-dia.

Funcdes do Sistema Nervoso

O sistema nervoso é o principal sistema de controlo, regulacdo e
comunicacdo dos nossos corpos, composto essencialmente, pelo cérebro, medula
espinhal, nervos e ganglios. Este sistema tem a particularidade de conseguir
manter as pessoas em contato com o ambiente interno e externo regulando e
mantendo o equilibrio do corpo através do sistema enddécrino. Do ponto de vista
anatomico e funcional, os dois principais componentes sdo 0 sistema nervoso
central (SNC) constituido pelo cérebro e medula espinhal e o sistema nervoso

periférico (SNP) constituido somente pelos nervos.

Sistema Nervoso Central
O SNC é o sistema nervoso com maior interesse para estudar o
comportamento do consumidor. O cérebro e a medula espinhal sdo as duas

partes constituintes. O cérebro age como um centro de comando e, também, o
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integrador dos estimulos que chegam, enquanto que a medula espinhal transmite

as entradas neurais entre a periferia e o cérebro.

Sistema Nervoso Periférico

O sistema nervoso periférico integra uma rede de nervos com duas fibras:
as fibras aferentes, que alimentam a informacé&o ao cérebro, e as fibras eferentes,
que distribuem a informacao do cérebro. Para o bom funcionamento do corpo, o
Sistema Nervoso Auténomo (SNA) garante o equilibrio adequado com o controle
consciente da pessoa, como por exemplo: digestéo, taxa de respiracdo, salivacao
e transpiracdo, dilatacdo das pupilas, urinar e excitacdo sexual. Neste sentido,
forma parte do Sistema Nervoso Periférico. Porém, se o Sistema Nervoso Central
(SNC) sofrer danos acima do nivel do tronco cerebral, as funcdes basicas
cardiovasculares, digestivas e respiratérias ainda podem continuar a sustentar a

vida.

Anatomia e estrutura funcional do cérebro

O cérebro representa a estrutura mais complexa do corpo humano,
funciona como sede de comunicacao do corpo e recebe informacdes sensoriais e
motoras de diferentes partes. Este contém até cem bilhdes de neurdnios, ou
células nervosas, que estao conectadas com inUmeras ligacdes mutuas possiveis.
Os sinais séo processados de forma ordenada em diferentes regides do cérebro
que podem ser classificados de acordo com as funcdes desempenhadas.
Posteriormente, as entradas sensoriais sao transmitidas para varias partes do
sistema motor e essas mensagens do cérebro produzem padrdes musculares e

comportamentais especificos.

Neurdonios e transmissao de sinal

O Sistema Nervoso tem dois tipos de células principais: 0s neurénios e as
células de suporte. Os neurdnios sao ceélulas excitaveis que transmitem sinais
elétricos e constituem as unidades funcionais do sistema nervoso, enquanto que

as células de suporte sdo as células que envolvem os neurénios. Existe uma
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grande diversidade de neuronios, diferindo a sua forma e estrutura dependendo
das funcbes de cada um.

Os neurdnios sensoriais sdo responsaveis pelo transporte de sinais
externos do corpo para O sistema nervoso central e 0s recetores sensoriais,
localizados na membrana celular dos neurdnios sensoriais, tém a capacidade de
conversdo de estimulos em impulsos elétricos. Com isto, eles processam 0s
sinais gravados pelos sentidos: visdo, audi¢do, paladar, olfato, tato, cocegas,
calor, frio, dor e equilibrio. Contudo, também processam as sensacfes viscerais,

como a fome, nauseas e dor visceral.

Sinapses

O segredo do bom funcionamento do sistema nervoso é a sua
comunicacdo e a conexao entre os neurénios. Entende-se por sinapses a juncéo
entre 0S neurénios que proporcionam uma transmissdo de sinal instantaneo.
Portanto, sdo cruciais para os calculos biolégicos subjacentes a percecdo e ao
pensamento dos seres humanos.

Segundo Zurawicki (2010), a velocidade da transmissdo dos sinais é
fundamental para ter rapidos reflexos. Exemplificando, para que uma pessoa nao
se gueime no pé, necessita de ter reflexos rapidos e no processo de transmissao,
o sinal percorre a distancia do pé para o cérebro (pé-medula espinhal-cérebro-
medula espinhal-muUsculos que movem o pé€) numa fracdo de segundos. A
transmissao sinaptica termina quando 0s neurotransmissores ligados aos
recetores pdés-sinapticos ou quebram ou sdo diretamente capturados pelo
neurénio pré-sinptico para reciclagem. Consequentemente, a reabsorcao apos a
libertacdo do neurotransmissor determina a extenséo, duracdo e dominio espacial
da ativacdo do recetor. Qualquer transmissor ndo removido da fenda sinéptica
bloqueia a passagem dos sinais subsequentes. Assim, o bom funcionamento do
mecanismo de reabsorcao é fundamental para a transmissao inicial do sinal, bem
como para o processamento dos subsequentes. Certas condi¢cdes, como por
exemplo o transtorno obsessivo-compulsivo (TOC), que também afetam o
comportamento do consumidor, surge devido a interrupcbes nos

neurotransmissores. Por outro lado, quando uma célula pré-sinaptica é estimulada
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repetidamente ou continuamente, o resultado € uma libertacdo aumentada do

neurotransmissor.

Sentidos

O bem-estar dos consumidores e a sua experiéncia sensorial € dependente
do ambiente que os rodeia, € um facto que as empresas tém tido consciéncia.
Para Hultén et al. (2009), os sentidos humanos ndo tém tido o verdadeiro valor na
area do marketing, em contrapartida, nos ultimos dez anos tém recebido mais
atencdo para o entendimento do comportamento do consumidor e a experiéncia.
Nesta perspetiva, 0 autor ainda realca que os sentidos humanos devem ser
entendidos como fator principal para o entendimento de comportamento individual
dos consumidores e para a tomada de decisfes.

Para além do mais, os sentidos humanos sdo uteis para construcdo de
uma atracdo sensorial com o fim de intensificar as rea¢cdes dos consumidores e,
com isto, ser possivel oferecer diferentes experiéncias aos consumidores (Costa,
Zouein, Rodrigues, Arruda, & Vieira, 2012). A intencdo de utilizar na integra os
cinco sentidos no marketing € provocar entusiasmo, satisfacdo e prazer nos
consumidores (Schimtt, 1999). Nesta visdo, Djurovic (2008) salienta que diversas
pesquisas concluem que quanto mais sentidos existirem num produto, melhor é a

experiéncia da marca. O mundo é entendido através dos sentidos.

Viséo

Um quarto de volume do cérebro destina-se ao processamento e
integragcdo de imagens visuais, 0 que leva a visdo a ser um sentido muito
importante para o ser humano, pois consegue ocupar uma area maior do que 0s
outros sentidos. Uma das particularidades centrais do olho é a sua rapida
capacidade de deslocacao do foco proximo para dos distantes.

O procedimento da informacgdo visual nos olhos inicia quando estes
recebem sinais luminosos e, posteriormente, através da 6tica do olho, sdo
projetados sobre a retina e o nervo 6tico envia uma mensagem direta para o
cérebro. (Leon Zurawicki, 2010).

A viséo é o sentido mais usado no marketing justificando que mais de 80%

das comunicagdes sao feitas por meio deste sentido (Shabgou & Daryani, 2014).
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Para Valberg (2005), este é o0 sentido mais sedutor e determinante para
entender o ambiente que nos rodeia e para Schiffman (2001) é o sentido mais
soberano para os seres humanos e, na generalidade, necessitam dos sinais
sensoriais visiveis e tangiveis com a finalidade de criar atencdo sobre certos
objetos e produtos no meio ambiente (Hultén B. 2013).

Outra definicdo para este sentido € a de Clarke et al (1989:253) que afirma
que “é a partir da visdo que advém cerca de trés quartos das nossas percegdes.
Com os olhos abertos, as sensa¢cfes entram em cascata, sendo diretamente
encaminhadas para o cérebro, ao longo do nervo 6tico” (Ponte, 2011).

Krishna & Morrin (2008) complementa que algumas pesquisas realizadas
tém documentado o impacto dos estimulos visuais no julgamento e nas decisdes
de compra na escolha do produto e na quantidade de compras, ou seja, no
comportamento do consumidor. Neste sentido, Blessa (2010) sugere que a visao
induz ao consumidor a capacidade de distinguir e escolher um determinado

produto entre muitos: ““todos os produtos sdo similares e, para que sejam
percebidos como Unicos, e para que ocorra lealdade de marca, o ponto
fundamental € estabelecer uma imagem diferenciada do produto, de maneira que
o consumidor consiga diferencia-lo entre tantos outros” (Janjar, 2010).

O cérebro tem a particularidade de processar caracteristicas visuais como
a cor, orientacdo, movimento e textura de profundidade estereoscopica (estrutura
3D) (Rupini & Nandagopal, 2015). Deste modo, Hultén (2013) concebe os
estimulos visuais pontos fortes para estratégias de marca, logotipos, cores,
formato da embalagem e concecao do produto. Porém, as cores tém um poder de
reacao diferente e, a0 mesmo tempo, causam impacto mental nos consumidores
(Shabgou & Daryani, 2014). As emoc0des e os sentimentos séo influenciados pela
cor porque tém um enorme efeito na avaliacdo dos consumidores para 0s
produtos (Babin, Hardesty, & Suter, 2003). Para rematar, Gorne et al. (1997)
defende que a escolha da cor € crucial para estimular os consumidores para a
escolha de certos produtos e conseguirem absorver os sentimentos que a marca

pode despertar (Hultén B., 2013).
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Complexidade da percecéo

Uma enorme quantidade de recetores sensoriais, revelam alteracdes
dentro e fora do corpo, 0 que provoca a percecao do mundo ser limitada pela
capacidade dos sentidos e do processamento de informacdo. Todos os cérebros
sao diferentes: anatomia e diferenca de genes e o numero e a especificidade da
tarefa dos neuronios variam. O cérebro humano utiliza muita energia, sendo 60-
80% de energia do cérebro é usado para a comunicagdo entre os neurénios e as

suas células de apoio.

Cognicdo, Memoria, Aprendizagem

Para Leon Zurawicki (2010), o querer adquirir experiéncia e conhecimento
Gtil para orientar o comportamento em resposta aos fendbmenos é o que nos torna
humanos.

O termo “cogni¢ao”, que estéa localizado nas areas do cértex pré-frontal, é
associado ao pensamento, a aprendizagem e ao raciocinio.

Tanto o pensamento como a aprendizagem estdo corelacionados com a
memoria, sendo organizadas sinapses neuronais no cérebro com a possibilidade
de treina-lo através da meditacao (Lutz et al. 2004).

A memoria € seletiva. A memoria afeta 0 modo como os sinais recebidos
sao interpretados nas nossas mentes. Com o passar do tempo, as pessoas
acabam por se esquecer da maioria das memorias, permanecendo as mais
importantes. Como por exemplo, o nascimento de um filho vai ser sempre
lembrado e relembrado, ao passo que um filme interessante é facilmente
esquecido (Leon Zurawicki, 2010). N&o interessa 0 que vem a mente, 0S
neurénios produzem o mecanismo da memoéria. Quando um neurénio morre,
outros fogem também.

Segundo Leon Zurawicki (2010) néo existe uma Unica parte do cérebro que
armazene exclusivamente a memoéria, mas o “hipocampus” e o “lobo temporal”
contribuem sendo responsaveis pelo pensamento e discurso. O “hipocampus” é
responsavel pela fixacdo da memodria e se houver danos graves irdo existir
problemas para recordar. Este autor reforca ainda que uma perde completa

impede a pessoa de manter na sua mente informacdes por mais de alguns
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minutos. O “lobo temporal” desempenha um papel crucial no desenvolvimento da
memoria.

Sempre que um conjunto de neurénios se desligar em resposta a
estimulos, a probabilidade de uma resposta neuronal semelhante acompanhe,
mais tarde, um estimulo semelhante ird aumentar, o que significa que quantas
mais sinapses houver, mais memdria se consegue ter. Neste sentido, quando um
neurénio se apaga, automaticamente verifica-se uma mudanca fisica, que pela
qual a deixa mais sensibilizada a uma nova estimulacdo do mesmo neuroénio. Este
processo € denominado de potencializacdo de longo prazo (LTP). Se repetir
inlmeras vezes a Vvisualizacdo de campanhas publicitarias ird criar,
involuntariamente, memarias poderosas.

Para rematar, estes fenomenos sao os motivadores de vagas de memodria,

como os sentimentos de “deja vu” e as palavras que estdo “na ponta da lingua”.
Tipos de Memoéria

Memoaria Semantica

A memoria semantica € o acesso ao conhecimento dos acontecimentos,
factos e do mundo, sendo um conhecimento enciclopédico e descritivo. A
memoria de logotipos e precos estdo incluidos nesta memoaria e as palavras estao
ligadas a outras areas do cérebro responsaveis pelo processamento das

sensacdes sensoriais do controle motor.

Memoria Episédica

A memoria episddica envolve apenas as experiéncias pessoais mais
marcantes e importantes de cada pessoa, obtendo a lembranca do estado mental
e das emocgbes que lhe estdo associadas. E uma memoria rica em dados, mais
viva e especifica. A formacdo de novas memorias episddicas envolve o
hipocampo e, geralmente, o lobo temporal medial. O cértex pré-frontal ajuda na
organizacdo da informacdo para o0 armazenamento eficiente, estando

automaticamente envolvido na codificagdo da nova memoria episodica.
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Tanto a memadria semantica como a memoaria episédica criam uma maior
categoria da memoria declarativa contrastando com a memoria processual, que

consiste no repertorio de habilidades adquiridas, tal como a habilidade de dancar.

Memoéria de Longo Prazo

O processo de gravacdo da memoria de longo prazo pode levar até meses,
pois implica, sobretudo, a consolidacdo de memodria que conecta memorias
distantes relacionadas. Neste sentido, as memdrias individuais tornam-se um
elemento de um quadro maior e dos arquivos pessoais integrados. Como parte do
processo, 0 sono € considerado um fator importante no estabelecimento de
memorias de longo prazo bem organizadas.

Do ponto de vista biol6gico, a memadria de curto prazo envolve apenas as
mudancas funcionais temporarias nas sinapses. A conversdao do tipo de
armazenamento de memdria curto para longo prazo, ocorre através do aumento
da forca sinptica e de uma estabilizacdo progressiva das alteracdes na sinapse.
Neste modo, o fortalecimento do vinculo sinaptico € uma funcdo das mudancas
anatomicas permanentes. No processo, todas as vezes que o hipocampo projeta
as memdarias, este envia mensagens para o cortex, onde cada elemento tinha sido
registado inicialmente. De acordo com as teorias de consolidacdo de sistemas,
uma vez que a memoria episoddica ou semantica é totalmente codificada na
memoria de longo prazo e armazenada nas areas do neocértex, torna-se
independente do hipocampo no processo de recuperacao. No entanto, a realidade
pode ser mais complicada. Estudos recentes de pesquisadores britanicos afirmam
que o hipocampo armazena os coédigos para as memoérias episbédicas que
abrangem o neocortex. N&o so a atividade nas areas do hipocampo acompanha a
recuperacdo de memorias, mas além disso eventos especificos parecem estar

ancorados em partes distintas do "cavalo marinho".

A TECNOLOGIA EYE-TRACKING COMO TECNICA DE AVALIACAO
Com a gradual evolucdo da tecnologia e das emergentes necessidades
dos consumidores, a tecnologia Eye-Tracking surge para avaliar a experiéncia e a

interacdo do utilizador com um determinado produto e/ou servico em diversas
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areas (psicologia, medicina, marketing, publicidade e também nas areas
comerciais) com o beneficio de medir a atencdo visual por parte do utilizador e

recolher, a analisar e examinar com o maximo de rigor os dados recolhidos.

Tecnologia Eye-Tracking

O Eye-Tracking € uma tecnologia caracterizada pelo acompanhamento do
movimento ocular face a um ambiente visual (monitor, tela, televisdo) de
estimulos, registando todo o trajeto do olhar por parte do individuo, os seus
tempos de pausa, a totalidade do tempo de fixacdo num dado ponto do ecrd e a
sua respetiva velocidade de fixagdo (Duchowski, 2007) e, também, “apresentar
um retorno em tempo real dos movimentos visuais realizados” (Fortunato-
Tavares, 2008:1). Como tal, considerando as valias desta inovacdo, o eye-
tracking facilita e ajuda a analisar dados sobre o comportamento do consumidor
em contetddos como imagens e websites e/ou em audiovisuais e videojogos.

Os movimentos oculares permitem determinar, por tracos, onde € que a
atencdo esta dirigida no campo visual, onde € que houveram fixac6es e podera
revelar a quantidade de processamentos que foram aplicados aos objetivos
visualizados. Assim sendo, possibilita uma avaliacdo da eficiéncia e eficacia no
cumprimento de tarefas e da medicao da atencgao visual.

Neste universo, o0 eye-tracking contém uma multiplicidade de utilidades, o
gue possibilita hoje em dia um lugar bastante prepotente na avaliacdo do
comportamento e interacdo do utilizador com um dado servico e/ou produto,
possibilitando assim as entidades e investigadores desenvolverem servicos e
produtos mais eficazes e eficientes para o consumidor.

O eye-tracking € uma solucéo a considerar para todo o tipo de estudos que
tencionem desenvolver analises rigorosas do comportamento ocular perante um
produto e/ou servico. A inclusdo desta tecnologia potenciou novas formas de
avaliar o comportamento e tornou-se poderosa na interacdo do utilizador em

variados contextos comunicativos.

Movimentos oculares e equipamentos de Eye-Tracker
E relevante compreender os mecanismos oculares e a forma como estes

movimentos se orienta ho campo visual.
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Os movimentos oculares sdo descritos pela definicho de saccades;
conceito este que € associado aos movimentos espasmadicos rapidos dos olhos
de um ponto para o outro. Posteriormente, existe um movimento em que os olhos
fixam um ponto, o que determina que 0s movimentos oculares sdo segmentados
em saccades e fixacdes. Porém, as fixacbes podem nado ser estaticas, pois 0s
olhos realizam, muitas vezes, movimentos com um tempo de duracédo entre 200 e
600 milissegundos, movimentos quase impercetiveis (Jacob, 1994).

De acordo com estas nog¢des, a tecnologia do eye-tracking foi conduzida
para que o registo dos movimentos oculares perante os estimulos visuais e/ou
auditivos fossem bem-sucedidos. E no momento das fixacdes que é adquirido a
maioria das informacdes relevantes por parte do utilizador (Rhodes, 2009).

Foi nos finais do século XIX que originaram as primeiras investigacdes
sobre os movimentos oculares. Um oftalmologista francés, Louis Emile Javal
investigou e descreveu 0s movimentos oculares durante a leitura e concluiu que
sdo feitas pausas curtas (as fixacdes) e movimentos sacadicos. Contudo, os
métodos iniciais para o seguimento das localiza¢des das fixacdes do olho eram
bastante invasivos pois envolvia o contacto direto com a cornea. Em 1901, surge
a primeira técnica de eye-tracking precisa e nao invasiva aplicando luz refletida na
cornea por Dodge e Cline. Anos mais tarde, em 1930, construiu-se 0s primeiros
equipamentos com lentes de contato — aparelhos desconfortaveis, pouco prético e
sobretudo invasivos. Todavia, 0os equipamentos de eye-tracker s6 comecaram a
ter destaque e a serem confidveis no inicio dos anos 50, tendo sofrido inimeras
alteracdes até hoje.

Apareceram uns equipamentos denominados por ‘head mounted’,
constituidos por um capacete com armacdes agarradas a cabeca e com uma
camera de video, pouco cémodos porque o0 queixo tinha de estar intacto a uma
estrutura metalica. Contudo, atualmente é super comodo tendo a vantagem de
mover a cabeca livremente e conseguir registar os dados que o rodeia (Noldus,
2009).

O “Computor-Monitor eye-tracker”, € um equipamento que esta ligado ao
monitor de um computador que faz os registos de dados e tem o beneficio de se

poder visualizar em tempo real. Nesta logica, apareceu o “Table Mounted” que é
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caracterizado por ter aspeto de um monitor LCD, € muito preciso, muito
confortavel e permite a realizacdo de testes de forma mais livre, pois ndo existe
nenhum elemento anexado ao utilizador, permitindo assim a realizacdo de testes
de grande duracdo sem a desvantagem de causar cansaco ao utilizador
(Fortunato-Tavares, 2008)

E importante referir que o estudo dos movimentos oculares tem por base
uma hipétese denominada por “strong eye-mind”, que significa o que uma pessoa
visualiza é deduzido como um indicador de pensamento atual/principal nos

processos cognitivos.

MEDIDAS BIOMETRICAS E PSICOMETRICAS

Neuromarketing

Muitas das reacdes que pensamos ter o poder de as controlar sdo, na
verdade, produzidas inconscientemente e emocionalmente. Apesar de
acreditarmos afincadamente que as nossas decisfes sao racionais e conscientes,
na realidade o nosso cérebro € condicionado pelas emocdes e imediatamente
antes de consciencializarmos essa decisdo que pensamos ser racional. Apos a
decisdo tomada, tentamos encontrar justificacdes plausiveis conscientes e
racionais para as escolhas que tomamos.

Para entender o comportamento do consumidor, no final da década de
noventa, Gerald Zaltam percebeu o alcance estratégico da utilidade da
ressonancia magnética ao realizar um estudo do cérebro de um individuo. Gerald
Zaltam é considerado o criador do conceito de Neuromarketing apds este estudo,
uma vez que observou como a mente humana reage perante determinados
estimulos externos, conclui quais sdo as rea¢fes que ocorrem no cérebro no
momento da decisdo e assim, permitir uma maior precisdo quanto a oferta de
produtos. Consequentemente, a década de noventa foi definida como a “década
do cérebro” para o Governo Americano e outras nac¢des, muitos recursos
financeiros e materiais foram atribuidos para o seu estudo.

Genericamente, neuromarketing € um envolvimento entre a neurociéncia,
marketing, psicologia e economia, sendo uma nova abordagem ao consumidor

com suporte em técnicas de analise neurolégica e psicolégica com o fim de
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compreender melhor o consumidor atraves do conhecimento do seu
subconsciente. O neuromarketing concede a identificacdo de padrdoes de
preferéncia e de consumo com um menor grau de risco sem ser de conhecimento
profundo e manipulativo de cada consumidor. Deste modo, esta abordagem
procura perceber o comportamento humano e as suas relagdes com o mercado
com recursos a conhecimentos e técnicas de imagiologia e biometria.

Como Lindstrom (2009) defende: “Se os profissionais de marketing
conseguissem descobrir 0 que esta a acontecer nos nossos céerebros para nos fazer
escolher uma marca e ndo outra, eles teriam dado a chave para construir as marcas do
futuro. E ai que entra o Neuromarketing, um intrigante casamento do marketing com a
neurociéncia. Este analisa a chamada “l6gica do consumo” - 0s pensamentos,
sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as nossas decisées de compra’.

O Neuromarketing utiliza tecnologias com uma base cientifica para avaliar
a resposta humana a inUmeros estilos de marketing; a neurociéncia estuda
cientificamente o sistema nervoso e a neurociéncia cognitiva 0S processos
associados ao pensamento e as emoc¢des humanas — sendo estas as trés areas
fundamentais desta nova abordagem, neuromarketing.

Com os recentes avancos tecnoldgicos e a continua investigacao da
neurociéncia aplicada ao estudo de comportamentos proporcionam cada vez mais
a aproximacédo ao conhecimento do consumidor através das técnicas de
neuromarketing e descobrindo novos paradigmas acerca do funcionamento do
cérebro humano relativamente a fatores emocionais do processo cognitivo.

Alguns dos métodos mais conhecidos e importantes utilizados neste tipo de
estudos sao:

- Ressonancia Magnética Funcional (fMRI), um método que mede, em
varias partes do cérebro, a mudanca de atividade, observando o nivel de
oxigenacgao dos fluxos cerebrais;

- Eletroencefalograma (EEG), o método mais antigo que mede a variacao
da atividade elétrica do ambiente encefalico;

- Eye-Tracking, que observa o comportamento e a atencao visual,

- Facial Recognition, método que se baseia no tipo de emocdes atraves da

atividade facial;
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- Sensores Biométricos, serve para medir a frequéncia cardiaca,
condutancia da pele e ritmo respiratorio;

- Tomografia por emissao de Positron (PET), método que obtém imagens
informativos sobre o estado funcional dos 6rgéos.

Para os estudos de Neuromarketing, a ressonancia magnética funcional é
a técnica mais utilizada porque é possivel recolher ordenadamente imagens do
cérebro a cada segundo que passa e identificar as areas cerebrais que tenham
maior atividade através da variacdo do nivel de oxigenacdo sanguinea. Quando
0S neuronios sao ativados necessitam de uma maior quantidade de oxigénio para
compensar o aumento de atividade cerebral. Exemplificando, um individuo que
esteja a ver uma publicidade na televisdo com a qual se identifique, ou até mesmo
com um produto ou marca apresentada, € existencial um aumento de sangue no
seu cortex pré-frontal medial e as areas cerebrais com maior fluxo sanguineo séo
registadas a cada segundo, podendo ser vistas ho computador as areas com mais
atividade (Camargo, 2009). Através deste exame, 0s investigadores, em
Neuromarketing e comportamento do consumidor, tém capacidade de criar mapas
de redes cerebrais em acado enquanto sdo processados pensamentos, sensacfes

ou memoarias.

Psicometria

Francis Galton, cientista britanico que descobriu a psicometria, afirma que
a ciéncia explica a razdo das respostas que o0s sujeitos dao ao escolher
determinado item ou opcao.

Desde sempre que se percebe diferencas individuais significativas entre as
pessoas, tanto a nivel intelectual como de aptiddo e personalidade. Porém, so
desde o século passado é que estas diferencas foram de interesse para estudos.
Galton questionou pela primeira vez o problema da medicdo das diferengas
individuais e, como tentativa de resposta, elaborou provas que séo considerados
0s primeiros testes. Da psicofisica, a psicometria surgiu: Psico (alma) e Metria
(medida).

A psicometria € um ramo especializado da psicologia que se orienta com a

medicdo de processos psiquicos, desenvolvendo testes de avaliacdo psicologica
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e aplica conhecimentos estatisticos e matematicos a psicologia. Isto €, a
psicometria é fundamentada na teoria da medida em ciéncias para explicar as
respostas, dadas pelos sujeitos, a uma variedade de tarefas e propor assim
técnicas de medida dos processos mentais. Este método tem como principal
caracteristica o conhecimento da natureza com maior precisdo sendo possivel
comparar caracteristicas psicologicas de diferentes pessoas de forma objetiva e
realistica. O principal objetivo da psicometria € aplicar métodos cientificos no
estudo do comportamento humano com uma descricdo precisa e comunicavel
através de instrumentos padronizados. Esta area € aplicada em Psicologia e na
Educacado, representando a teoria e as técnicas de medidas de processos
mentais, sendo fundamentada pelo método quantitativo.

Afirma-se que, através da psicometria, € atribuido um valor numérico a
cada atributo psiquico de cada individuo que é revelado por meio da avaliagcdo em
qguestao. Esse valor permite ao especialista comparar com diversos resultados.

A psicometria oferece diversas ferramentas para a avaliacdo psicoldgica
como entrevistas, observacoes e levantamento de dados. Os testes feitos neste
ramo comparam o desempenho de uma pessoa relativamente a outras por meio
de uma medida valida. Existem testes que medem o nivel de inteligéncia, outros
gue conseguem caracterizar 0s tracos principais de uma pessoa e outros que
medem as habilidades para determinadas tarefas. Para serem comercializados e
comprados por um psicélogo, estes testes tém de ser submetidos a processos de
validacdo e aprovados pelo Conselho Federal de Psicologia.

Um teste mental € um instrumento de trabalho para medir realidades de
ordem psicologica que serve de estimulo a um comportamento que se queira
medir. O comportamento € avaliado através de uma comparacao estatistica com
a de outros individuos colocados exatamente na mesma situacdo. Os testes
psicolégicos devem seguir trés caracteristicas: sensibilidade, validade e
fidelidade.

Os itens dos testes podem ser transmitidos por palavras, imagem ou
atividades relacionadas com movimentos e podem ser realizados através de

computador. Estes tém de ser seguidos por critérios como a objetividade,
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precisao, clareza, relevancia, amplitude e equilibrio e deverdo ser desenvolvidos
em diferentes niveis de dificuldade.
A interpretacdo destes testes sao dados indicativos, ou seja, nunca

revelam a verdade absoluta sobre uma pessoa.

Il MARCO TEORICO, QUESTOES E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

Como ja foi referenciado, o Brand Love € um conceito recente na area do
marketing com uma grande complexidade e, por sua vez, com uma enorme
variedade de perspetivas.

Induz-se a questdo de, se é possivel as pessoas apaixonarem-se
genuinamente por uma marca desenvolvendo sentimentos tdo profundos como os
das relacOes interpessoais. Uma diversidade de autores confirma que realmente
existe um sentimento forte que pode ser considerado amor, uma forte ligacéo
emocional que o0s consumidores sentem ou podem vir a sentir por marcas
(Roberts, 2005). Hoje em dia, muitos dos relacionamentos interpessoais sdo
estabelecidos e veiculados através das marcas, de determinadas estérias miticas
que consigam transmitir aos consumidores um estado emocional profundo de
desejo e ligacdo intima e romantica, Rosa, C.A (2016).

Os consumidores encaram o0 amor pela marca como uma relagcdo normal
com o produto ou o servico que utiliza regularmente, assumindo uma relacéo de
lealdade e fidelidade com a marca. Esta relagdo consolida-se e torna-se
duradoura, Rosa, C.A (2016).

Neste sentido, garante-se que o Brand Love é essencial para compreender
e segmentar o comportamento do consumidor. Neste modo, para a compreensao
do comportamento do consumidor, surge o0 neuromarketing, um ramo do
marketing que analisa os pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes
gue impulsionam as decisfes de compra através de tecnologias com uma base
cientifica. Os seres humanos acreditam que as suas decisdes sao racionais e
pensam gue tém o poder e o controlo da maioria das suas reagdes, porém, todas
sdo produzidas por um caracter inconsciente e emocional. O nosso cérebro é

absorvido pelas emocgdes exatamente no momento antes de consciencializarmos
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as decisfes que acreditamos ter origem racional. Apos a tomada de deciséo, &
natural os seres humanos tentarem encontrar respostas plausiveis conscientes e
racionais para as escolhas que foram tomadas. Para analisar as caracteristicas
fisicas e comportamentais de cada consumidor, surge a biometria — técnica
utilizada neste estudo através do Eye-Tracking.

Aliada a biometria € a psicometria, um ramo da psicologia que mede
processos psiquicos através do desenvolvimento de testes de avaliagdo a nivel
psicoldgico onde se aplica conhecimentos estatisticos e mateméaticos a psicologia
e propde-se técnicas de medida dos processos mentais.

Bagozzi, Ahuvia e Batra (2016), afirmam que as escalas de medida do
Brand love com 56 itens e a sua versdo mais reduzida com seis itens nao tém
comprovado a sua operacionalidade, sendo possivel desenvolver ainda uma
versao com 13. No seu artigo comprova que a escala reduzida Brand Love 13 é
um parcimonioso instrumento de medida deste conceito “amor a marca” (Brand
love), de ultra satisfacdo e envolvimento com uma marca de produto ou de
servico.

Dada a complexidade do Brand Love e da exploracdo das mais fiaveis e
adequadas medidas de avaliagcdo daquele estado de espirito dos consumidores
fidelizados de uma marca, optou-se por efetuar uma experiéncia conjugada
utilizando para as medicdes psicométricas a referida escala Brand Love 13, e
para as medidas biométricas complementares a Fixacdo visual por eye-tracking,
através de dois indicadores-chave: numero de fixacfes e duracéo das fixacoes.

Assim, desenvolveu-se um teste quasi-experimental seguido por um
desenho 2x2 post-hoc a dois grupos de consumidores regulares de perfumes
femininos: (a) grupo experimental (ET) e (b) grupo de controlo (SET).

As medidas biométricas por Eye-Tracking foram utilizadas para o grupo
experimental (ET) juntamente com medidas psicométricas, a escala Brand Love
13 (Bagozzi et al.,, 2016), uma escala adaptada e validade para a lingua
portuguesa com uma variavel dependente adicional, designada por Brand Love
13+1. Ao grupo de controlo (SET) aplicou-se somente as medidas psicométricas,
a escala Brand Love 13+1. Esta escala é constituida por quinze itens, com os dois

primeiros variaveis-filtro, 11 itens da escala original Brand Love de Bagozzi, Batra
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e Ahuvia (2016), e um item adicional de medida do grau de sentimentos

resultantes.

Questdes e Hipoteses de Investigacdo

Apos determinado o problema de investigacdo, é fundamental focalizar a
investigacdo. Assim, a formulacdo e definicdo das questdes de investigacdo €
imprescindivel para preparar a resposta ao problema.

Contudo, para as questbes de investigagcdo estarem devidamente
formuladas, € pertinente que esta seja realista e exata e que a sua interpretacéo
nao seja ambigua. Para além disso a questdo de investigacdo deve ser uma
pergunta aberta para que dessa forma seja possivel dar variadas respostas a
questao que esta a ser alvo de estudo (Quivy & Campenhoudt, 2008).

Tendo em conta estes principios, coloca-se a seguinte questdo abrangente
para investigar a problematica levantada por esta tese:

RQ: Seré que as medidas biométricas de per se e quando conjugadas com
as medidas psicométricas (i.e. escala Brand Love), para a medicdo das
preferéncias e atracdo pelas marcas, acrescentam exatiddo e discriminacdo
nessas afericoes?

Assim, em resposta a esta questdo levantam-se as seguintes e pertinentes
hip6teses de investigacao:

H1: As medidas psicométricas quando conjugadas com as biométricas
comparativamente as medidas psicométricas somente, medem com mais
exatiddo o brand love e o grau de sentimentos dos consumidores pelas marcas de
perfumaria feminina.

H2: As medidas biométricas por eye-tracking permitem obter uma escala
independente, de grandeza das preferéncias inconscientes dos consumidores
pelas marcas de perfumaria feminina.

H3: As medidas psicométricas isoladamente medem com menor
discriminacdo que as medidas conjugadas, o grau de atracdo dos consumidores

pelas marcas de perfumaria feminina.
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Il METODOLOGIA

Neste capitulo é descrita a abordagem metodolégica do presente trabalho
de investigacgao.

A éarea cientifica desta investigacdo experimental focaliza-se,
essencialmente na medigcdo do brand love, através das tradicionais medidas
psicométricas e, adicionalmente auxiliado por medidas biométricas, aplicadas por
um caso quasi experimental com consumidores de seis marcas de perfumes
femininos, conjugando medidas biométricas: Fixacdo Visual obtidas pelo
instrumento de eye-tracking, e medidas psicométricas, obtidas pela escala original
Brand love 13+1 (adaptada de Batra, Ahuvia e Bagozzi, 2016).

Plano de investigacéao

A presente dissertacdo € composta por um estudo de caso empirico que
pretende comprovar os efeitos das medidas psicométricas e biométricas na
compreensao da preferéncia e atratividade por marcas de perfumes femininos,
dado o caracter eminentemente emotivo deste tipo de consumos.

O estudo foi desenvolvido em duas fases sequenciais: uma inicial de
caracter exploratorio e, posteriormente, uma fase confirmatéria aplicada segundo

métodos mistos (quali-quanti), conforme figura 1.

Fase 1 — Exploratéria Qualitativa Fase 2 — Confirmatoria

Quali-Quanti

- Revisao da literatura
pertinente

- Entrevistas individuais
livres em semi-
profundidade

- Plano quasi-experimental
com entrevistas individuais
_— com dois grupos de
experiéncia, com e sem
utilizacéo de Eye-Tracking

Figura 1 - Desenho metodolégico: fases, sequéncia e tarefas da investigacéo

Fase 1 — Exploratéria Qualitativa
Na primeira fase, de caracter exploratorio, desenvolveu-se medidas
qualitativas de recolha das marcas comerciais de perfumaria feminina mais

notdrias para o publico-alvo - mulheres de 20 a 25 anos de idade.
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Fase 2 — Confirmatoria Quali-Quanti

Na segunda fase, de caracter confirmatério, foi desenvolvido pelo método
quasi-experimental (dado ndo ter sido aleatoria a distribuicdo dos sujeitos pelos
grupos) segundo um desenho 2x2 post-hoc, com apresentacdo de estimulos e
medidas posteriores, a dois grupos de consumidores regulares de perfumes
femininos: (a) o grupo experimental (ET), e (b) grupo de controlo (SET). Ao grupo
experimental (ET) aplicaram-se medidas biométricas, por Eye-Tracking,
conjugadas com medidas psicométricas: escala multi-item adaptada e validada
para a lingua portuguesa, Brand Love 13 (Ahuvia et al., 2016). Ao grupo de
controlo (SET) aplicou-se exclusivamente as medidas psicométricas (Brand Love
13+1). A ambos os grupos foram apresentados previamente estimulos
constituidos por “cartdes” com os logétipos das seis marcas mais notdrias -

selecionadas exploratoriamente na fase 1 da investigacao.

Participantes

Na fase inicial, exploratéria, a amostra foi de conveniéncia e constituida por
recrutamento ocasional de 28 mulheres, com 20 a 30 anos de idade,
consumidoras regulares de perfume.

Na fase seguinte, confirmatéria, a amostra foi igualmente de conveniéncia
por recrutamento ocasional de sujeitos do grupo-alvo de consumidores de marcas
de perfume, sendo constituida por 30 mulheres, com idades entre os 20 e os 25

anos, recrutadas aleatoriamente junto a pontos de venda/locais de compra.

Instrumentos

Os instrumentos utilizados neste estudo foram: na fase 1 exploratéria
qualitativa, um guido-cartdo (estimulo) com uma pergunta sobre a utilizacdo e
preferéncia de marcas de perfumaria, conforme anexo A (instrumentos de
investigagdo); na fase 2 confirmatoria quali-quanti, para as medidas
psicométricas, foi utilizado um questionario adaptado para portugués, da escala
Brand Love 13 (Batra, Ahuvia e Bagozzi, 2016); e para as medidas biométricas

um dispositivo de eye-tracking - Tobii T120, composto por um computador portatil
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equipado com o software Tobi Studio e por um sistema de infravermelhos que
permite captar e registar os movimentos oculares em tempo real, a partir dos
estimulos apresentados no ecrd do computador -, alimentado por estimulos
constituidos por cartbes com os seis logo6tipos das marcas mais votadas, em seis
sequéncias de colocacdo dos logétipos, com ordem aleatéria de apresentacao
aos sujeitos.

A escala utilizada para as medidas psicométricas, designou-se Brand Love
13+1, composta por quinze itens, sendo os dois primeiros variaveis-filtro sobre a
utilizacdo e preferéncia da marca, a partir de um conjunto de seis marcas
apresentadas por estimulo com representacao grafica dos logotipos das marcas.
Esta escala foi adaptada e pré-testada para o contexto portugués, utilizando 11
itens da escala original Brand Love de Bagozzi, Batra e Ahuvia (2016), e um item
adicional de medida do grau de sentimentos resultantes.

Estas variaveis de selecdo apresentadas por estimulos visuais (logotipos
das seis marcas) pretendiam obter a preferéncia por uma unica “marca
preferida/mais atrativa” por parte de cada um dos sujeitos. Os restantes treze
itens de medida do Brand Love e do grau de sentimentos provocados, utilizaram:
(@) da P1 a P12, uma escala intervalar empirica de 1 a 7: 1 — Nada; 2 — Um
pouco; 3 — Moderadamente -; 4 — Moderadamente; 5 — Moderadamente +; 6 — Um
tanto; 7 — Muito; e (b) para o item P13 a escala intervalar empirica de 1 a 7: 1-
Suaves (Fracos); 2 — Suave +; 3 — Médios -; 4: Médios; 5 — Médios +; 6 — Intenso
-; 7 — Intensos (Fortes).

As medidas biométricas de Fixacdo Visual através de eye-tracking, foram
efetuadas por meio de uma medida original composta por duas variaveis de
observacéo: (a) duracdo das fixagdes (fixation duration) e (b) nimero de fixacdes
(# fixations), as quais foi atribuido um score de 6 a 1 respetivamente para o
primeiro ao sexto lugar de classificacdo de cada varidvel para cada marca. A
Fixacao Visual € uma variavel artificial composta pela média dos valores das duas
variaveis originais de medida do eye-tracking, que apresentam entre si uma muito
forte correlacdo positiva (Pearson=0,985).

As medidas psicométricas foram efetuadas a partir da escala de Brand love
13+1
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Procedimentos
Preparacédo do teste experimental

Foi desenvolvido um procedimento através de uma metodologia qualitativa,
na qual, em primeiro lugar, se efetuou uma revisdo da literatura pertinente de
forma a adquirir conhecimentos mais relevantes sobre a tematica de investigacao,
principalmente, sobre brand love, neuromarketing, psicometria e biometria. Em
segundo lugar, foi efetuada uma analise critica de modelizacao para ser adotada
na investigacao.

Em seguida, procedeu-se a um conjunto de entrevistas pessoais cara-a-
cara em semi-profundidade para definir exploratoriamente as marcas mais
notorias e preferidas do grupo de consumidores-alvo: mulheres jovens entre os 20
e 25 anos de idade. Estas entrevistas decorreram durante uma semana no
espaco de entrada do IADE, sendo recrutadas ao acaso por quotas visuais. Apos
a abordagem e concordancia dos entrevistados, eram-lhes questionado quais as
marcas de perfumes que utilizam e preferiam. Identificaram-se assim seis marcas
comerciais mais notorias: Carolina Herrera, Dior, DKNY, Giorgio Armani, Hugo

Boss e Paco Rabanne.

Teste experimental

Posteriormente, entrou-se na fase confirmatoria da investigacdo, na qual se
elaborou um teste quasi-experimental segundo um desenho 2x2 post-hoc a dois
grupos de consumidores regulares de perfumes femininos: (a) o grupo
experimental (ET), e (b) grupo de controlo (SET).

Preliminarmente, foi efetuado um pré-teste aos procedimentos com eye-
tracking a sujeitos selecionados aleatoriamente com o objetivo de identificar
problemas de compreensdo e execugdo da experiéncia quanto ao grupo
experimental (ET). Os participantes dirigiram-se a uma sala no IADE isolada e
em condi¢cdes de total tranquilidade, sendo convidados a sentarem-se em frente
ao computador. Inicialmente foi-lhes explicada a mecanica da experiéncia e
efetuados ajustes e afericbes do equipamento para visionamento dos estimulos.
Em seguida, iniciou-se a experiéncia com a visualizagdo no ecrd do computador

dos seis cartbes/estimulos (uma quadricula com seis logotipos das marcas de
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perfumes, conforme anexo A) com posicionamentos diferentes a medida da
mudanca de sequéncia dos cartdes apresentados aleatoriamente a cada
participante, com intervalos entre estimulos de cinco segundos e uma exposi¢édo
desses mesmos estimulos de cinco segundos de duracdo. ApoOs este
procedimento, foi apresentado aos sujeitos o questionario Brand love 13+1.

ApOs a realizacdo do pré-teste - que permitiu melhorar pequenos
pormenores de execucdo - deu-se inicio a experiéncia com (a) 15 sujeitos do
grupo controlo (SET) apenas por medidas psicométricas, aos quais se aplicaram
os estimulos e o questionario Brand love 13+1, conforme anexo A; e (b) 15
sujeitos do grupo experimental (ET) aos quais se aplicou conforme descrito, 0s
procedimentos com eye-tracking e questionario, respetivamente medidas

biométricas e psicométricas conjugadas.

IV RESULTADOS

Andlise e interpretacédo de dados
Neste estudo, foi efetuado um teste de Alpha Cronbach de confiabilidade
do questionério (instrumento psicométrico Brand love 13+1), o qual apresenta um
valor de boa consisténcia interna (alpha padronizado=0,858), conforme quadro 1.
Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach com

Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
,863 ,858 13

Quadro 1 — Teste de Alpha de Cronbach para a escala Brand Love 13+1

Em seguida, efetuou-se uma andlise descritiva dos dados para
compreender o comportamento da amostra experimental, de conveniéncia, face
aos itens da escala (P1 a P13).

Constata-se que as propriedades estatisticas dos dados séo satisfatorias a
nivel univariado quanto a independéncia, a normalidade da distribuicdo e a

homogeneidade da variancia. Nao se constatam casos de dados ausentes. As
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restantes propriedades psicométricas dos itens da escala, nomeadamente o

desvio-padrao, ndo sugerem qualquer imparidade, conforme quadro 2.

P5-
p7- | Ps-
P2- | P3- | Pa- |™ESU] b6 | intera | Sinto | & P11-
P1- . ir . . Sinto P10- Vou
Trans | Mais | Pen | .. | . | Desej gi atrag . - P12-
Dem . . dinhei ~ emoci A utilizar . P13-
mite a senti SO o de com ao Sentir .
onstr . S ro P onalm marca a . Sentim
image | doa | na utiliza a natur . ia
a . para ente e marca . entos
mde | minh | mar r marc al . . . ansie ~
quem melho ligado | divertid | durante séo
guem a ca vestu | ano | pela . dade
Sou . r - com a a muito
sou vida | fav ario | passa | marc
prOdU do a marca tempo
tos

valido| 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 30 30 30 30
N .

02;'5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média | 4,267 | 4,733 3'?6 3'716 3167 | 2,867 | 4,367 4'26 3,967 | 3.900 | 4,900 |3.433| 4,267
Mediana | 4,000 | 4,000 3’80 3'30 3,000 | 3,000 | 4,000 4'g° 4,000 | 4,000 | 5000 |3,000| 4000
Moda | 4,000 | 4,000 3’80 4'80 2,000 | 2,000 | 4,000 4'80 2,00° | 4,000 | 7,000 |5,000| 4,00°

Erro Desvio | 1,285 | 1,574 1'g0 1'134 1,367 | 1,383 | 1,752 1'32 1,771 | 1583 | 1,826 | 1,716 | 1,552

Variancia | 1,651 | 2,478 1'37 1'59 1,868 | 1,913 | 3,068 3’32 3137 | 2,507 | 3,334 |2.944| 2,409
128,0 | 142,0 | 107, | 95,0 131,0 | 122, | 119,0 103,0

Soma o 20| 1071950 1 95,00 | 86,00 | 1310 | 122 | 1130 1 417,00 | 147,00 | 1930 128,00

Quadro 2 — Propriedades psicométricas dos itens da escala

Para controlo discriminado relativo as medidas de Brand Love globalmente
obtidas na experiéncia, foi calculada adicionalmente uma variavel artificial,
designada BLove Global, uma escala somada da média das médias das treze
variaveis originais, a qual apresenta o valor de referéncia do grau de Brand Love:
M=3,86; dp=0,963, numa relacdo escalar de variacao entre 1 e 6 valores.

Note-se que as variaveis que se situam acima desta média de referéncia
sao por ordem de grandeza sao: P11- Vou utilizar a marca durante muito tempo
(4,900); P2- Transmite a imagem de quem sou (4,733); P7- Interagi com a marca
no passado (4,367); P1- Demonstra quem sou (4,267); P8- Sinto atracao natural
pela marca (4,067); P9- Sinto emocionalmente ligado com a marca (3,967); P10-
A marca € divertida (3,900). Com significado note-se o score da variavel P12-
Sentiria ansiedade (3,433), que se situa claramente abaixo da média global de
referéncia (-12,5% = 3,86/3,43). Sendo que esta variavel é frequentemente
indicada na literatura como a que mais fortemente contribui para indicar o amor a

marca (brand love).
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Quando efetuada a analise comparativa entre cada grupo experimental

nota-se os seguintes resultados, conforme quadro 3:

P11-
P5- P8- Vou
Inves P7- Sint utiliz
p2- P3- P4 tir P6-  Inter o . P10- ara
P1- Trans Mais Pen dinh Desej agi tra P9- Sinto A marc P12- P13-
Demon mitea senti SO Inhe ode com A% emocional Sentiri :
. N iro - do marc a Sentime
stra image doa na para utiliza a natu mente aé dura a ntos
quem m de min  mar melh r marc ral ligado com divert  nte ansied S
sou quem ha ca or v?s_tu ano pela a marca ida muit ade
sou vida fav produ ario pe(ljss marc o
tos ado a temp
o]
Nédi 4,07 4,27 3,1 32 2,87 3,00 4,33 3,73 3,93 3,67 4,73 3,27 4,27
5s 30
Aédi 4,47 5,20 4,0 3,1 347 2,73 4,40 4,40 4,00 4,13 5,07 3,60 4,27
as
5 E o 3
dif -0,40 -0,93 - 0,0 -0,60 0,27 - - -0,07 - - -0,33 0,00
0,8 7 0,07 0,67 0,47 0,33
7
dif -9,8% - - 2,1 - 8,9% - - -1,7% - - - 0,0%
% 21,9 27, % 20,9 15 17,9 12,7 7,0 10,2
% 7% % % % % % %

Quadro 3 — Resultados da analise comparativa dos dois grupos

De notar, em primeiro lugar, que a diferenca entre os scores da variavel
dependente P13-Sentimentos é nula, logo constata-se que a este nivel de analise,
a diferenca entre os efeitos provocados (e.g. grau de sentimentos) € nula. Quanto
as causas (variaveis independentes P1 a P12) constata-se, em segundo lugar,
que os scores (médias) do grupo ET com medidas conjugadas (psicométricas +
biométricas) sdo quase todas - com excecdo de P4 e P6 - mais elevadas. As
maiores diferencas dos scores intergrupos sao explicadas pelas variaveis: P3-
Mais sentido a minha vida (+27,7%); P2- Transmite a imagem de quem sou
(+21,9%) e P5- Investir dinheiro para melhor produtos (+20,9%).

Plano Experimental

No plano de investigagdo de teor quasi-experimental - por n&o ter havido

aleatoriedade na distribuicdo dos participantes -, foram constituidos dois grupos:
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grupo experimental (ET) e grupo de controlo (SET), com a dimensdo de 15
sujeitos cada, todos do sexo feminino e com idades compreendidas entre os 20 e
0s 25 anos. A estes grupos foram apresentados em dois momentos diferentes: (a)
primeiro os estimulos das seis marcas pré-selecionadas (cartdes com logotipos);
e em seguida, (b) o instrumento psicométrico Brand love 13+1. No grupo
experimental (ET), simultaneamente coma apresentacdo dos cartdes com o0s

logotipos, foi efetuada uma medicao por eye-tracking (Tobii T120/Tobii Studio).

Analisados os resultados da preferéncia prévia pelas marcas, a ordenacao
das preferéncias, para cada grupo experimental apresentam 0s seguintes

resultados, conforme o quadro 4:

Marcas Grupo Grupo Controlo
Experimental (SET) n=15
(ET) n=15

Freq Absoluta % % Cum Freq Absoluta % % Cum
DIOR 7 46,7% 46,7% 3 20,0% 20,0%
DKNY 5 33,3% 80% 5 33,3% 53,3%
Carolina Herrera 0 0% 80% 4 26,7% 80,0%
Hugo Boss 2 13,4% 93,4% 2 13,4% 93,4%
Giorgio Armani 1 6,6% 100% 1 6,6% 100%
Paco Rabanne 0 0% 100% 0 0% 100%

Quadro 4 - Preferéncias pelas marcas conforme 0s grupos experimentais

Constata-se que das seis marcas pré-selecionadas para o estudo, as mais
preferidas globalmente sdo DIOR e DKNY. No grupo experimental (ET) - que
utilizou as medidas biométricas por Eye-Tracking conjugadas com as medidas
psicomeétricas -, a marca Dior apresenta 46,7% das preferéncias, contra 20% no
grupo de controlo (SET). Porém, a segunda marca mais preferida, DKNY, obtém
scores semelhantes em ambos os grupos (33,3%). Esta analise preliminar
demonstra empiricamente uma consisténcia relativamente aos estimulos
utilizados, dado que n&o se notam diferengcas significativas na
preferéncia/percecdo prévia das marcas, independentemente dos grupos de

pertenca dos sujeitos do experimento, conforme figura 1.
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Grafico de barras

Preferéncia
da Marca

B Carolina Hemmara
M Giorgio Armani
M Dior
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L

Grupo Controlo (SET) Grupo Experimental (ET)

Grupos experimentais

Figura 2 — Preferéncia pelas Marcas nos Grupos Experimentais

Andlise de causalidade global do variato psicométrico

Foram analisados os resultados da aplicacédo da escala psicométrica Brand
Love 13+1 em ambos o0s grupos experimentais (n=30), por forma descortinar
globalmente a relacdo explicativa do dispositivo psicométrico e o pormenor da
relagdo causal intervaridveis (e.g. entre as treze variaveis independentes de
medida do brand love e a varidvel dependente grau de Sentimentos). Efetuou-se
uma regressao linear maltipla de acordo com a seguinte equagéo: VD=k + VI1 +
VI2...+Vin, segundo o método stepwise. Constata-se que o modelo de regresséo
explica uma importante parte (72,3%) da variancia total dos Sentimentos (R2

ajustado=0,723), conforme quadro 5.
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Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca
Model R guadrado  padrdo da de R Mudang Sig.
0 R guadrado ajustado estimativa quadrado aF dfl df2 Mudanca F
1 ,7402 ,547 ,531 1,06299 ,547 33,831 1 28 ,000
2 ,841° , 707 ,685 ,87099 ,160 14,705 1 27 ,001
8 ,867° ,751 ,723 ,81760 ,044 4,641 1 26 ,041

a. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo

b. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade

c. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade, Sinto emocionalmente
ligado com a marca

d. Variavel Dependente: Sentimentos sao

Quadro 5 — Modelo de regresséo do instrumento psicométrico Brand love 13 + 1

O modelo é estatisticamente significativo (Z(26)=26,172; p<,001), conforme
quadro 6.

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Df Médio Z Sig.
8 Regressao 52,486 3 17,495 26,172 ,000¢
Residuo 17,380 26 ,668
Total 69,867 29

a. Variavel Dependente: Sentimentos sé&o

d. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade,

Sinto emocionalmente ligado com a marca

Quadro 6 — Significancia da Regresséo

A variacdo dos Sentimentos pelas marcas é significativamente determinada
por um conjunto de 3 variaveis preditoras: Vou utilizar a marca durante muito
tempo (coef. Padronizado de B=0,650; t=5,491; sig=0,000); Sentiria ansiedade
(coef. Padronizado de B=0,537; t=4,594; sig=0,000); Sinto emocionalmente ligado
com a marca (coef. Padronizado de B=-0,268; t=-2,154; sig=0,041) conforme

guadro 7.
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Coeficientes?

Coeficiente
s
Coeficientes ndo padronizad
padronizados 0s
Modelo B Erro Erro Beta
3 (Constante) ,823 467
Vou utilizar a ,5653 ,101 ,650
marca durante
muito tempo
Sentiria ,486 ,106 ,537
ansiedade
Sinto -,235 ,109 -,268

emocionalmente
ligado com a

marca

1,76

5,49

4,59

2,15

Sig.
,090

,000

,000

,041

95,0% Intervalo de

Confianca para B

Estatisticas de

colinearidade

Limite Limite Toleranci
inferior superior a VIFE
-,137 1,783
,346 , 759 ,683 1,465
,269 , 704 ,699 1,430
-,460 -,011 ,617 1,622

a. Variavel Dependente: Sentimentos séo

Quadro 7 — Coeficientes de Regresséao

Note-se que a andlise dos valores de colinearidade e de residuos do

modelo ndo indicam valores impeditivos da analise dos dados obtidos.

Analise intergrupal dos variatos biométrico e psicométrico

Explicacdo dos célculos biométricos

Os dados recolhidos pelas medidas biométricas foram submetidos a um

tratamento estatistico, por semelhanca a uma estandardizacdo de notas, que

permitiu tornar as unidades de medida comparaveis entre si. Assim, efetuou-se o

calculo ordenacdo das marcas por pontuagdo de acordo com a seguinte

classificacdo atribuida em funcéo: (a) da duragédo da fixacdo; e (b) da frequéncia

absoluta de fixagbes, conforme quadro 8.
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Classificacao Pontuacéo

1° Lugar 6 pontos
2° Lugar 5 pontos
32 Lugar 4 pontos
42 Lugar 3 pontos
5° Lugar 2 pontos
62 Lugar 1 pontos

Quadro 8 — Classificacéo ordenada dos indicadores (fixagdes) obtidos por Eye-Tracking

Quanto ao grupo experimental (ET) a soma acumulada dos pontos obtidos
pela visualizacdo de cada um dos seis cartdes-estimulo permitia a qualquer uma
das marcas uma pontuacdo maxima de 36 pontos (6 pontos x 6 cartbes) para
cada uma das medidas do eye-tracker. Assim, calculou-se a partir do score obtido
por cada marca a percentagem (frequéncias relativas) sobre o total méaximo
possivel. Depois, foi calculada uma nova variavel artificial, designada Fixacdo
Visual, de medidas conjugadas que resulta da média da agregacdo dos scores
das duas variaveis originais extraidas do eye-tracking. Esta medida permite

comparar e corelacionar os resultados entre grupos com as medidas biométricas.

Explicacdo dos calculos psicométricos

Similarmente para as medidas psicométricas, 0s scores obtidos para cada
marca permitiam no maximo obter 7 pontos de classificacdo em média para cada
marca. Os scores médios efetivamente obtidos por cada marca foram calculados
relativamente a este total maximo tedrico, resultando as frequéncias relativas
(percentagem) de cada marca, o que permitiu a sua ordenacao.

Ficaram deste modo todas as medidas estandardizadas (e.g. todas numa
mesma unidade de medida) permitindo a comparacao direta dos resultados, a
ordenacdo das marcas e o célculo correlacional das medidas biométricas e

psicométricas.
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Medidas comparadas e correlacionamentos intergrupais

Segundo a estrutura do plano quasi-experimental € de interesse avaliar 0s

dois conjuntos de dados obtidos a partir das unidades experimentais, onde se

podera constatar os valores relativos a cada marca em funcdo das condi¢des da

experiéncia, conforme figuras 3 e 4.

Brand Love Experimental averg score (13-iten scale ) n=30

70,0%

66,7%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0% 0,0% 0,0%
C Herrera G Armani Dior P Rabanne DKNY H Boss

e (3SET- BLOVE aveg score % on max (=7 scale points)

e GET - BLOVE aveg score % on max (=7 scale points)

57,9%

OVERALL
aveg

Figura 3 — Medidas psicométricas do BLove das marcas nos grupos experimentais

Eye Tracking Experimental Results n=15
90%

80%
70%
60%
50% 51%
40%
30%
20%
10%

0%

CHerrera G Armani Dior P Rabane DKNY H Boss
e Fixation duration - averg score % on max (=36 rank points)

== Fixation times - averg score % on max (=36 rank points)

69%

55%

OVERALL aveg

Figura 4 — Medidas biométricas obtidas por Eye-Tracking para cada marca
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De notar que a correlacdo entre estas duas medidas biométricas é positiva

e muito forte (Pearson = 0,98), conforme quadro 9.

Neste sentido, apresenta-se um

resumo comparativo das medidas

biométricas e psicométricas obtidas através do experimento para cada marca e

para cada grupo experimental, assim como a medida de correlacdo intergrupal,

gue é positiva e moderada (R= 0,51), conforme quadro 9.

Medidas Biométricas ¢ G . Dior P DKNY H Boss OVERA
Herrera | Armani Rabane LL aveg
. . o
Fixation d““’z‘:gg rai‘f;%isn‘ig)re bonmax | gogq 51% 59% 47% 66% 58% 55%
o i o
Fixation tlm?s averg score % on max 66% 63% 70% 60% 81% 72% 69%
(=36 rank points)
Fixag&o Visual (duration+times/2) 59,0% 57,4% 64,2% 53,2% 73,6% 65,1% 62,1%
Medidas Psicométricas
0,
Brand Love ("’S“éi?esg;rn‘is)/" on max of 7 0,0% 52,4% | 66,7% 0,0% 531% | 41,7% | 57,9%
Medidas Conjugadas
lometricas + Psicométricas ,0% ,9% 4% 2% 4% 4% ,0%
(Biométri Psi étricas) 59,0% 54,9% 65,4% 53,2% 63,4% 53,4% 60,0%
Grupo experimental ET
Gr“p°pi‘fc§‘r’n”;‘r’i'gasf (s6 51,200 | 59,5% | 488% | 00% | 586% | 429% | 571%
Diferenga dos scores intergrupais 7,8% -4,6% 16,6% 53,2% 4,8% 10,5% 2,9%
Correlagado (Pearson) entre as séries dos 0.51
Grupos ET e SET !
Correlacao (Pearson) entre Fixation
duration e Fixation times 0,98

Quadro 9 — Medidas Biométricas e Psicométricas comparadas e correlacionamento intergrupal

Fonte: Elaboracdo propria. Scores em % do valor maximo possivel de atingir por cada marca em
cada medida/ escala utilizada, conforme indicado.

Nota-se que as medidas conjugadas (biométricas+psicométricas) permitem

obter uma mais elevada descriminacdo do teor das preferéncias para cada marca

em estudo. Este fato € demonstrado pelas diferencas dos scores intergrupais

segundo o plano quasi-experimental ensaiado.
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Teste das hipoteses de investigacao

Hipoteses Levantadas Confirmado Infirmado

H1: As medidas psicométricas quando conjugadas com as
biométricas comparativamente as medidas psicométricas
somente, medem com mais exatiddo o brand love e o grau
de sentimentos dos consumidores pelas marcas de
perfumaria feminina.

H2: As medidas biométricas por eye-tracking permitem
obter uma escala independente, de grandeza das
preferéncias inconscientes dos consumidores pelas
marcas de perfumaria feminina.

H3: As medidas psicométricas isoladamente medem com
menor discriminacdo que as medidas conjugadas, o grau
de atracdo dos consumidores pelas marcas de perfumaria
feminina.

Quadro 10 - Validacéo das hip6teses de investigacao

De seguida, confrontam-se os resultados obtidos com as hipoteses
inicialmente levantadas neste trabalho de investigagao.

H1l: As medidas psicométricas quando conjugadas com as biométricas
comparativamente as medidas psicométricas somente, medem com mais
exatiddo o brand love e o grau de sentimentos dos consumidores pelas

marcas de perfumaria feminina.

A hipétese postula a existéncia de uma relacdo de maior exatiddo e
profundidade das medidas biométricas quando conjugadas com as psicométricas
relativamente as medidas puramente psicométricas, relacdo que encontra o
suporte essencial neste estudo, confirmando-se que esta hipétese é verdadeira.

Assim, a média global do grau de brand love (BLove Global) obtida no
grupo experimental (ET) é de 4,38, sendo a do grupo de controlo (SET) de 3,97
(numa relagédo escalar entre 1 e 6 valores). De acordo com a variavel, o que
significa que a percentagem final de BLove do grupo com a medida biométrica é
superior a percentagem final de Blove do grupo sem biometria. Verifica-se que a
maioria dos scores de BLove do grupo ET sdo mais elevados do que os scores de

BLove do grupo SET.
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A média do grupo experimental, ou seja, biometria+psicometria, conta com
60,0%; a média do grupo de controlo, s6 psicometria, € de 57,9%, verificando
uma diferenga entre os scores de 2,1% e com uma correlagdo de Pearson entre
as séries dos grupos ET e SET de 0,51.

Comprova-se que as medidas conjugadas permitem um maior rigor e uma
maior discriminacdo do teor das preferéncias para cada marca deste estudo
através das diferencas dos scores intergrupais segundo o plano quasi-

experimental ensaiado.

H2: As medidas biométricas por eye-tracking permitem obter uma
escala independente, de grandeza das preferéncias inconscientes dos

consumidores pelas marcas de perfumaria feminina.

Assim, a partir das duas variaveis de medidas de eye-tracking - duracdo da
fixacdo e numero de fixacdes - para cada participante e efetuou-se um célculo de
uma nova variavel artificial (dummy variable) designada Fixacdo Visual, por
agregacdo dos scores das duas variaveis originais, obtendo-se um score médio
final para cada marca testada e para o conjunto de marcas com uma média final
agregada de 62,1% do valor maximo possivel de atingir, isto é, 36 valores (6
valores de ranking classificativo x 6 exposi¢cdes/cartdes). Este valor compara com
uma meédia global de 57,9% das medidas exclusivamente psicométricas.

Como tal, a hipétese foi confirmada, uma vez que esta medida permite a
comparacao das trés medidas experimentais: as puramente psicométricas, as
puramente biométricas e as medidas conjugadas (psicométricas + biométricas),
obtendo-se assim uma escala operacional independente e discriminada sobre a
grandeza do “variato inconsciente” de atragdo dos consumidores sobre as

marcas.
H3: As medidas psicométricas isoladamente medem com menor

discriminacdo que as medidas conjugadas, o grau de certeza a atracao dos

consumidores pelas marcas de perfumaria feminina.
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Esta hipotese foi confirmada pela comparacdo das medidas psicométricas
isoladamente com as medidas conjugadas.

O score médio global de brand love (escala de Brand Love 13+1) no grupo
de controlo (SET) € mais baixo do que o score do grupo experimental (ET), 3,97 e
4,38 respetivamente. Nota-se que 0s scores (médias) das variaveis no grupo
experimental sdo quase todas mais elevadas quando comparadas com as
medidas do grupo de controlo (de medidas somente psicométricas). O que
comprova que a psicometria isoladamente ndo mede com tanta discriminacio o
grau de atracdo dos consumidores pelas marcas de perfumaria feminina
relativamente as medidas conjugadas, dados os scores globais experimentais
obtidos, respetivamente, 57,9% e 60%, conforme demonstrado no quadro 9,
pagina 76.

V CONCLUSOES

Discusséo e concluséo

A apresentacédo dos resultados obtidos das analises estatisticas bem como
as suas comparagdes, mostraram relevancia na contribuicdo deste estudo.

O objetivo desta dissertacdo era investigar e esclarecer se as medidas
biométricas conjugadas com as psicométricas acrescentam maior rigor e
discriminacdo a avaliagcdo da atracdo/preferéncia, isto €, do Brand Love pelas
marcas de perfumaria feminina.

Apesar de acreditarmos que as nossas decisbes Ss&0 racionais e
conscientes, na realidade o nosso cérebro é condicionado pelas emocdes
imediatamente antes de consciencializarmos a decisdo que pensamos ser de
caracter racional. Para entender o comportamento do consumidor e analisar a
‘lébgica do consumo” — pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que
impulsionam as decisdes de compra - surge 0 neuromarketing, unido entre o
marketing e a ciéncia (Lindstrom, 2009). Tenciona entender os desejos, impulsos
e motivacdes do estudo das reacdes neuroldgicas e determinados estimulos
externos. De acordo com neurologistas, a maioria das decisdes de compra sao
tomadas inconscientemente conseguindo impacta-lo com memdarias, emocdes e

experiéncias positivas. Prevé-se que através de uma melhor compreensdo do
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mundo neural dos consumidores, as marcas tém a possibilidade de servir melhor
0s seus consumidores e assim de os tornar amantes da marca. Contudo, é
necessario ter conhecimento das fungbes do cérebro e como ele opera, assim
consegue-se ter a capacidade de tornar o conhecimento importante para o
negocio atraves deste ramo do marketing.

Daniel Kahneman (2011) adotou termos propostos pelos psicologos Keith
Stanovich e Richard West, referindo a dois sistemas do cérebro: sistema 1 e
sistema 2. O sistema 1 funciona automaticamente e rapidamente, com pouco ou
nenhum esforco e nenhuma percecao de controlo voluntario. Contrariamente, o
sistema 2 aloca atencdo as atividades mentais mais complexas com operacdes
associadas a escolhas refletidas e a concentragéo.

Um quarto de volume do cérebro remete-se ao processamento e
integracdo de imagens visuais, 0 que leva a visdo a ser um sentido fundamental
para o ser humano, pois consegue ocupar uma area maior do que 0S outros
sentidos. Refor¢cando, a visdo € o sentido mais usado no marketing justificando
gue mais de 80% das comunicagfes séao feitas por meio deste sentido (Shabgou
& Daryani, 2014).

Para Leon Zurawicki (2010) uma grande quantidade de recetores
sensoriais, mostram algumas alteracdes dentro e fora do corpo, o que causa a
percecdo do mundo ser limitada pela capacidade dos sentidos e do
processamento de informacdo. Todos os cérebros sao diferentes: anatomia e
diferenca de genes e o numero e a especificidade da tarefa dos neurénios variam.
Este autor ressalta ainda que o querer adquirir experiéncia e conhecimento util
para orientar o comportamento em resposta aos fendbmenos € o que nos torna
humanos.

As marcas conseguem transmitir diferentes emocg¢bes para uma
multiplicidade de consumidores. Estas emocdes sdo obrigadas a serem evoluidas
através das percecbes de como 0s consumidores experienciam as marcas
demonstrando trés pilares essenciais: amor, confianca e fidelidade. Atualmente,
deparamo-nos com uma concorréncia monopolistica enorme havendo muitos
produtos com caracteristicas semelhantes, o que provoca uma predilecdo de

consumidores.
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O Brand Love foi definido por Carroll e Ahuvia (2006) como “o grau de
ligacdo emocional passional que um consumidor satisfeito tem por uma marca em
particular” e “uma forma de medir a ligagdo emocional entre um consumidor e
uma marca, 0 que conduz a uma sensacdo de amor’ envolvimento esse que
“inclui paixao pela marca, o apego a marca, a avaliagdo positiva da marca”. Neste
sentido, Carrol e Ahuvia (2006) declaram o brand love um conceito de marketing
relativamente novo que elucida e pressupde, com consumidores satisfeitos, a
variagdo de comportamentos normais para desejaveis pos-consumo.

Ahuvia (2006), um dos mais entendidos deste sentimento designado
Brand Love, defende que existem diferentes tipos de amores e uns melhores que
outros. Porém, nada justifica caracterizar qualquer tipo de amor ilegitimo. O amor
€ visto como um sentimento sagrado e, na verdade, € possivel as pessoas
amarem coisas para além de pessoas (Ahuvia, Batra, & Bagozzi, 2009). No
entanto, cerca de 70% dos individuos consideram amar genuinamente algo que
nao outra pessoa (Ahuvia et al., 2009).

De acordo com a revisdo da literatura, afirma-se que a biometria é a
ciéncia e a tecnologia de medicéo que analisa dados bioldgicos e a psicometria €
um ramo da psicologia que mede 0s processos psiquicos, ou seja, € atribuido um
valor a um atributo psiquico de um individuo que é revelado através de uma certa
avaliacéo.

Portanto, partindo da ideia de como se pode medir o Brand Love de forma
mais aprofundada e com maior rigor e discriminacdo através da utilizacdo de
medidas psicométricas aliadas a medidas biométricas, a analise de dados revela
que uma média global de Brand Love M=3,86 e dp=0,963, notando-se que a
variavel P12 — Sentiria ansiedade, a que, segundo a literatura, é o0 aspeto que
mais contribui para indicar o Brand Love, se situa abaixo da média global (-12,5%
= 3,86/3,43, ndo se confirimando assim a sua referida importancia na
determinacao do grau de atratividade (brand love) pelas marcas.

A variavel agregada calculada, BLove Global, que representa uma escala
somada, ou seja, a média das médias das treze variaveis originais, permite
verificar que existe uma diferenca significativa entre os scores dos grupos, sendo

no grupo experimental (ET) € de 57,9% (do score maximo possivel de obter) e no
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grupo de controlo (SET) é de 57,1%. A partir deste resultado, pode-se confirmar
H1l: As medidas psicométricas quando conjugadas com as biométricas
comparativamente as medidas psicométricas somente, medem com mais
exatidao o brand love e o grau de sentimentos dos consumidores pelas marcas de
perfumaria feminina.

Na escala adaptada aplicada nesta investigacdo, Brand Love 13+1, foi
adicionada uma variavel dependente P13 — Sentimentos, que pretende medir o
grau de sentimentos de cada participante relativamente a sua marca preferida.
Porém, as diferencas dos scores € nula, ambas as médias de cada grupo € de
4,27, logo conclui-se que a diferenca entre os efeitos provocados é nula a este
nivel. E de salientar que as maiores diferencas dos scores intergrupos sio
explicadas pelas trés varidveis: P3- Mais sentido a minha vida (+27,7%); P2-
Transmite a imagem de quem sou (+21,9%) e P5- Investir dinheiro para melhor
produtos (+20,9%). Por outro lado, conclui-se que a variagdo total da variavel
dependente Sentimentos, é explicada em 72,3%, determinado por um conjunto de
somente 3 variaveis: Vou utilizar a marca durante muito tempo (coef. Padronizado
de B=0,650; t=5,491; sig=0,000); Sentiria ansiedade (coef. Padronizado de
B=0,537; t=4,594; sig=0,000); Sinto emocionalmente ligado com a marca (coef.
Padronizado de B=-0,268; t=-2,154, sig=0,041).

Conclui-se assim, em primeiro lugar, que séo identificados trés aspetos
determinantes que explicam, maioritariamente, a variacdo dos Sentimentos dos
consumidores pela sua marca de perfumes preferida.

Em segundo lugar, conclui-se sobre a obtencdo de um ranking de Brand
Love obtido para cada marca. Por exemplo, no caso do grupo de controlo, de
medidas somente psicométricas: 1° Dior, 2° Giorgio Armani, 3° DKNY, 4° Hugo
Boss e Paco Rabane e Carolina Herrera com 0% em dltimo lugar (conforme
Figura 3, na pégina 76), sendo que a média global da aplicagao “tradicional” (por
medidas puramente psicométricas) é de intensidade moderada com 57,1% do
total do score maximo possivel (=7 valores, maximo da medida intervalar dos
itens da escala de Brand Lovel3+1).

Finalmente, em terceiro lugar, conclui-se sobre o principal objeto desta

tese, ou seja, a comparacao experimental entre medidas psicométricas, medidas
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biométricas e medidas conjugadas mistas (psicométricas+biométricas). Assim,
para obter as medidas biométricas foi calculada uma nova variavel artificial,
Fixacdo Visual, que resulta da média aritmética da agregacdo das frequéncias
relativas obtidas pelas duas variaveis originais extraidas do eye-tracking: nimero
de fixacbes e duracdo das fixacbes, cuja correlacdo entre si € positiva e muito
forte (Pearson=0,98); permitindo assim, através de uma medida comum
(estandardizada), comparar os resultados psicométricos com os biométricos, e
obter assim um escala operacional de medidas aprofundadas sobre o grau
atratividade ( e.g. brand love + sentimentos) das marcas de perfumaria feminina

Nota-se que o score médio global da biometria, conforme quadro 9, pag.
76, € de 62,1% do total maximo possivel de obter, e o score médio global da
psicometria de 57,9%. A diferenca entre ambos os tipos de medidas é de 4,2%.

Quanto as medidas conjugadas (biometria + psicometria) o score global do
grupo experimental (ET) é de 60,0% do maximo total. O grupo de controlo (SET)
apresenta um score médio global de 57,1% relativo ao score médio méaximo
possivel (=7 pontos), constata-se assim uma diferenca de 2,9% entre o0 grupo
experimental de medidas conjugadas (ET) e o grupo de controlo (SET), somente
com medidas psicométricas. Entre os dois grupos a correlacédo é positiva e fraca
(Pearson = 0,51), o que demonstra a independéncia dos grupos experimentais e,
nesta perspetiva, valida a experiéncia efetuada.

O grau de associacgao entre os dois conjuntos de dados obtidos a partir de
um dado conjunto de unidades experimentais foi essencial medir, onde se pdde
verificar uma associacdo ou ndo associacdo conforme as condicbes da
experiéncia. As diferencas dos scores intergrupais séo a chave para provar que a
biometria conjugada com a psicometria permite um maior rigor € uma maior
discriminagéo acerca do brand love manifestado sobre as marcas.

Com isto, é de confirmar que as medidas biométricas permitiram obter uma
escala de grandeza das preferéncias inconscientes dos consumidores pelas
marcas, no caso de perfumaria feminina. Ainda que as medidas mistas
conjugadas, de carater inconsciente e consciente, parecem de fato medir com
maior rigor e discriminacdo o amor pela marca (brand love), tal como se tinha

colocado nas hipoéteses inicias da investigacao.
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Limitacdes e Recomendacdes

O desenvolvimento desta investigacdo apresentou algumas dificuldades e
limitagGes, no entanto, podem constituir sugestdes para futuras investigacoes.

A primeira dificuldade que se levantou foi com a medida de Brand Love
original de Ahuvia et al. 2016. Uma medida em inglés com 52 itens que teve de
ser adaptada e validada para a lingua portuguesa e para a versao de 13 itens.
Como tal, teve de ser pré-testada primeiro para ser comprovado que estava bem
traduzida e com uma linguagem clara e concisa.

Outra dificuldade que surgiu foi 0 acesso a utilizacdo do equipamento de
Eye-Tracking. Este foi emprestado pela UNIDCOM/IADE e nem sempre estava
disponivel, o que atrasou um pouco o desenvolvimento do estudo. Na
universidade havia uma pessoa responsavel pelo equipamento e sua utilizacao,
mas na altura da minha investigacdo deixou de haver e fiquei encarregue de
aprender sozinha a utilizar o Eye-Tracking e pré-testar as sessoes.

Por ultimo, as entrevistas foram pessoais cara-a-cara e o recrutamento das
pessoas foi ao acaso por quota visual, o que dificultou, uma vez que tinha de
abordar as pessoas e algumas néo foram tao flexiveis por ser pessoalmente, uma
vez que se tivesse sido online seria mais facil.

Uma linha de investigacdo futura podera ser mais completa e aprofundada
ao conter ou aliar ao Eye-Tracking outras medidas biométricas para o
neuromarketing, nomeadamente: a Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)
(método que mede, em varias partes do cérebro, a mudanca de atividade
observando o nivel de oxigenacao dos fluxos cerebrais); o Reconhecimento Facial
(método que se baseia no tipo de emocbes através da atividade facial); os
Sensores Biométricos (medem a frequéncia cardiaca, condutancia da pele e ritmo
respiratorio). Com isto os resultados podem ser comparados e serem retiradas
novas conclusdes a partir da medida de Brand Love utilizada neste estudo.

Outra sugestdo seria a amostra da fase 1 exploratoria ser exatamente a
mesma da fase 2 confirmatéria e também, ndo ser por quota visual, mas sim
haver outro tipo de recrutamento ad-hoc, mais especifico e representativo do

universo de consumo estudado.
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Seria interessante a medida Brand Love 13+1 ser alterada, consoante a
original, e validada neste contexto para 26 itens, e assim alargar a aplicacéo
desta escala.

Por ultimo, recomenda-se que se aprofunde a questdo das medidas
conjugadas mistas de psicometria e biometria, replicando esta experiéncia e,
talvez mesmo aplicando a outros aspetos da percecdo e das preferéncias sobre
as marcas de produtos e servigos ligadas a outros universos e comportamentos

de consumo.
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ANEXO A

Instrumentos de Investigagcéao

Fase 2 Confirmatéria

Cartdes do Eye-Tracking
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HUGO BOS S
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NEW YORK

@
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GB CAROLINA HERRERA

GIORGIO ARMANI e

BOSS DKNY

HUGDO B '©® 'S S DONNA KARAN NEW YORK

D i O I. paco rabanne

QUESTIONARIO

Este questionario é andnimo e confidencial. Por favor, responda com a maxima sinceridade
e ponderacdo, pois ndo héa respostas certas ou erradas.

Antes de responder ao questionario, certifique-se que visionou com muita atencdo todos os
detalhes das imagens que Ihe foram apresentadas.

Sexo: Masculino__~ Feminino ___ Idade:

Costuma utilizar perfumes? Sim __ Né&o

Assinale com X o seu grau de atracao/preferéncia por cada uma destas 6 marcas. Considere
0 menos atracdo possivel e 4 maior atragdo possivel.

CAROLINA HERRERA GB Dior
NEW YORK GIORGIO ARMANI

o 1 2 3 4 ] L1 2 3 4 . o .1 2 3 a B
MENOR ATRACAO MAIOR ATRACAO MENOR ATRACAC MAIOR ATRACAO MENOR ATRACAC MAIOR ATRACAO
POSSIVEL POSSIVEL POSSIVEL POSSIVEL POSSIVEL POSSIVEL



paco rabanne

o
MENOR ATRACAD
POSSIVEL

BOSS

HUGDO

DKNY

DONNA KARAN NEW YORK BOS S

1 2 3 a
MAIOR ATRAGAO
POSSIVEL

o 1 2 3 F
MENOR ATRACAD MAIOR ATRAGAD
POSSIVEL POSSIVEL

o 1 2 3 a
MENOR ATRACAD MAIOR ATRACAO
POSSIVEL POSSIVEL

QUESTOES

De todas estas marcas a minha preferida é:

Com base na escala de 1 a 7, em que 1 significa “Nada” e 7 “Muito”, assinale com X a sua
verdadeira opinido as seguintes afirmacdes.

1 — Até que ponto, utilizar a minha marca preferida, demonstra verdadeiramente quem eu
sou.

MNADA MODERADAMENTE MUITO

2- Até que ponto, utilizar a minha marca preferida, transmite a imagem que do que eu
quero parecer.

MNADA MODERADAMENTE MUITO

3 — Até que ponto, utilizar a minha marca preferida, faz algo que d& mais sentido a minha
vida.

1 7

l ] ] ] ] ] ] l

I | | | | | | |
MNADA MODERADAMENTE MUITO

4 — Até que ponto, utilizar a minha marca preferida, penso nela.

1 7

l ] ] ] ] ] ] l

I | 1 1 | | 1 |
NADA MODERADAMENTE MUITO
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5 — Até que ponto, ao utilizar a minha marca preferida, estou disposto a investir muito
dinheiro para melhorar e ajustar os produtos dessa marca apds a compra.

MNADA MODERADAMENTE MUITO

6 — Até que ponto, ao utilizar perfumes da minha marca preferida, sinto desejo de utilizar
vestuério da marca.

MNADA MODERADAMENTE MUITO

MNADA MODERADAMENTE MUITO

8 — Até que ponto, ao utilizar a minha marca preferida, sinto uma atracdo natural entre mim
e a marca.

MNADA MODERADAMENTE MUITO

9 — Até que ponto, me sinto emocionalmente ligado com a marca que prefiro.

MNADA MODERADAMENTE MUITO

10 — Até que ponto, sinto que a minha marca preferida é divertida.

MNADA MODERADAMENTE MUITO
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11 — Até que ponto, acredito que vou utilizar a minha marca preferida durante muito
tempo.

MNADA MODERADAMENTE MUITO

MNADA MODERADAMENTE MUITO

13 — Em geral, os meus sentimentos relativamente a minha marca preferida sao:

1 7

L L 1 L L L 1 ]

| | | | | | | |
SUAVES MEDIOS INTENSOS
(FRACOS) (FORTES)

MUITO OBRIGADA!

ANEXO B
Tratamento de dados
Outputs Excel e SPSS
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Tratamentos dos dados dos Grupos Experimentais - calculos em formato Excel

SOMA G(ET) G(SET)
1 Rank averg score " % parao marca Scorede | %parao marca | GSET- BLOVE aveg score % | GET - BLOVE aveg score %
CHerrera| Garmani | Dior | Prabane | DKNY | Hboss i du:mn sujeitos | Score de BLOVE m:x i) | peerc BOE m:x i | et CGdigos marcas Dnmax(=7scalfpm] . mlipmm)
n % 20 19 5 15 58,3% Rl 43 60.7% 3 40 57,1% 1 1 Cherrera 51.0% 00%
% n jij 0 3 i 574% R 48 61% 3 36 54.%% 3 2 G Amani 595% S24%
1 15 9 3 3% 0 52,3 R3 33 476% 5 32 84 5 3 Dior 88% (]
8 19 ) 6 0 7 81% R 48 61% 3 53 85% 5 4 PRabanne 00% 00%
5 19 19 8 13 21 57,% RS 38 54.8% 6 31 46,% 1 5 DKNY 58.6% 1%
19 14 3 U n 19 58,3% R6 28 405% 5 49 6% 5 6 H Boss 0% 0
0 % 19 18 0 0 57,% R7 37 5,4% 2 25 396% 1 QVERALL 2veg 57,1% 579
18 16 2 n % 0 57.4% R8 39 56,0% 5 48 4% 1
5 7 5 9 R B 53,7% R9 58 1% 5 28 462% 5
3 3 7 16 % 19 57.4% R10 28 393% 5 22 314% 6
B 18 2 3 7 12 55,6% R11 43 61.9% 3 43 610% 5
% 18 18 il 19 3 57.%% R12 20 8% 6 34 51,6% 3
3 9 n 7 3 8 8% R13 53 75,06 3 38 62,6% 6
9 8 % 11 b ] 53,2% R14 47 66,7% 3 33 51,6% 3
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524% | 515% | 585% | 46,7% | 66,1% | 578% 55,5% overall 405 51% 3 3,68 57,1% 5
CHerrera| Garmani | Dior | Prabane | DKNY | Hboss Ranl;;v:rr:esswre CHerrera | G Amani Dior PRabane DKNY HBoss OVERALL aveg
Fixation duration -
7 B 2 5 B 18 06,2% aergscoreonmax | 5% 51% 5% % 66% 8% 55%
(=36 rank points)
F\XHUDHUNES-SWTE
i n % n bl kil 186 score onmax (=36 [ 6% 63% 0% 60% 81% % 63%
rank points)
B n 30 7 3 i 104%
9 16 1% 1 i n 54,6%
% 0 il 3 % 3 T8 Eye Tracking Experimental Results n=15 Brand Love Experimental averg score (13-itenscale) n=30
% B 5 % <] B 7% ZZ " 0%
5 B U 0 30 % 69,4%
3% | 8[a|B]® 0% " i
HENEREEEAE 4.4 2
alals|[n]lw]r % ’7 nm
31 n % B n n 67, 1% 3;% 00%
El) Jil 18 B U % 1.8% . 0%
2 1 i 8 3 3 54,6% o
14 0 3 9 3 9 67,6% a@; o o o
| B |0 | % | % | M 36% CHerern  GAmai  Dor  Plabne DKW HBos  OVERALLawe CHerera  GAmani  Dior  PRabanne DKW HBoss  OVERALL
65,6% | 63,3% | 698% | 598% [ 81,1% | 724% 687% ——Fiation duraion - averg sore % on max (=36rank points) ST score % on max(:7 scde paints) e
=== Fixation times - avergscore % on max (=36 rank points) === GET - BLOVE aveg score % on max (=7 scale points)

Base
RQ A utilidade do Eye Tracker na avaliagdo da preferencia pelas marcas
RH- 0 eye tracker avaliar mais aprofundadamente as preferencias
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Resumo dados experimentais

Medidas Biométricas ¢ G . Dior P DKNY H Boss OVERA
Herrera | Armani Rabane LL aveg
. . o
_ . 0 0 0 0 0 0 0
Fixation d“r?fgg ra"’;]"ke:)%;‘ge honmax | g 51% 50% 47% 66% 58% 55%
- i o
_ . 0 0 0 0 0 0 0
Fixation “”Efge fa‘l’fggpzfr?tg /6 on max 66% 63% 70% 60% 81% 72% 69%
Fixacéo Visual (duration+times/2) 59,0% 57,4% 64,2% 53,2% 73,6% 65,1% 62,1%
Medidas Psicométricas
0,
Brand Love %‘é‘;?espcé’iﬁs;" on max of 7 0,0% 52,4% | 66,7% 0,0% 531% | 41,7% | 57,9%
Medidas Conjugadas
(Biométricas + Psicométricas) 59,0% 54,9% 65,4% 53,2% 63,4% 53,4% 60,0%
Grupo experimental ET
Gr“p°pifcgfn”;‘r’i'ga35 (s6 51,200 | 59,5% | 488% | 00% | 586% | 429% | 57,1%
Diferencga dos scores intergrupais 7,8% -4,6% 16,6% 53,2% 4,8% 10,5% 2,9%
Correlacao (Pearson) entre as séries dos 051
Grupos ET e SET !
Correl (Pearson) entre Fixation duration e
Fixation times 0,98
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Tratamentos dados em formato SPSS

Outputs SPSS (v.23.0)

DESCRIPTIVES VARIABLES=Marca Demonstra Transmite Sentido Penso Investir Desejo Interagir Atracao
Emocional Divertida Tempo Ansiedade Sentimentos Grupo
ISTATISTICS=MEAN STDDEV VARIANCE MIN MAX

ISORT=MEAN (D).

Descritivos

Estatistica Descritiva

Minimo Maximo Média Erro Desvio Variancia

Vou utilizar a marca durante

30 1.00 7.00 4.9000 1.82606 3.334
muito tempo
Transmite a imagem de quem

30 2.00 7.00 4.7333 1.57422 2.478
sou
Interagi com a marca no

30 1.00 7.00 4.3667 1.75152 3.068
passado
Demonstra guem sou 30 2.00 7.00 4.2667 1.28475 1.651
Sentimentos séo 30 1.00 7.00 4.2667 1.55216 2.409
Sinto atracao natural pela marca 30 1.00 7.00 4.0667 1.92861 3.720
Sinto emocionalmente ligado

30 1.00 7.00 3.9667 1.77110 3.137
com a marca
A marca é divertida 30 1.00 7.00 3.9000 1.58332 2.507
Preferéncia da Marca 30 1.00 6.00 3.7333 1.63861 2.685
Mais sentido a minha vida 30 1.00 7.00 3.5667 1.40647 1.978
Sentiria ansiedade 30 1.00 7.00 3.4333 1.71572 2.944
Investir dinheiro para melhor

30 1.00 6.00 3.1667 1.36668 1.868
produtos
Penso na marca fav 30 1.00 6.00 3.1667 1.34121 1.799
Desejo de utilizar vestuario 30 1.00 6.00 2.8667 1.38298 1.913
Grupos experimentais 30 1.00 2.00 1.5000 .50855 .259
N valido (de lista) 30

FREQUENCIES VARIABLES=Marca Demonstra Transmite Sentido Penso Investir Desejo Interagir Atracao
Emocional Divertida Tempo Ansiedade Sentimentos Grupo

/STATISTICS=STDDEV VARIANCE MEAN MEDIAN MODE SUM

/HISTOGRAM NORMAL
/[FORMAT=DVALUE
/ORDER=ANALYSIS.

Frequéncias
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Estatisticas

Preferéncia da Demonstra quem Transmite a Mais sentido a Penso na marca
Marca sou imagem de quem minha vida fav
sou
Vaélido 30 30 30 30 30
N Omisso 0 0 0 0 0
Média 3.7333 4.2667 4.7333 3.5667 3.1667
Mediana 3.0000 4.0000 4.0000 3.0000 3.5000
Modo 3.00? 4.00 4.00 3.00 4.00
Erro Desvio 1.63861 1.28475 1.57422 1.40647 1.34121
Variancia 2.685 1.651 2.478 1.978 1.799
Soma 112.00 128.00 142.00 107.00 95.00
Estatisticas
Investir dinheiro Desejo de utilizar Interagi com a Sinto atragdo Sinto
para melhor vestuario marca no passado natural pela marca emocionalmente
produtos ligado com a
marca
Valido 30 30 30 30 30
" Omisso 0 0 0 0 0
Média 3.1667 2.8667 4.3667 4.0667 3.9667
Mediana 3.0000 3.0000 4.0000 4.0000 4.0000
Modo 2.00? 2.00 4.00 4.00 2.00
Erro Desvio 1.36668 1.38298 1.75152 1.92861 1.77110
Variancia 1.868 1.913 3.068 3.720 3.137
Soma 95.00 86.00 131.00 122.00 119.00
Estatisticas
A marca é Vou utilizar a Sentiria ansiedade  Sentimentos sé&o Grupos
divertida marca durante experimentais
muito tempo
Vaélido 30 30 30 30 30
N Omisso 0 0 0 0 0
Média 3.9000 4.9000 3.4333 4.2667 1.5000
Mediana 4.0000 5.0000 3.0000 4.0000 1.5000
Modo 4.00? 7.00 5.00 4.00 1.00
Erro Desvio 1.58332 1.82606 1.71572 1.55216 .50855
Variancia 2.507 3.334 2.944 2.409 .259
Soma 117.00 147.00 103.00 128.00 45.00
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a. Ha varios modos. O menor valor é mostrado

Tabela de Frequéncias

Preferéncia da Marca
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Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Carolina Herrera 4 13.3 13.3 13.3
Giorgio Armani 2 6.7 6.7 20.0
Dior 10 33.3 33.3 53.3
Valido
DKNY 10 33.3 33.3 86.7
Hugo Boss 4 13.3 13.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Demonstra quem sou
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Um Pouco 2 6.7 6.7 6.7
Moderamente - 7 23.3 233 30.0
Moderadamente 9 30.0 30.0 60.0
Valido Moderadamente + 6 20.0 20.0 80.0
Um tanto 5 16.7 16.7 96.7
Muito 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Transmite aimagem de quem sou
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Um Pouco 2 6.7 6.7 6.7
Moderamente - 5 16.7 16.7 23.3
Moderadamente 9 30.0 30.0 53.3
Vélido Moderadamente + 2 6.7 6.7 60.0
Um tanto 7 23.3 23.3 83.3
Muito 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0
Mais sentido a minha vida
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Valido Nada 1 3.3 3.3 33



Um Pouco 6 20.0 20.0 23.3
Moderamente - 9 30.0 30.0 53.3
Moderadamente 7 23.3 23.3 76.7
Moderadamente + 4 13.3 13.3 90.0
Um tanto 2 6.7 6.7 96.7
Muito 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Penso na marca fav
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 5 16.7 16.7 16.7
Um Pouco 4 13.3 13.3 30.0
Moderamente - 6 20.0 20.0 50.0
Valido Moderadamente 12 40.0 40.0 90.0
Moderadamente + 2 6.7 6.7 96.7
Um tanto 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Investir dinheiro para melhor produtos
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 2 6.7 6.7 6.7
Um Pouco 10 33.3 33.3 40.0
Moderamente - 6 20.0 20.0 60.0
Valido Moderadamente 7 23.3 23.3 83.3
Moderadamente + 3 10.0 10.0 93.3
Um tanto 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0
Desejo de utilizar vestuario
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 5 16.7 16.7 16.7
Um Pouco 9 30.0 30.0 46.7
Vélido Moderamente - 6 20.0 20.0 66.7
Moderadamente 6 20.0 20.0 86.7
Moderadamente + 3 10.0 10.0 96.7
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Um tanto 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Interagi com a marca no passado
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 1 3.3 3.3 3.3
Um Pouco 2 6.7 6.7 10.0
Moderamente - 7 23.3 23.3 33.3
Moderadamente 10 33.3 33.3 66.7
Valido
Moderadamente + 2 6.7 6.7 73.3
Um tanto 1 3.3 3.3 76.7
Muito 7 23.3 233 100.0
Total 30 100.0 100.0
Sinto atracdo natural pela marca
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 4 13.3 13.3 13.3
Um Pouco 2 6.7 6.7 20.0
Moderamente - 6 20.0 20.0 40.0
Moderadamente 7 23.3 23.3 63.3
Valido
Moderadamente + 2 6.7 6.7 70.0
Um tanto 5 16.7 16.7 86.7
Muito 4 13.3 13.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Sinto emocionalmente ligado com a marca
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 2 6.7 6.7 6.7
Um Pouco 6 20.0 20.0 26.7
Moderamente - 5 16.7 16.7 43.3
Moderadamente 4 13.3 13.3 56.7
Valido
Moderadamente + 20.0 20.0 76.7
Um tanto 5 16.7 16.7 93.3
Muito 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

A marca é divertida
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Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 1 3.3 3.3 3.3
Um Pouco 6 20.0 20.0 23.3
Moderamente - 5 16.7 16.7 40.0
Moderadamente 8 26.7 26.7 66.7
Vaélido
Moderadamente + 5 16.7 16.7 83.3
Um tanto 3 10.0 10.0 93.3
Muito 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0
Vou utilizar a marca durante muito tempo
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 1 3.3 3.3 3.3
Um Pouco 2 6.7 6.7 10.0
Moderamente - 5 16.7 16.7 26.7
Moderadamente 5 16.7 16.7 43.3
Vaélido
Moderadamente + 3 10.0 10.0 53.3
Um tanto 6 20.0 20.0 73.3
Muito 8 26.7 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0
Sentiria ansiedade
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Nada 5 16.7 16.7 16.7
Um Pouco 5 16.7 16.7 33.3
Moderamente - 6 20.0 20.0 53.3
Moderadamente 4 13.3 13.3 66.7
Valido
Moderadamente + 7 23.3 233 90.0
Um tanto 2 6.7 6.7 96.7
Muito 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Sentimentos séo
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Valido Suaves (Fracos) 2 6.7 6.7 6.7



Suave + 2 6.7 6.7 13.3
Médio - 4 13.3 13.3 26.7
Médios 8 26.7 26.7 53.3
Médios + 8 26.7 26.7 80.0
Intenso - 4 13.3 13.3 93.3
Intensos (Fortes) 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0
Grupos experimentais
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
Grupo Controlo (SET) 15 50.0 50.0 50.0
Valido Grupo Experimental (ET) 15 50.0 50.0 100.0
Total 30 100.0 100.0
CROSSTABS
/ITABLES=Grupo BY Marca Demonstra Transmite Sentido Penso Investir Desejo Interagir Atracao
Emocional Divertida Tempo Ansiedade Sentimentos Id
/[FORMAT=DVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.
TabulagBes cruzadas
Observagdes
Recursos Células disponiveis 524245
Resumo de processamento de casos
Casos
Validos Omissos Total
N Porcentagem N Porcentagem N
Grupos experimentais *
30 100.0% 0.0% 30
Preferéncia da Marca
Grupos experimentais *
30 100.0% 0.0% 30

Demonstra quem sou
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Grupos experimentais *

Transmite a imagem de quem 30 100.0% 0 0.0% 30
sou
Grupos experimentais * Mais

30 100.0% 0 0.0% 30
sentido @ minha vida
Grupos experimentais * Penso

30 100.0% 0 0.0% 30
na marca fav
Grupos experimentais * Investir

30 100.0% 0 0.0% 30
dinheiro para melhor produtos
Grupos experimentais * Desejo

30 100.0% 0 0.0% 30
de utilizar vestuario
Grupos experimentais * Interagi

30 100.0% 0 0.0% 30
com a marca no passado
Grupos experimentais * Sinto

30 100.0% 0 0.0% 30
atracdo natural pela marca
Grupos experimentais * Sinto
emocionalmente ligado com a 30 100.0% 0 0.0% 30
marca
Grupos experimentais * A marca

30 100.0% 0 0.0% 30
é divertida
Grupos experimentais * Vou
utilizar a marca durante muito 30 100.0% 0 0.0% 30
tempo
Grupos experimentais * Sentiria

30 100.0% 0 0.0% 30
ansiedade
Grupos experimentais *

30 100.0% 0 0.0% 30
Sentimentos séo

Resumo de processamento de casos
Casos
Total
Porcentagem

Grupos experimentais * Preferéncia da Marca 100.0%
Grupos experimentais * Demonstra quem sou 100.0%
Grupos experimentais * Transmite a imagem de quem sou 100.0%
Grupos experimentais * Mais sentido a minha vida 100.0%
Grupos experimentais * Penso na marca fav 100.0%
Grupos experimentais * Investir dinheiro para melhor produtos 100.0%
Grupos experimentais * Desejo de utilizar vestuario 100.0%
Grupos experimentais * Interagi com a marca no passado 100.0%
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Grupos experimentais * Sinto atracdo natural pela marca

100.0%

Grupos experimentais * Sinto emocionalmente ligado com a marca 100.0%
Grupos experimentais * A marca é divertida 100.0%
Grupos experimentais * Vou utilizar a marca durante muito tempo 100.0%
Grupos experimentais * Sentiria ansiedade 100.0%
Grupos experimentais * Sentimentos sao 100.0%
Grupos experimentais * Preferéncia da Marca
Crosstab
Preferéncia da
Marca
Carolina Herrera
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Preferéncia da Marca 0.0%
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Preferéncia da Marca 100.0%
% do Total 13.3%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total
% em Preferéncia da Marca 100.0%
% do Total 13.3%
Crosstab
Preferéncia da
Marca
Giorgio Armani
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Preferéncia da Marca 50.0%
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Preferéncia da Marca 50.0%
% do Total 3.3%
Contagem 2
Total
% em Grupos experimentais 6.7%
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% em Preferéncia da Marca

100.0%

% do Total 6.7%
Crosstab
Preferéncia da Marca
Dior DKNY
Contagem 7 5
% em Grupos experimentais 46.7% 33.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Preferéncia da Marca 70.0% 50.0%
% do Total 23.3% 16.7%
Grupos experimentais
Contagem 3 5
% em Grupos experimentais 20.0% 33.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Preferéncia da Marca 30.0% 50.0%
% do Total 10.0% 16.7%
Contagem 10 10
% em Grupos experimentais 33.3% 33.3%
Total
% em Preferéncia da Marca 100.0% 100.0%
% do Total 33.3% 33.3%
Crosstab
Preferéncia da
Marca
Hugo Boss
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Preferéncia da Marca 50.0%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Preferéncia da Marca 50.0%
% do Total 6.7%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total
% em Preferéncia da Marca 100.0%
% do Total 13.3%
Crosstab
Total
Contagem 15
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET)
% em Grupos experimentais 100.0%
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% em Preferéncia da Marca

50.0%

% do Total 50.0%
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Preferéncia da Marca 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total
% em Preferéncia da Marca 100.0%
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 5.600? 4 .231
Razao de verossimilhanca 7.191 4 .126
Associacao Linear por Linear .795 1 .373
N de Casos Validos 30

a. 6 células (60,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é 1,00.

Grafico de barras
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Grupos experimentais * Demonstra quem sou
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Crosstab

Demonstra
quem sou
Um Pouco
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Demonstra quem sou 50.0%
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Demonstra quem sou 50.0%
% do Total 3.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total
% em Demonstra quem sou 100.0%
% do Total 6.7%
Crosstab
Demonstra quem
sou
Moderamente -
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Demonstra quem sou 42.9%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Demonstra quem sou 57.1%
% do Total 13.3%
Contagem 7
% em Grupos experimentais 23.3%
Total
% em Demonstra quem sou 100.0%
% do Total 23.3%
Crosstab
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Demonstra quem

sou
Moderadamente
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Demonstra quem sou 33.3%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 6
% em Grupos experimentais 40.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Demonstra quem sou 66.7%
% do Total 20.0%
Contagem 9
% em Grupos experimentais 30.0%
Total
% em Demonstra quem sou 100.0%
% do Total 30.0%
Crosstab
Demonstra quem
sou
Moderadamente +
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Demonstra quem sou 66.7%
% do Total 13.3%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Demonstra quem sou 33.3%
% do Total 6.7%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total
% em Demonstra quem sou 100.0%
% do Total 20.0%
Crosstab
Demonstra quem sou
Um tanto Muito
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) Contagem 4 0
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% em Grupos experimentais 26.7% 0.0%
% em Demonstra quem sou 80.0% 0.0%
% do Total 13.3% 0.0%
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Demonstra quem sou 20.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Contagem 5 1
% em Grupos experimentais 16.7% 3.3%
Total
% em Demonstra quem sou 100.0% 100.0%
% do Total 16.7% 3.3%
Crosstab
Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Demonstra quem sou 50.0%
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Demonstra quem sou 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total
% em Demonstra quem sou 100.0%
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4.6102 5 .465
Razé&o de verossimilhanca 5.156 5 .397
Associacao Linear por Linear 727 1 .394
N de Casos Validos 30

a. 12 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada € ,50.
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Crosstab

Transmite a

imagem de quem

sou
Moderamente -
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Transmite a imagem de
20.0%
guem sou
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET) % em Transmite a imagem de
80.0%
guem sou
% do Total 13.3%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total % em Transmite a imagem de
100.0%
guem sou
% do Total 16.7%
Crosstab
Transmite a
imagem de quem
sou
Moderadamente
Contagem 5
% em Grupos experimentais 33.3%
Grupo Experimental (ET) % em Transmite a imagem de
55.6%
guem sou
% do Total 16.7%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET) % em Transmite a imagem de
44.4%
guem sou
% do Total 13.3%
Contagem 9
% em Grupos experimentais 30.0%
Total
% em Transmite a imagem de
100.0%

guem sou
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% do Total 30.0%
Crosstab
Transmite a
imagem de quem
sou
Moderadamente +
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Transmite a imagem de
100.0%
guem sou
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Controlo (SET) % em Transmite a imagem de
0.0%
guem sou
% do Total 0.0%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total % em Transmite a imagem de
100.0%
guem sou
% do Total 6.7%
Crosstab
Transmite a imagem de
quem sou
Um tanto Muito
Contagem 4 3
% em Grupos experimentais 26.7% 20.0%
Grupo Experimental (ET) % em Transmite a imagem de
57.1% 60.0%
guem sou
% do Total 13.3% 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 3 2
% em Grupos experimentais 20.0% 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Transmite a imagem de
42.9% 40.0%
guem sou
% do Total 10.0% 6.7%
Contagem 7 5
% em Grupos experimentais 23.3% 16.7%
Total
% em Transmite a imagem de
100.0% 100.0%

quem sou
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% do Total 23.3% 16.7%
Crosstab
Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET) % em Transmite a imagem de quem
50.0%
sou
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET) % em Transmite a imagem de quem
50.0%
sou
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total % em Transmite a imagem de quem
100.0%
sou
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6.2542 5 .282
Razao de verossimilhanca 7.929 5 .160
Associacao Linear por Linear 2.636 1 .104
N de Casos Validos 30

a. 12 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada € 1,00.
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Crosstab
Mais sentido
a minha
vida
Nada
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Mais sentido a minha vida 0.0%
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Mais sentido & minha vida 100.0%
% do Total 3.3%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 3.3%
Total

% em Mais sentido a minha vida 100.0%
% do Total 3.3%

Crosstab
Mais sentido a
minha vida

Um Pouco

121



Contagem

% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Mais sentido & minha vida 50.0%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Mais sentido @ minha vida 50.0%
% do Total 10.0%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total
% em Mais sentido & minha vida 100.0%
% do Total 20.0%
Crosstab
Mais sentido a
minha vida
Moderamente -
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Mais sentido & minha vida 22.2%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 7
% em Grupos experimentais 46.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Mais sentido & minha vida 77.8%
% do Total 23.3%
Contagem 9
% em Grupos experimentais 30.0%
Total
% em Mais sentido a minha vida 100.0%
% do Total 30.0%
Crosstab
Mais sentido &
minha vida
Moderadamente
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Mais sentido & minha vida 57.1%
Grupos experimentais
% do Total 13.3%
Contagem 3
Grupo Controlo (SET)
% em Grupos experimentais 20.0%
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% em Mais sentido a minha vida 42.9%
% do Total 10.0%
Contagem 7
% em Grupos experimentais 23.3%
Total
% em Mais sentido a minha vida 100.0%
% do Total 23.3%
Crosstab
Mais sentido a
minha vida
Moderadamente +
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Mais sentido a minha vida 100.0%
% do Total 13.3%
Grupos experimentais
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Mais sentido a minha vida 0.0%
% do Total 0.0%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total
% em Mais sentido a minha vida 100.0%
% do Total 13.3%
Crosstab
Mais sentido a minha vida
Um tanto Muito
Contagem 2 0
% em Grupos experimentais 13.3% 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Mais sentido a minha vida 100.0% 0.0%
% do Total 6.7% 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 0 1
% em Grupos experimentais 0.0% 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Mais sentido a minha vida 0.0% 100.0%
% do Total 0.0% 3.3%
Contagem 2 1
% em Grupos experimentais 6.7% 3.3%
Total
% em Mais sentido a minha vida 100.0% 100.0%
% do Total 6.7% 3.3%
Crosstab
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Total

Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Mais sentido & minha vida 50.0%
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Mais sentido & minha vida 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total
% em Mais sentido & minha vida 100.0%
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10.9212 6 .091
Razao de verossimilhanca 14.176 6 .028
Associacao Linear por Linear 2.848 1 .092
N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada € ,50.
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Crosstab
Penso na
marca fav
Nada
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Penso na marca fav 40.0%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Penso na marca fav 60.0%
% do Total 10.0%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total
% em Penso na marca fav 100.0%
% do Total 16.7%
Crosstab
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Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Penso na marca fav 75.0%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Penso na marca fav 25.0%
% do Total 3.3%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total
% em Penso na marca fav 100.0%
% do Total 13.3%
Crosstab
Penso na marca fav
Moderamente -
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Penso na marca fav 50.0%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Penso na marca fav 50.0%
% do Total 10.0%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total
% em Penso na marca fav 100.0%
% do Total 20.0%
Crosstab
Penso na marca fav
Moderadamente
Contagem 6
% em Grupos experimentais 40.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Penso na marca fav 50.0%
% do Total 20.0%
Grupos experimentais
Contagem 6
% em Grupos experimentais 40.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Penso na marca fav 50.0%
% do Total 20.0%
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Contagem 12
% em Grupos experimentais 40.0%
Total
% em Penso na marca fav 100.0%
% do Total 40.0%
Crosstab
Penso na marca fav
Moderadamente +
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Penso na marca fav 0.0%
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Penso na marca fav 100.0%
% do Total 6.7%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total
% em Penso na marca fav 100.0%
% do Total 6.7%
Crosstab
Penso na Total
marca fav
Um tanto
Contagem 1 15
% em Grupos experimentais 6.7% 100.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Penso na marca fav 100.0% 50.0%
% do Total 3.3% 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 0 15
% em Grupos experimentais 0.0% 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Penso na marca fav 0.0% 50.0%
% do Total 0.0% 50.0%
Contagem 1 30
% em Grupos experimentais 3.3% 100.0%
Total
% em Penso na marca fav 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 100.0%

Testes qui-quadrado
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Valor gl Significancia

Assintotica

(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4.2002 5 521
Raz&o de verossimilhanca 5.407 5 .368
Associacao Linear por Linear .019 1 .892

N de Casos Validos 30

a. 10 células (83,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é ,50.
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% em Investir dinheiro para

50.0%
melhor produtos
% do Total 3.3%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET) % em Investir dinheiro para
50.0%
melhor produtos
% do Total 3.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total % em Investir dinheiro para
100.0%
melhor produtos
% do Total 6.7%
Crosstab
Investir dinheiro
para melhor
produtos
Um Pouco
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET) % em Investir dinheiro para melhor
30.0%
produtos
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 7
% em Grupos experimentais 46.7%
Grupo Controlo (SET) % em Investir dinheiro para melhor
70.0%
produtos
% do Total 23.3%
Contagem 10
% em Grupos experimentais 33.3%
Total % em Investir dinheiro para melhor
100.0%
produtos
% do Total 33.3%
Crosstab
Investir dinheiro
para melhor
produtos
Moderamente -
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) Contagem 4
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% em Grupos experimentais 26.7%
% em Investir dinheiro para melhor
66.7%
produtos
% do Total 13.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Investir dinheiro para melhor
33.3%
produtos
% do Total 6.7%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total % em Investir dinheiro para melhor
100.0%
produtos
% do Total 20.0%
Crosstab
Investir dinheiro
para melhor
produtos
Moderadamente
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET) % em Investir dinheiro para melhor
42.9%
produtos
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET) % em Investir dinheiro para melhor
57.1%
produtos
% do Total 13.3%
Contagem 7
% em Grupos experimentais 23.3%
Total % em Investir dinheiro para melhor
100.0%
produtos
% do Total 23.3%
Crosstab
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Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET) % em Investir dinheiro para melhor
100.0%
produtos
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Controlo (SET) % em Investir dinheiro para melhor
0.0%
produtos
% do Total 0.0%
Contagem 3
% em Grupos experimentais 10.0%
Total % em Investir dinheiro para melhor
100.0%
produtos
% do Total 10.0%
Crosstab
Investir Total
dinheiro
para melhor
produtos
Um tanto
Contagem 1 15
% em Grupos experimentais 6.7% 100.0%
Grupo Experimental (ET) % em Investir dinheiro para
50.0% 50.0%
melhor produtos
% do Total 3.3% 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 1 15
% em Grupos experimentais 6.7% 100.0%
Grupo Controlo (SET) % em Investir dinheiro para
50.0% 50.0%
melhor produtos
% do Total 3.3% 50.0%
Contagem 2 30
% em Grupos experimentais 6.7% 100.0%
Total % em Investir dinheiro para
100.0% 100.0%
melhor produtos
% do Total 6.7% 100.0%

Testes qui-quadrado
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Valor gl Significancia

Assintotica

(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 5.410? 5 .368
Razao de verossimilhanca 6.627 5 .250
Associacao Linear por Linear 1.446 1 .229

N de Casos Validos 30

a. 10 células (83,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 1,00.
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% em Grupos experimentais 13.3%

% em Desejo de utilizar

40.0%
vestuario
% do Total 6.7%
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET) % em Desejo de utilizar
60.0%
vestuario
% do Total 10.0%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total % em Desejo de utilizar
100.0%
vestuario
% do Total 16.7%
Crosstab
Desejo de
utilizar vestuario
Um Pouco
Contagem 6
% em Grupos experimentais 40.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Desejo de utilizar vestuario 66.7%
% do Total 20.0%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Desejo de utilizar vestuario 33.3%
% do Total 10.0%
Contagem 9
% em Grupos experimentais 30.0%
Total
% em Desejo de utilizar vestuario 100.0%
% do Total 30.0%
Crosstab
Desejo de utilizar
vestuario
Moderamente -
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET)
% em Desejo de utilizar vestuario 50.0%
% do Total 10.0%
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Contagem

% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Desejo de utilizar vestuario 50.0%
% do Total 10.0%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total
% em Desejo de utilizar vestuario 100.0%
% do Total 20.0%
Crosstab
Desejo de utilizar
vestuario
Moderadamente
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Desejo de utilizar vestuario 33.3%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Desejo de utilizar vestuario 66.7%
% do Total 13.3%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total
% em Desejo de utilizar vestuario 100.0%
% do Total 20.0%
Crosstab
Desejo de utilizar
vestuario
Moderadamente +
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Desejo de utilizar vestuario 66.7%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Desejo de utilizar vestuario 33.3%
% do Total 3.3%
Contagem 3
Total
% em Grupos experimentais 10.0%
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% em Desejo de utilizar vestuario 100.0%
% do Total 10.0%
Crosstab
Desejo de Total
utilizar
vestuario
Um tanto
Contagem 0 15
% em Grupos experimentais 0.0% 100.0%
Grupo Experimental (ET) % em Desejo de utilizar
. 0.0% 50.0%
vestuario
% do Total 0.0% 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 1 15
% em Grupos experimentais 6.7% 100.0%
Grupo Controlo (SET) % em Desejo de utilizar
. 100.0% 50.0%
vestuario
% do Total 3.3% 50.0%
Contagem 1 30
% em Grupos experimentais 3.3% 100.0%
Total % em Desejo de utilizar
. 100.0% 100.0%
vestuario
% do Total 3.3% 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintética
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3.200? .669
Raz&o de verossimilhanca 3.626 .604
Associacao Linear por Linear .279 .597
N de Casos Validos 30

a. 12 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada € ,50.
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Crosstab
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a marca no
passado
Nada
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Interagi com a marca no
100.0%
passado
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Controlo (SET) % em Interagi com a marca no
0.0%
passado
% do Total 0.0%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 3.3%
Total
% em Interagi com a marca no
100.0%

passado
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% do Total

3.3%

Crosstab

Interagi com a

marca no
passado
Um Pouco
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET) % em Interagi com a marca no
0.0%
passado
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Interagi com a marca no
100.0%
passado
% do Total 6.7%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total % em Interagi com a marca no
100.0%
passado
% do Total 6.7%
Crosstab
Interagi com a
marca no passado
Moderamente -
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Interagi com a marca no
28.6%
passado
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 5
% em Grupos experimentais 33.3%
Grupo Controlo (SET) % em Interagi com a marca no
71.4%
passado
% do Total 16.7%
Contagem 7
% em Grupos experimentais 23.3%
Total
% em Interagi com a marca no
100.0%
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% do Total 23.3%
Crosstab
Interagi com a
marca no passado
Moderadamente
Contagem 8
% em Grupos experimentais 53.3%
Grupo Experimental (ET) % em Interagi com a marca no
80.0%
passado
% do Total 26.7%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Interagi com a marca no
20.0%
passado
% do Total 6.7%
Contagem 10
% em Grupos experimentais 33.3%
Total % em Interagi com a marca no
100.0%
passado
% do Total 33.3%
Crosstab
Interagi com a
marca no passado
Moderadamente +
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET) % em Interagi com a marca no
0.0%
passado
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Interagi com a marca no
100.0%
passado
% do Total 6.7%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total % em Interagi com a marca no
100.0%
passado
% do Total 6.7%
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Crosstab

Interagi com a marca no

passado
Um tanto Muito
Contagem 1 3
% em Grupos experimentais 6.7% 20.0%
Grupo Experimental (ET) % em Interagi com a marca no
100.0% 42.9%
passado
% do Total 3.3% 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 0 4
% em Grupos experimentais 0.0% 26.7%
Grupo Controlo (SET) % em Interagi com a marca no
0.0% 57.1%
passado
% do Total 0.0% 13.3%
Contagem 1 7
% em Grupos experimentais 3.3% 23.3%
Total % em Interagi com a marca no
100.0% 100.0%
passado
% do Total 3.3% 23.3%
Crosstab
Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET) % em Interagi com a marca no
50.0%
passado
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET) % em Interagi com a marca no
50.0%
passado
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total % em Interagi com a marca no
100.0%
passado
% do Total 100.0%

Testes qui-quadrado
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Valor gl Significancia

Assintotica

(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 11.029% 6 .087
Raz&o de verossimilhanca 13.644 6 .034
Associacao Linear por Linear .011 1 917

N de Casos Validos 30

a. 12 células (85,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é ,50.
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Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto atracéo natural pela
Grupos experimentais 25.0%
marca
% do Total 3.3%
Grupo Controlo (SET) Contagem 3
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% em Grupos experimentais 20.0%
% em Sinto atracdo natural pela
75.0%
marca
% do Total 10.0%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total % em Sinto atracdo natural pela
100.0%
marca
% do Total 13.3%
Crosstab
Sinto atragdo
natural pela
marca
Um Pouco
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto atracéo natural pela
50.0%
marca
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto atracéo natural pela
50.0%
marca
% do Total 3.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total % em Sinto atracéo natural pela
100.0%
marca
% do Total 6.7%
Crosstab
Sinto atragéo
natural pela marca
Moderamente -
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto atracao natural pela
Grupos experimentais 33.3%
marca
% do Total 6.7%
Grupo Controlo (SET) Contagem 4

141



% em Grupos experimentais 26.7%
% em Sinto atrac@o natural pela
66.7%
marca
% do Total 13.3%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total % em Sinto atrac@o natural pela
100.0%
marca
% do Total 20.0%
Crosstab
Sinto atragdo
natural pela marca
Moderadamente
Contagem 5
% em Grupos experimentais 33.3%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto atracdo natural pela
71.4%
marca
% do Total 16.7%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto atracdo natural pela
28.6%
marca
% do Total 6.7%
Contagem 7
% em Grupos experimentais 23.3%
Total % em Sinto atracdo natural pela
100.0%
marca
% do Total 23.3%
Crosstab
Sinto atragcéo
natural pela marca
Moderadamente +
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto atracéo natural pela
50.0%
Grupos experimentais marca
% do Total 3.3%
Contagem 1
Grupo Controlo (SET)
% em Grupos experimentais 6.7%
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% em Sinto atrac@o natural pela

50.0%
marca
% do Total 3.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total % em Sinto atrac@o natural pela
100.0%
marca
% do Total 6.7%
Crosstab
Sinto atragao natural pela
marca
Um tanto Muito
Contagem 3 2
% em Grupos experimentais 20.0% 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto atracdo natural pela
60.0% 50.0%
marca
% do Total 10.0% 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 2 2
% em Grupos experimentais 13.3% 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto atra¢do natural pela
40.0% 50.0%
marca
% do Total 6.7% 6.7%
Contagem 5 4
% em Grupos experimentais 16.7% 13.3%
Total % em Sinto atra¢do natural pela
100.0% 100.0%
marca
% do Total 16.7% 13.3%
Crosstab
Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto atracé@o natural pela
50.0%
marca
Grupos experimentais % do Total 50.0%
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sinto atracéo natural pela
50.0%
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% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total % em Sinto atracdo natural pela
100.0%
marca
% do Total 100.0%

Testes qui-quadrado

Valor gl Significancia
Assintética
(Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 3.1522 6 .789
Razao de verossimilhanca 3.256 6 776
Associacao Linear por Linear .896 1 .344
N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada € 1,00.
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Nad

a

Grupos experimentais

Total

Grupo Experimental (ET)

Grupo Controlo (SET)

Contagem

2

% em Grupos experimentais 13.3%

% em Sinto emocionalmente

100.0%

ligado com a marca

% do Total

Contagem

% em Grupos experimentais

% em Sinto emocionalmente

ligado com a marca

% do Total

Contagem

% em Grupos experimentais

% em Sinto emocionalmente

10

ligado com a marca

% do Total

6.7%
0
0.0%

0.0%

0.0%
2
6.7%

0.0%

6.7%

Crosstab

Sinto
emocionalmente
ligado com a
marca

Um Pouco

Grupos experimentais

Total

Grupo Experimental (ET)

Grupo Controlo (SET)

Contagem

% em Grupos experimentais

% em Sinto emocionalmente ligado
com a marca

% do Total

Contagem

% em Grupos experimentais

% em Sinto emocionalmente ligado
com a marca

% do Total

Contagem

% em Grupos experimentais

% em Sinto emocionalmente ligado
com a marca

% do Total

13.3%

33.3%

6.7%

26.7%

66.7%

13.3%
6
20.0%

100.0%

20.0%

Crosstab
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Sinto
emocionalmente

ligado com a marca

Moderamente -
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto emocionalmente
40.0%
ligado com a marca
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto emocionalmente
60.0%
ligado com a marca
% do Total 10.0%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total % em Sinto emocionalmente
100.0%
ligado com a marca
% do Total 16.7%
Crosstab
Sinto
emocionalmente
ligado com a marca
Moderadamente
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto emocionalmente
50.0%
ligado com a marca
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto emocionalmente
50.0%
ligado com a marca
% do Total 6.7%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total % em Sinto emocionalmente
100.0%
ligado com a marca
% do Total 13.3%
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Crosstab

Sinto
emocionalmente
ligado com a marca

Moderadamente +

Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto emocionalmente
33.3%
ligado com a marca
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto emocionalmente
66.7%
ligado com a marca
% do Total 13.3%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total % em Sinto emocionalmente
100.0%
ligado com a marca
% do Total 20.0%
Crosstab
Sinto emocionalmente
ligado com a marca
Um tanto Muito
Contagem 5 0
% em Grupos experimentais 33.3% 0.0%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto emocionalmente
100.0% 0.0%
ligado com a marca
% do Total 16.7% 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 0 2
% em Grupos experimentais 0.0% 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto emocionalmente
0.0% 100.0%
ligado com a marca
% do Total 0.0% 6.7%
Contagem 5 2
% em Grupos experimentais 16.7% 6.7%
Total % em Sinto emocionalmente
100.0% 100.0%
ligado com a marca
% do Total 16.7% 6.7%
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Crosstab

Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET) % em Sinto emocionalmente ligado
50.0%
com a marca
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET) % em Sinto emocionalmente ligado
50.0%
com a marca
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total % em Sinto emocionalmente ligado
100.0%
com a marca
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10.5332 6 .104
Razao de verossimilhanca 14.037 6 .029
Associacao Linear por Linear .011 1 .918
N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada € 1,00.
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Grafico de barras
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Crosstab
A marca é
divertida
Nada
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em A marca é divertida 0.0%
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em A marca é divertida 100.0%
% do Total 3.3%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 3.3%
Total
% em A marca é divertida 100.0%
% do Total 3.3%
Crosstab
A marca é
divertida
Um Pouco
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Contagem

% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em A marca é divertida 33.3%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET)
% em A marca é divertida 66.7%
% do Total 13.3%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total
% em A marca é divertida 100.0%
% do Total 20.0%
Crosstab
A marca é divertida
Moderamente -
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em A marca é divertida 40.0%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em A marca é divertida 60.0%
% do Total 10.0%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total
% em A marca é divertida 100.0%
% do Total 16.7%
Crosstab
A marca é divertida
Moderadamente
Contagem 6
% em Grupos experimentais 40.0%
Grupo Experimental (ET)
% em A marca é divertida 75.0%
% do Total 20.0%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em A marca é divertida 25.0%
% do Total 6.7%
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Contagem 8
% em Grupos experimentais 26.7%
Total
% em A marca é divertida 100.0%
% do Total 26.7%
Crosstab
A marca é divertida
Moderadamente +
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em A marca é divertida 40.0%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em A marca é divertida 60.0%
% do Total 10.0%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total
% em A marca é divertida 100.0%
% do Total 16.7%
Crosstab
A marca é divertida
Um tanto Muito
Contagem 3 0
% em Grupos experimentais 20.0% 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em A marca é divertida 100.0% 0.0%
% do Total 10.0% 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 0 2
% em Grupos experimentais 0.0% 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em A marca é divertida 0.0% 100.0%
% do Total 0.0% 6.7%
Contagem 3 2
% em Grupos experimentais 10.0% 6.7%
Total
% em A marca é divertida 100.0% 100.0%
% do Total 10.0% 6.7%
Crosstab
Total
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) Contagem 15
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% em Grupos experimentais 100.0%
% em A marca é divertida 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em A marca é divertida 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total
% em A marca é divertida 100.0%
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintética
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9.067 6 .170
Raz&o de verossimilhanca 11.493 6 .074
Associacao Linear por Linear .652 1 420
N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada € ,50.
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Grupos experimentais * VVou utilizar a marca durante muito tempo

Crosstab
Vou utilizar
a marca
durante
muito tempo
Nada
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Vou utilizar a marca
100.0%
durante muito tempo
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Controlo (SET) % em Vou utilizar a marca
0.0%
durante muito tempo
% do Total 0.0%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 3.3%
Total % em Vou utilizar a marca
100.0%
durante muito tempo
% do Total 3.3%
Crosstab
Vou utilizar a
marca durante
muito tempo
Um Pouco
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Vou utilizar a marca durante
Grupos experimentais 50.0%
muito tempo
% do Total 3.3%
Grupo Controlo (SET) Contagem 1
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% em Grupos experimentais 6.7%

% em Vou utilizar a marca durante

50.0%
muito tempo
% do Total 3.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total % em Vou utilizar a marca durante
100.0%
muito tempo
% do Total 6.7%
Crosstab
Vou utilizar a marca
durante muito
tempo
Moderamente -
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET) % em Vou utilizar a marca durante
40.0%
muito tempo
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET) % em Vou utilizar a marca durante
60.0%
muito tempo
% do Total 10.0%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total % em Vou utilizar a marca durante
100.0%
muito tempo
% do Total 16.7%
Crosstab
Vou utilizar a marca
durante muito
tempo
Moderadamente
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) % em Vou utilizar a marca durante
20.0%
muito tempo
% do Total 3.3%
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Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET) % em Vou utilizar a marca durante
80.0%
muito tempo
% do Total 13.3%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total % em Vou utilizar a marca durante
100.0%
muito tempo
% do Total 16.7%
Crosstab
Vou utilizar a marca
durante muito
tempo
Moderadamente +
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET) % em Vou utilizar a marca durante
33.3%
muito tempo
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET) % em Vou utilizar a marca durante
66.7%
muito tempo
% do Total 6.7%
Contagem 3
% em Grupos experimentais 10.0%
Total % em Vou utilizar a marca durante
100.0%
muito tempo
% do Total 10.0%
Crosstab
Vou utilizar a marca
durante muito tempo
Um tanto Muito
Contagem 5 4
% em Grupos experimentais 33.3% 26.7%
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) % em Vou utilizar a marca
83.3% 50.0%
durante muito tempo
% do Total 16.7% 13.3%
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Contagem 1 4

% em Grupos experimentais 6.7% 26.7%
Grupo Controlo (SET) % em Vou utilizar a marca
16.7% 50.0%
durante muito tempo
% do Total 3.3% 13.3%
Contagem 6 8
% em Grupos experimentais 20.0% 26.7%
Total % em Vou utilizar a marca
100.0% 100.0%
durante muito tempo
% do Total 20.0% 26.7%
Crosstab
Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET) % em Vou utilizar a marca durante
50.0%
muito tempo
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET) % em Vou utilizar a marca durante
50.0%
muito tempo
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total % em Vou utilizar a marca durante
100.0%
muito tempo
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6.000? 6 423
Razao de verossimilhanca 6.766 6 .343
Associacao Linear por Linear .250 1 .617

N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é ,50.
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Grafico de barras
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Crosstab
Sentiria
ansiedade
Nada
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentiria ansiedade 40.0%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentiria ansiedade 60.0%
% do Total 10.0%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total
% em Sentiria ansiedade 100.0%
% do Total 16.7%
Crosstab
Sentiria
ansiedade
Um Pouco
Contagem 4
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) % em Grupos experimentais 26.7%
% em Sentiria ansiedade 80.0%
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% do Total 13.3%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentiria ansiedade 20.0%
% do Total 3.3%
Contagem 5
% em Grupos experimentais 16.7%
Total
% em Sentiria ansiedade 100.0%
% do Total 16.7%
Crosstab
Sentiria ansiedade
Moderamente -
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentiria ansiedade 33.3%
% do Total 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentiria ansiedade 66.7%
% do Total 13.3%
Contagem 6
% em Grupos experimentais 20.0%
Total
% em Sentiria ansiedade 100.0%
% do Total 20.0%
Crosstab
Sentiria ansiedade
Moderadamente
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentiria ansiedade 25.0%
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentiria ansiedade 75.0%
% do Total 10.0%
Contagem 4
Total % em Grupos experimentais 13.3%
% em Sentiria ansiedade 100.0%
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% do Total 13.3%
Crosstab
Sentiria ansiedade
Moderadamente +
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentiria ansiedade 42.9%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 4
% em Grupos experimentais 26.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentiria ansiedade 57.1%
% do Total 13.3%
Contagem 7
% em Grupos experimentais 23.3%
Total
% em Sentiria ansiedade 100.0%
% do Total 23.3%
Crosstab
Sentiria ansiedade
Um tanto Muito
Contagem 2 1
% em Grupos experimentais 13.3% 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentiria ansiedade 100.0% 100.0%
% do Total 6.7% 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 0 0
% em Grupos experimentais 0.0% 0.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentiria ansiedade 0.0% 0.0%
% do Total 0.0% 0.0%
Contagem 2 1
% em Grupos experimentais 6.7% 3.3%
Total
% em Sentiria ansiedade 100.0% 100.0%
% do Total 6.7% 3.3%
Crosstab
Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET)
% em Sentiria ansiedade 50.0%
% do Total 50.0%
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Contagem

15

% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentiria ansiedade 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total
% em Sentiria ansiedade 100.0%
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintética
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6.810? 6 .339
Razao de verossimilhanca 8.157 6 .227
Associacao Linear por Linear .283 1 .595
N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é ,50.
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Contagem

% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos sao 50.0%
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos séo 50.0%
% do Total 3.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total
% em Sentimentos sao 100.0%
% do Total 6.7%
Crosstab
Sentimentos séo
Suave + Médio -
Contagem 1 2
% em Grupos experimentais 6.7% 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos sdo 50.0% 50.0%
% do Total 3.3% 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 1 2
% em Grupos experimentais 6.7% 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 50.0% 50.0%
% do Total 3.3% 6.7%
Contagem 2 4
% em Grupos experimentais 6.7% 13.3%
Total
% em Sentimentos sao 100.0% 100.0%
% do Total 6.7% 13.3%
Crosstab
Sentimentos sé&o
Médios Médios +
Contagem 3 5
% em Grupos experimentais 20.0% 33.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos s&o 37.5% 62.5%
% do Total 10.0% 16.7%
Grupos experimentais
Contagem 5 3
% em Grupos experimentais 33.3% 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 62.5% 37.5%
% do Total 16.7% 10.0%
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Contagem 8 8
% em Grupos experimentais 26.7% 26.7%
Total
% em Sentimentos sao 100.0% 100.0%
% do Total 26.7% 26.7%
Crosstab
Sentimentos
séo
Intenso -
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos séo 75.0%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 25.0%
% do Total 3.3%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total
% em Sentimentos séo 100.0%
% do Total 13.3%
Crosstab
Sentimentos s&o
Intensos (Fortes)
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos sao 0.0%
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 100.0%
% do Total 6.7%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total
% em Sentimentos séo 100.0%
% do Total 6.7%
Crosstab
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Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos sdo 50.0%
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sédo 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total
% em Sentimentos sdo 100.0%
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintética
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4.0002 6 .677
Raz&o de verossimilhanca 4.830 6 .566
Associacao Linear por Linear .000 1 1.000
N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 1,00.
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Grafico de barras
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COMPUTE BLoveGlobal=(Demonstra+Transmite+Sentido+Penso+Investir+Desejo+Interagir+Atracao+Emocional+
Divertida+Tempo+Ansiedade)/12.
EXECUTE.
CROSSTABS
/ITABLES=Grupo BY Sentimentos BLoveGlobal
/FORMAT=DVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tabulagdes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Validos Omissos Total
N Porcentagem N Porcentagem N

Grupos experimentais *

30 100.0% 0 0.0% 30
Sentimentos séo
Grupos experimentais * Escala

30 100.0% 0 0.0% 30

somada de BLove

Resumo de processamento de casos

Casos
Total
Porcentagem
Grupos experimentais * Sentimentos sao 100.0%
Grupos experimentais * Escala somada de BLove 100.0%
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Grupos experimentais * Sentimentos sdo

Crosstab
Sentimentos sé&o
Suaves (Fracos)
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos sao 50.0%
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 50.0%
% do Total 3.3%
Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total
% em Sentimentos séo 100.0%
% do Total 6.7%
Crosstab
Sentimentos sé&o
Suave + Médio -
Contagem 1 2
% em Grupos experimentais 6.7% 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos sao 50.0% 50.0%
% do Total 3.3% 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 1 2
% em Grupos experimentais 6.7% 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 50.0% 50.0%
% do Total 3.3% 6.7%
Contagem 2 4
% em Grupos experimentais 6.7% 13.3%
Total
% em Sentimentos s&o 100.0% 100.0%
% do Total 6.7% 13.3%
Crosstab
Sentimentos s@o
Médios Médios +
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) Contagem 3 5
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% em Grupos experimentais 20.0% 33.3%
% em Sentimentos sdo 37.5% 62.5%
% do Total 10.0% 16.7%
Contagem 5 3
% em Grupos experimentais 33.3% 20.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sédo 62.5% 37.5%
% do Total 16.7% 10.0%
Contagem 8 8
% em Grupos experimentais 26.7% 26.7%
Total
% em Sentimentos sao 100.0% 100.0%
% do Total 26.7% 26.7%
Crosstab
Sentimentos
séo
Intenso -
Contagem 3
% em Grupos experimentais 20.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos s&o 75.0%
% do Total 10.0%
Grupos experimentais
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 25.0%
% do Total 3.3%
Contagem 4
% em Grupos experimentais 13.3%
Total
% em Sentimentos sao 100.0%
% do Total 13.3%
Crosstab
Sentimentos sé&o
Intensos (Fortes)
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos séo 0.0%
% do Total 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 2
% em Grupos experimentais 13.3%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 100.0%
% do Total 6.7%
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Contagem 2
% em Grupos experimentais 6.7%
Total
% em Sentimentos sao 100.0%
% do Total 6.7%
Crosstab
Total
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Sentimentos s&o 50.0%
% do Total 50.0%
Grupos experimentais
Contagem 15
% em Grupos experimentais 100.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Sentimentos sao 50.0%
% do Total 50.0%
Contagem 30
% em Grupos experimentais 100.0%
Total
% em Sentimentos sao 100.0%
% do Total 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4.0002 6 677
Raz&o de verossimilhanca 4.830 6 .566
Associacao Linear por Linear .000 1 1.000
N de Casos Validos 30

a. 14 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 1,00.
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Grafico de barras

5 Sentimentos
séao

W Suaves (Fracos)
M suave +
W Médio -
B Wédios
Médios +
M intenso -
Intensos (Fortes)

Contagem

Grupo Controlo (SET) Grupo Experimental (ET)

Grupos experimentais

Grupos experimentais * Escala somada de BLove

Crosstab
Escala
somada de
BLove
Um Pouco
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 100.0%
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 0.0%
% do Total 0.0%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0%
% do Total 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
2.17 2.50
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET) Contagem 0 0
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% em Grupos experimentais 0.0% 0.0%
% em Escala somada de BLove 0.0% 0.0%
% do Total 0.0% 0.0%
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 3.3% 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
2.75 2.83
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 50.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1 0
% em Grupos experimentais 6.7% 0.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 50.0% 0.0%
% do Total 3.3% 0.0%
Contagem 2 1
% em Grupos experimentais 6.7% 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 6.7% 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
3.08 3.17
Contagem 0 0
% em Grupos experimentais 0.0% 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 0.0% 0.0%
% do Total 0.0% 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Total Contagem 1 1
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% em Grupos experimentais 3.3% 3.3%
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
3.25 3.33
Contagem 0 1
% em Grupos experimentais 0.0% 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 0.0% 100.0%
% do Total 0.0% 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1 0
% em Grupos experimentais 6.7% 0.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 100.0% 0.0%
% do Total 3.3% 0.0%
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 3.3% 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
3.42 3.58
Contagem 0 0
% em Grupos experimentais 0.0% 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 0.0% 0.0%
% do Total 0.0% 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 3.3% 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
3.67 3.83
Contagem 1 1
Grupos experimentais Grupo Experimental (ET)
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
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% em Escala somada de BLove 100.0% 50.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Contagem 0 1
% em Grupos experimentais 0.0% 6.7%
Grupo Controlo (SET)

% em Escala somada de BLove 0.0% 50.0%
% do Total 0.0% 3.3%
Contagem 1 2
% em Grupos experimentais 3.3% 6.7%

Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 6.7%

Crosstab
Escala
somada de
BLove
3.92
Contagem 1
% em Grupos experimentais 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 100.0%
% do Total 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Controlo (SET)

% em Escala somada de BLove 0.0%
% do Total 0.0%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 3.3%

Total
% em Escala somada de BLove 100.0%
% do Total 3.3%

Crosstab
Escala somada de
BLove
Moderadamente
Contagem 0
% em Grupos experimentais 0.0%
Grupo Experimental (ET)

% em Escala somada de BLove 0.0%
Grupos experimentais % do Total 0.0%
Contagem 1
Grupo Controlo (SET) % em Grupos experimentais 6.7%
% em Escala somada de BLove 100.0%
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% do Total 3.3%
Contagem 1
% em Grupos experimentais 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0%
% do Total 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
4.17 4.25
Contagem 0 1
% em Grupos experimentais 0.0% 6.7%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 0.0% 100.0%
% do Total 0.0% 3.3%
Grupos experimentais
Contagem 1 0
% em Grupos experimentais 6.7% 0.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 100.0% 0.0%
% do Total 3.3% 0.0%
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 3.3% 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
4.33 4.67
Contagem 1 2
% em Grupos experimentais 6.7% 13.3%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 50.0% 100.0%
% do Total 3.3% 6.7%
Grupos experimentais
Contagem 1 0
% em Grupos experimentais 6.7% 0.0%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 50.0% 0.0%
% do Total 3.3% 0.0%
Contagem 2 2
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 6.7% 6.7%
Crosstab

172

Escala somada de BLove

4.75 4.92




Contagem 2 0
% em Grupos experimentais 13.3% 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 66.7% 0.0%
% do Total 6.7% 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 6.7% 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 33.3% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Contagem 3 1
% em Grupos experimentais 10.0% 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 10.0% 3.3%
Crosstab
Escala somada de BLove
5.25 5.33
Contagem 1 0
% em Grupos experimentais 6.7% 0.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 100.0% 0.0%
% do Total 3.3% 0.0%
Grupos experimentais
Contagem 0 1
% em Grupos experimentais 0.0% 6.7%
Grupo Controlo (SET)
% em Escala somada de BLove 0.0% 100.0%
% do Total 0.0% 3.3%
Contagem 1 1
% em Grupos experimentais 3.3% 3.3%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 3.3%
Crosstab
Escala Total
somada de
BLove
5.75
Contagem 1 15
% em Grupos experimentais 6.7% 100.0%
Grupo Experimental (ET)
% em Escala somada de BLove 100.0% 50.0%
Grupos experimentais
% do Total 3.3% 50.0%
Contagem 0 15
Grupo Controlo (SET)
% em Grupos experimentais 0.0% 100.0%
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% em Escala somada de BLove 0.0% 50.0%
% do Total 0.0% 50.0%
Contagem 1 30
% em Grupos experimentais 3.3% 100.0%
Total
% em Escala somada de BLove 100.0% 100.0%
% do Total 3.3% 100.0%
Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 21.3332 23 .561
Razao de verossimilhanca 29.452 23 .166
Associacao Linear por Linear 1.086 1 .297
N de Casos Validos 30
a. 48 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é ,50.
Grafico de barras
20 Escala
somada de
BLove
M Um Pouco
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DESCRIPTIVES VARIABLES=BLoveGlobal
/STATISTICS=MEAN STDDEV VARIANCE MIN MAX
/SORT=MEAN (D).
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Descritivos

Observacgdes
Saida criada
Comentarios
Dados
Conjunto de dados ativo
Entrada Filtro

Ponderacao
Arquivo Dividido
N de linhas em arquivo de

dados de trabalho

Definicéo de omisso

Tratamento de valor omisso

Casos utilizados

08-JUN-2017 11:34:42

C:\Users\Asus\Desktop\TESE\T
RATAMENTOS SPSS\Inés
BD1 8Jun.sav
ConjuntodeDados0

<none>

<none>

<none>

30

Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados como
OMissos.

Todos os dados ndo omissos
s80 usados.

DESCRIPTIVES
VARIABLES=BLoveGIlobal

Sintaxe /ISTATISTICS=MEAN STDDEV
VARIANCE MIN MAX
/SORT=MEAN (D).
Tempo do processador 00:00:00,02
Recursos
Tempo decorrido 00:00:00,02
Estatistica Descritiva
N Minimo Maximo Média Erro Desvio Variancia
Escala somada de BLove 30 2.00 5.75 3.8667 .96356 .928
N valido (de lista) 30
DESCRIPTIVES VARIABLES=Sentimentos
ISTATISTICS=MEAN STDDEV VARIANCE MIN MAX
/SORT=MEAN (D).
Descritivos
Estatistica Descritiva
N Minimo Maximo Média Erro Desvio Variancia
Sentimentos sdo 30 1.00 7.00 4.2667 1.55216 2.409
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N valido (de lista) 30

RELIABILITY
/VARIABLES=Demonstra Transmite Sentido Penso Investir Desejo Interagir Atracao Emocional
Divertida Tempo Ansiedade Sentimentos
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE CORR ANOVA
/SUMMARY=TOTAL MEANS VARIANCE CORR.

Confiabilidade

Escala: ALL VARIABLES

Resumo de processamento do caso

N %
Valido 30 100.0
Casos Excluidos?® 0 .0
Total 30 100.0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do

procedimento.

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach  Alfa de Cronbach N de itens
com base em itens

padronizados

.863 .858 13

Estatisticas de item

Média Erro Desvio N
Demonstra guem sou 4.2667 1.28475 30
Transmite a imagem de quem
47333 1.57422 30
sou
Mais sentido a minha vida 3.5667 1.40647 30
Penso na marca fav 3.1667 1.34121 30
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Investir dinheiro para melhor

3.1667 1.36668 30
produtos
Desejo de utilizar vestuario 2.8667 1.38298 30
Interagi com a marca no
4.3667 1.75152 30
passado
Sinto atracdo natural pela marca 4.0667 1.92861 30
Sinto emocionalmente ligado
3.9667 1.77110 30
com a marca
A marca é divertida 3.9000 1.58332 30
Vou utilizar a marca durante
4.9000 1.82606 30
muito tempo
Sentiria ansiedade 3.4333 1.71572 30
Sentimentos séo 4.2667 1.55216 30
Matriz de correlacGes entre itens
Demonstra quem Transmite a Mais sentido a Penso na marca
sou imagem de quem minha vida fav
sou
Demonstra quem sou 1.000 531 429 .314
Transmite a imagem de quem
531 1.000 .398 .430
sou
Mais sentido a minha vida .429 .398 1.000 .241
Penso na marca fav .314 .430 .241 1.000
Investir dinheiro para melhor
.484 .294 .362 436
produtos
Desejo de utilizar vestuario -.251 .126 -.013 .366
Interagi com a marca no
.645 462 A17 .237
passado
Sinto atracdo natural pela marca .605 .642 .456 .369
Sinto emocionalmente ligado
.383 .368 .229 .206
com a marca
A marca é divertida -.292 -.122 .026 -.333
Vou utilizar a marca durante
.570 .302 .372 -.007
muito tempo
Sentiria ansiedade 415 .555 .409 .507
Sentimentos sédo .516 .284 481 .160

Matriz de correlagfes entre itens
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Investir dinheiro

Desejo de utilizar

Interagi com a

Sinto atragéo

para melhor vestuario marca no passado  natural pela marca
produtos
Demonstra quem sou 484 -.251 .645 .605
Transmite a imagem de quem sou .294 .126 462 .642
Mais sentido & minha vida .362 -.013 417 .456
Penso na marca fav 436 .366 .237 .369
Investir dinheiro para melhor
1.000 -.006 .334 .480

produtos
Desejo de utilizar vestuario -.006 1.000 -.065 .042
Interagi com a marca no passado .334 -.065 1.000 .595
Sinto atracdo natural pela marca .480 .042 .595 1.000
Sinto emocionalmente ligado com a

.088 .209 .693 .394
marca
A marca é divertida -.072 .435 .126 -.088
Vou utilizar a marca durante muito

.366 -.238 767 .609
tempo
Sentiria ansiedade .409 214 .450 .585
Sentimentos séo 401 .001 .610 .650

Matriz de correlagfes entre itens

Sinto

emocionalmente

A marca é divertida

Vou utilizar a marca

durante muito

Sentiria ansiedade

ligado com a marca tempo

Demonstra quem sou .383 -.292 .570 415
Transmite a imagem de quem sou .368 -.122 .302 .555
Mais sentido a minha vida .229 .026 .372 .409
Penso na marca fav .206 -.333 -.007 .507
Investir dinheiro para melhor

.088 -.072 .366 .409
produtos
Desejo de utilizar vestuario .209 .435 -.238 .214
Interagi com a marca no passado .693 .126 767 .450
Sinto atracéo natural pela marca .394 -.088 .609 .585
Sinto emocionalmente ligado com a

1.000 .245 .532 .516

marca
A marca é divertida .245 1.000 .223 -.098
Vou utilizar a marca durante muito

532 .223 1.000 433
tempo
Sentiria ansiedade .516 -.098 .433 1.000
Sentimentos sdo .355 .109 .740 .680
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Matriz de correlacbes entre itens

Sentimentos sdo

Demonstra quem sou 516
Transmite a imagem de quem sou .284
Mais sentido a minha vida .481
Penso na marca fav .160
Investir dinheiro para melhor produtos 401
Desejo de utilizar vestuario .001
Interagi com a marca no passado .610
Sinto atracdo natural pela marca .650
Sinto emocionalmente ligado com a marca .355
A marca é divertida .109
Vou utilizar a marca durante muito tempo .740
Sentiria ansiedade .680
Sentimentos séo 1.000
Estatisticas de item de resumo
Média Minimo Maximo Intervalo Maximo / Minimo Variancia
Médias de item 3.897 2.867 4.900 2.033 1.709 .390
Variancias de item 2.523 1.651 3.720 2.069 2.253 .445
Correlacdes entre itens 317 -.333 767 1.099 -2.303 .066
Estatisticas de item de resumo
N de itens
Médias de item 13
Variancias de item 13
Correlacdes entre itens 13
Estatisticas de item-total
Média de escala Variancia de Correlacao de Correlacéao
se o item for escala se oitem  item total corrigida multipla ao
excluido for excluido guadrado
Demonstra guem sou 46.4000 141.283 .609 .718
Transmite a imagem de quem
45.9333 137.513 .584 .702
sou
Mais sentido a minha vida 47.1000 142.231 .517 .358
Penso na marca fav 47.5000 147.431 .378 .682
Investir dinheiro para melhor
47.5000 144.052 476 .526
produtos
Desejo de utilizar vestuario 47.8000 156.028 .104 731
Interagi com a marca no
46.3000 128.631 751 .803

passado
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Sinto atracdo natural pela marca
Sinto emocionalmente ligado
com a marca

A marca é divertida

Vou utilizar a marca durante
muito tempo

Sentiria ansiedade

Sentimentos sdo

46.6000

46.7000

46.7667

45.7667

47.2333
46.4000

125.559

134.148

157.702

130.461

131.013
133.697

.746

591

.033

.665

702
.709

.726

.768

.743

.841

.838
.866

Estatisticas de item-total

Alfa de Cronbach se o item for excluido

Demonstra quem sou .850
Transmite a imagem de quem sou .850
Mais sentido & minha vida .854
Penso na marca fav .861
Investir dinheiro para melhor produtos .857
Desejo de utilizar vestuario .875
Interagi com a marca no passado .839
Sinto atracdo natural pela marca .838
Sinto emocionalmente ligado com a marca .850
A marca é divertida .881
Vou utilizar a marca durante muito tempo .844
Sentiria ansiedade .842
Sentimentos sdo .843
Estatisticas de escala
Média Variancia Erro Desvio N de itens
50.6667 161.540 12.70985 13
ANOVA
Soma dos df Quadrado Médio z Sig
Quadrados

Entre pessoas 360.359 29 12.426

Entre itens 140.564 12 11.714 6.898 .000
Entre pessoas Residuo 590.974 348 1.698

Total 731.538 360 2.032
Total 1091.897 389 2.807

Média Global = 3,8974
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SAVE OUTFILE="C:\Users\Asus\Desktop\TESE\TRATAMENTOS SPSS\Inés BD1_8Jun.sav'

/COMPRESSED.
REGRESSION

/DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N

IMISSING LISTWISE

ISTATISTICS COEFF OUTS CI(95) R ANOVA COLLIN TOL CHANGE

ICRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT Sentimentos

/METHOD=STEPWISE Demonstra Transmite Sentido Penso Investir Desejo Interagir Atracao Emocional

Divertida Tempo Ansiedade

/SCATTERPLOT=(*ZPRED ,*ZRESID)
/RESIDUALS HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID).

Regressdo
Observacgdes
Tempo do processador 00:00:00,69
Tempo decorrido 00:00:00,74
Recursos Memoéria necessaria 13072 bytes
Memoéria adicional necessaria
504 bytes
para graficos de residuos
Estatistica Descritiva
Média Erro Desvio N
Sentimentos séo 4.2667 1.55216 30
Demonstra guem sou 4.2667 1.28475 30
Transmite a imagem de quem
4.7333 1.57422 30
sou
Mais sentido & minha vida 3.5667 1.40647 30
Penso na marca fav 3.1667 1.34121 30
Investir dinheiro para melhor
3.1667 1.36668 30
produtos
Desejo de utilizar vestuario 2.8667 1.38298 30
Interagi com a marca no
4.3667 1.75152 30
passado
Sinto atracéo natural pela marca 4.0667 1.92861 30
Sinto emocionalmente ligado
3.9667 1.77110 30
com a marca
A marca é divertida 3.9000 1.58332 30
Vou utilizar a marca durante
4.9000 1.82606 30
muito tempo
Sentiria ansiedade 3.4333 1.71572 30
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Correlagdes

Sentimentos sédo

Demonstra quem

Transmite a

sou imagem de quem
sou
Sentimentos séo 1.000 .516 .284
Demonstra quem sou .516 1.000 531
Transmite a imagem de quem
.284 531 1.000
sou
Mais sentido a minha vida .481 .429 .398
Penso na marca fav .160 .314 .430
Investir dinheiro para melhor
.401 .484 .294
produtos
Desejo de utilizar vestuario .001 -.251 .126
Correlagdo de Pearson Interagi com a marca no
.610 .645 .462
passado
Sinto atracdo natural pela
.650 .605 .642
marca
Sinto emocionalmente ligado
.355 .383 .368
com a marca
A marca é divertida .109 -.292 -.122
Vou utilizar a marca durante
.740 .570 .302
muito tempo
Sentiria ansiedade .680 415 .555
Sentimentos séo .002 .064
Demonstra quem sou .002 .001
Transmite a imagem de quem
.064 .001
sou
Mais sentido a minha vida .004 .009 .015
Sig. (1 extremidade) Penso na marca fav .199 .046 .009
Investir dinheiro para melhor
.014 .003 .058
produtos
Desejo de utilizar vestuario .498 .090 .254
Interagi com a marca no
.000 .000 .005
passado
Correlagdes
Mais sentido a Penso na marca Investir dinheiro
minha vida fav para melhor
produtos
Correlacédo de Pearson Sentimentos sédo 481 .160 401
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Demonstra quem sou 429 314 484
Transmite a imagem de quem

.398 .430 .294
sou
Mais sentido a minha vida 1.000 .241 .362
Penso na marca fav .241 1.000 .436
Investir dinheiro para melhor

.362 436 1.000
produtos
Desejo de utilizar vestuario -.013 .366 -.006
Interagi com a marca no

417 .237 .334
passado
Sinto atracéo natural pela

.456 .369 .480
marca
Sinto emocionalmente ligado

.229 .206 .088
com a marca
A marca é divertida .026 -.333 -.072
Vou utilizar a marca durante

372 -.007 .366
muito tempo
Sentiria ansiedade .409 .507 .409
Sentimentos séo .004 .199 .014
Demonstra quem sou .009 .046 .003
Transmite a imagem de quem

.015 .009 .058
sou
Mais sentido & minha vida .100 .025

Sig. (1 extremidade) Penso na marca fav .100 .008

Investir dinheiro para melhor

.025 .008
produtos
Desejo de utilizar vestuério 473 .023 .487
Interagi com a marca no

.011 .103 .036
passado

Correlagdes
Desejo de utilizar Interagi com a Sinto atragcéo
vestuario marca no natural pela
passado marca
Sentimentos séo .001 .610 .650
Demonstra quem sou -.251 .645 .605
Transmite a imagem de quem
Correlacédo de Pearson 126 462 .642

sou
Mais sentido & minha vida -.013 417 .456
Penso na marca fav .366 .237 .369
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Investir dinheiro para melhor

-.006 .334 .480
produtos
Desejo de utilizar vestuario 1.000 -.065 .042
Interagi com a marca no
-.065 1.000 .595
passado
Sinto atracéo natural pela
.042 .595 1.000
marca
Sinto emocionalmente ligado
.209 .693 .394
com a marca
A marca é divertida 435 .126 -.088
Vou utilizar a marca durante
-.238 767 .609
muito tempo
Sentiria ansiedade 214 .450 .585
Sentimentos séo .498 .000 .000
Demonstra quem sou .090 .000 .000
Transmite a imagem de quem
.254 .005 .000
sou
Mais sentido a minha vida 473 .011 .006
Sig. (1 extremidade) Penso na marca fav .023 .103 .022
Investir dinheiro para melhor
.487 .036 .004
produtos
Desejo de utilizar vestuario .367 412
Interagi com a marca no
.367 .000
passado
Correlagdes
Sinto A marca é Vou utilizar a
emocionalmente divertida marca durante
ligado com a muito tempo
marca
Sentimentos sédo .355 .109 .740
Demonstra quem sou .383 -.292 .570
Transmite a imagem de quem
.368 -.122 .302
sou
Correlacédo de Pearson Mais sentido a minha vida .229 .026 .372
Penso na marca fav .206 -.333 -.007
Investir dinheiro para melhor
.088 -.072 .366
produtos
Desejo de utilizar vestuario .209 .435 -.238
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Interagi com a marca no

.693 126 .767
passado
Sinto atracdo natural pela
.394 -.088 .609
marca
Sinto emocionalmente ligado
1.000 .245 .532
com a marca
A marca é divertida .245 1.000 .223
Vou utilizar a marca durante
.532 .223 1.000
muito tempo
Sentiria ansiedade .516 -.098 433
Sentimentos séo .027 .282 .000
Demonstra quem sou .018 .059 .001
Transmite a imagem de quem
.023 .261 .052
sou
Mais sentido a minha vida 111 .445 .021
Sig. (1 extremidade) Penso na marca fav .138 .036 .485
Investir dinheiro para melhor
.322 .353 .023
produtos
Desejo de utilizar vestuario 134 .008 .103
Interagi com a marca no
.000 .254 .000
passado
Correlagdes
Sentiria ansiedade
Sentimentos séo .680
Demonstra quem sou 415
Transmite a imagem de quem sou .555
Mais sentido a minha vida .409
Penso na marca fav .507
Investir dinheiro para melhor produtos .409
Correlacéo de Pearson Desejo de utilizar vestuério .214
Interagi com a marca no passado .450
Sinto atracdo natural pela marca .585
Sinto emocionalmente ligado com a marca .516
A marca é divertida -.098
Vou utilizar a marca durante muito tempo 433
Sentiria ansiedade 1.000
Sentimentos séo .000
Sig. (1 extremidade) Demonstra quem sou .011
Transmite a imagem de quem sou .001
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Mais sentido a minha vida .012
Penso na marca fav .002
Investir dinheiro para melhor produtos .012
Desejo de utilizar vestuario .128
Interagi com a marca no passado .006
Correlagdes
Sentimentos sdo = Demonstra quem Transmite a

sou

imagem de quem

SOou

Sig. (1 extremidade)

Sinto atracdo natural pela
marca

Sinto emocionalmente ligado
com a marca

A marca é divertida

Vou utilizar a marca durante
muito tempo

Sentiria ansiedade
Sentimentos séo

Demonstra quem sou
Transmite a imagem de quem
sou

Mais sentido a minha vida
Penso na marca fav

Investir dinheiro para melhor
produtos

Desejo de utilizar vestuério
Interagi com a marca no
passado

Sinto atracao natural pela
marca

Sinto emocionalmente ligado
com a marca

A marca é divertida

Vou utilizar a marca durante
muito tempo

Sentiria ansiedade

.000

.027

.282

.000

.000
30
30

30

30
30

30

30

30

30

30

30

30

30

.000

.018

.059

.001

.011
30
30

30

30
30

30

30

30

30

30

30

30

30

.000

.023

.261

.052

.001

30
30

30

30
30

30

30

30

30

30

30

30

30

Correlagdes
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Mais sentido a

Penso na marca

Investir dinheiro

minha vida fav para melhor
produtos
Sig. (1 extremidade) Sinto atracéo natural pela
.006 .022 .004
marca
Sinto emocionalmente ligado
111 138 322
com a marca
A marca é divertida .445 .036 .353
Vou utilizar a marca durante
.021 .485 .023
muito tempo
Sentiria ansiedade .012 .002 .012
Sentimentos séo 30 30 30
Demonstra quem sou 30 30 30
Transmite a imagem de quem
30 30 30
sou
Mais sentido a minha vida 30 30 30
Penso na marca fav 30 30 30
Investir dinheiro para melhor
30 30 30
produtos
Desejo de utilizar vestuario 30 30 30
N Interagi com a marca no
30 30 30
passado
Sinto atracéo natural pela
30 30 30
marca
Sinto emocionalmente ligado
30 30 30
com a marca
A marca é divertida 30 30 30
Vou utilizar a marca durante
30 30 30
muito tempo
Sentiria ansiedade 30 30 30

Correlagdes

Desejo de utilizar

Interagi com a

Sinto atragdo

vestuario marca no natural pela
passado marca
Sig. (1 extremidade) Sinto atracao natural pela

412 .000
marca
Sinto emocionalmente ligado

134 .000 .016
com a marca
A marca é divertida .008 .254 .322
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Vou utilizar a marca durante

.103 .000 .000
muito tempo
Sentiria ansiedade .128 .006 .000
Sentimentos séo 30 30 30
Demonstra quem sou 30 30 30
Transmite a imagem de quem
30 30 30
sou
Mais sentido a minha vida 30 30 30
Penso na marca fav 30 30 30
Investir dinheiro para melhor
30 30 30
produtos
Desejo de utilizar vestuério 30 30 30
N Interagi com a marca no
30 30 30
passado
Sinto atracéo natural pela
30 30 30
marca
Sinto emocionalmente ligado
30 30 30
com a marca
A marca é divertida 30 30 30
Vou utilizar a marca durante
30 30 30
muito tempo
Sentiria ansiedade 30 30 30
Correlagdes
Sinto A marca é Vou utilizar a
emocionalmente divertida marca durante
ligado com a muito tempo
marca
Sig. (1 extremidade) Sinto atracao natural pela
.016 .322 .000
marca
Sinto emocionalmente ligado
.096 .001
com a marca
A marca é divertida .096 .118
Vou utilizar a marca durante
.001 .118
muito tempo
Sentiria ansiedade .002 .304 .008
Sentimentos séo 30 30 30
Demonstra quem sou 30 30 30
N
Transmite a imagem de quem
30 30 30

Sou
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Mais sentido a minha vida 30 30 30
Penso na marca fav 30 30 30
Investir dinheiro para melhor
30 30 30
produtos
Desejo de utilizar vestuario 30 30 30
Interagi com a marca no
30 30 30
passado
Sinto atracdo natural pela
30 30 30
marca
Sinto emocionalmente ligado
30 30 30
com a marca
A marca é divertida 30 30 30
Vou utilizar a marca durante
30 30 30
muito tempo
Sentiria ansiedade 30 30 30
Correlagdes
Sentiria ansiedade
Sig. (1 extremidade) Sinto atracao natural pela marca .000
Sinto emocionalmente ligado com a marca .002
A marca é divertida .304
Vou utilizar a marca durante muito tempo .008
Sentiria ansiedade
Sentimentos séo 30
Demonstra quem sou 30
Transmite a imagem de quem sou 30
Mais sentido & minha vida 30
Penso na marca fav 30
Investir dinheiro para melhor produtos 30
N Desejo de utilizar vestuario 30
Interagi com a marca no passado 30
Sinto atracéo natural pela marca 30
Sinto emocionalmente ligado com a marca 30
A marca é divertida 30
Vou utilizar a marca durante muito tempo 30
Sentiria ansiedade 30

Variaveis Inseridas/Removidas?
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Modelo Variaveis inseridas Variaveis Método
removidas
Stepwise
(Critérios:

Vou utilizar a
1 marca durante

muito tempo

2 Sentiria ansiedade

Sinto
emocionalmente
ligado com a

marca

Probabilidade de F
a ser inserido <=
,050,
Probabilidade de F
a ser removido >=
,100).

Stepwise
(Critérios:
Probabilidade de F
a ser inserido <=
,050,
Probabilidade de F
a ser removido >=
,100).

Stepwise
(Critérios:
Probabilidade de F
a ser inserido <=
,050,
Probabilidade de F
a ser removido >=

,100).

a. Variavel Dependente: Sentimentos sao

Resumo do modelo®

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padréo da Estatisticas de mudanca
ajustado estimativa Mudanga de R Mudanga F
gquadrado
1 .740? .547 .531 1.06299 .547 33.831
2 .841° .707 .685 .87099 .160 14.705
3 .867°¢ .751 723 .81760 .044 4.641
Resumo do modelo®
Modelo Estatisticas de mudanca
dfl df2 Sig. Mudanca F
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12
1b

1¢

28
27
26

.000
.001
.041

a. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo

b. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade

c. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade, Sinto emocionalmente ligado com a

marca

d. Variavel Dependente: Sentimentos sédo

ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado Médio z Sig.
Quadrados

Regressao 38.228 1 38.228 33.831 .000°
1 Residuo 31.639 28 1.130

Total 69.867 29

Regressao 49.384 2 24.692 32.548 .000°
2 Residuo 20.483 27 .759

Total 69.867 29

Regressao 52.486 3 17.495 26.172 .000¢
3 Residuo 17.380 26 .668

Total 69.867 29

a. Variavel Dependente: Sentimentos sdo

b. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo

c. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade

d. Preditores: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade, Sinto

emocionalmente ligado com a marca

Coeficientes?

Modelo Coeficientes nao padronizados Coeficientes t
padronizados
B Erro Erro Beta

(Constante) 1.186 .564 2.102

1 Vou utilizar a marca durante
.629 .108 .740 5.816

muito tempo

2 (Constante) .608 .486 1.250
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Vou utilizar a marca durante

466 .098 .548 4.742
muito tempo
Sentiria ansiedade .401 .105 443 3.835
(Constante) .823 467 1.761
Vou utilizar a marca durante
.553 .101 .650 5.491
muito tempo
8
Sentiria ansiedade .486 .106 .537 4.594
Sinto emocionalmente ligado
-.235 .109 -.268 -2.154
com a marca
Coeficientes?
Modelo 95,0% Intervalo de Confianga para B Estatisticas de
colinearidade
Limite inferior Limite superior Tolerancia
(Constante) .045 .030 2.341
1 Vou utilizar a marca durante muito
.000 .407 .850 1.000
tempo
(Constante) .222 -.390 1.605
Vou utilizar a marca durante muito
2 .000 .264 .667 .813
tempo
Sentiria ansiedade .001 .186 .615 .813
(Constante) .090 -.137 1.783
Vou utilizar a marca durante muito
.000 .346 .759 .683
tempo
g
Sentiria ansiedade .000 .269 .704 .699
Sinto emocionalmente ligado com
.041 -.460 -.011 .617
a marca
Coeficientes?
Modelo Estatisticas de colinearidade
VIF
(Constante)
1
Vou utilizar a marca durante muito tempo 1.000
(Constante)
2 Vou utilizar a marca durante muito tempo 1.230
Sentiria ansiedade 1.230
(Constante)
Vou utilizar a marca durante muito tempo 1.465
3
Sentiria ansiedade 1.430
Sinto emocionalmente ligado com a marca 1.622
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a. Variavel Dependente: Sentimentos sdo

Variaveis excluidas®

Modelo Beta In t Sig. Correlagao parcial Estatisticas de
colinearidade
Tolerancia
Demonstra quem sou .140P .903 .375 171 .675
Transmite a imagem de quem
.067° 492 .626 .094 .909
sou
Mais sentido & minha vida .239° 1.816 .080 .330 .862
Penso na marca fav .165° 1.317 .199 .246 1.000
Investir dinheiro para melhor
.150° 1.104 .279 .208 .866
produtos
1 Desejo de utilizar vestuario .187° 1.460 .156 .270 .944
Interagi com a marca no
.103° 515 .610 .099 412
passado
Sinto atracdo natural pela marca .318° 2.100 .045 .375 .629
Sinto emocionalmente ligado
-.054° -.356 724 -.068 717
com a marca
A marca é divertida -.058° -.441 .662 -.085 .950
Sentiria ansiedade 443° 3.835 .001 .594 .813
Demonstra guem sou .031¢ .235 .816 .046 .640
Transmite a imagem de quem
-.185¢ -1.510 .143 -.284 .687
sou
Mais sentido a minha vida .122¢ 1.042 .307 .200 .786
Penso na marca fav -.089° -.700 .490 -.136 .680
Investir dinheiro para melhor
.024¢ .201 .842 .039 .788
produtos
2
Desejo de utilizar vestuario .044¢ .379 .708 .074 .820
Interagi com a marca no
-.025¢ -.149 .883 -.029 .395
passado
Sinto atracdo natural pela marca .114¢ 772 447 .150 .502
Sinto emocionalmente ligado
-.268° -2.154 .041 -.389 617
com a marca
A marca é divertida .034¢ .303 .764 .059 .904
Variaveis excluidas?®
Modelo Estatisticas de colinearidade
VIF Tolerancia minima
Demonstra guem sou 1.482° .675
1
Transmite a imagem de quem sou 1.101° .909
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Mais sentido & minha vida 1.161° .862

Penso na marca fav 1.000° 1.000
Investir dinheiro para melhor produtos 1.155° .866
Desejo de utilizar vestuario 1.060° .944
Interagi com a marca no passado 2.425° 412
Sinto atracdo natural pela marca 1.590° .629
Sinto emocionalmente ligado com a marca 1.395° 717
A marca é divertida 1.052° .950
Sentiria ansiedade 1.230° .813
Demonstra quem sou 1.563° .628
Transmite a imagem de quem sou 1.455°¢ .615
Mais sentido & minha vida 1.273° 741
Penso na marca fav 1.471° .553
Investir dinheiro para melhor produtos 1.268°¢ .740
? Desejo de utilizar vestuario 1.219¢ .699
Interagi com a marca no passado 2.531°¢ .395
Sinto atracdo natural pela marca 1.992¢ .502
Sinto emocionalmente ligado com a marca 1.622°¢ .617
A marca é divertida 1.106° 742
Variaveis excluidas®
Modelo Beta In t Sig. Correlacao parcial = Estatisticas de
colinearidade
Tolerancia
Demonstra guem sou .040° .320 .752 .064 .639
Transmite a imagem de quem
-.164° -1.412 .170 -.272 .682
sou
Mais sentido & minha vida .104° .937 .358 .184 .781
Penso na marca fav -.078° -.645 525 -.128 .678
Investir dinheiro para melhor
3 -.046° -394 .697 -.079 727
produtos
Desejo de utilizar vestuario .131° 1.157 .258 .225 .738
Interagi com a marca no
.186° 1.040 .308 .204 .299
passado
Sinto atracdo natural pela marca .092° .659 .516 131 .499
A marca é divertida .098° .918 .367 .181 .843
Variaveis excluidas®
Modelo Estatisticas de colinearidade
VIF Tolerancia minima
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Demonstra quem sou

Transmite a imagem de quem sou
Mais sentido a minha vida

Penso na marca fav

Investir dinheiro para melhor produtos
Desejo de utilizar vestuario

Interagi com a marca no passado
Sinto atracdo natural pela marca

A marca é divertida

1.564°
1.467°
1.281°
1.474°
1.376°
1.354°
3.348°
2.004°

1.187°

.553
.562
.613
.505
.568
.536
.299
.499
.575

a. Variavel Dependente: Sentimentos s&o

b. Preditores no Modelo: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo

c. Preditores no Modelo: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade

d. Preditores no Modelo: (Constante), Vou utilizar a marca durante muito tempo, Sentiria ansiedade, Sinto emocionalmente

ligado com a marca

Diagnéstico de colinearidade®

Modelo Dimenséao Autovalor indice de Proporcdes de variancia
condigdo (Constante) Vou utilizar a Sentiria ansiedade
marca durante
muito tempo
1 1.939 1.000 .03 .03
' 2 .061 5.636 97 .97
1 2.830 1.000 .01 .01 .02
2 2 .110 5.077 .24 .08 .95
3 .060 6.855 75 .90 .03
1 3.754 1.000 .01 .01 .01
2 110 5.845 .24 .08 .78
° 8 .080 6.854 .32 .00 21
4 .057 8.146 43 .92 .00
Diagnéstico de colinearidade?
Modelo Dimenséao Proporcdes de variancia
Sinto emocionalmente ligado com a marca
1
1
2
1
2 2
&
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1 .01
2 .00
3 .78
4 .21

a. Variavel Dependente: Sentimentos sao

Estatisticas de residuos®

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Valor previsto 1.6265 6.4160 4.2667 1.34531 30
Residuo -1.74736 1.52472 .00000 77416 30
Erro Valor previsto -1.962 1.598 .000 1.000 30
Erro Residuo -2.137 1.865 .000 .947 30

a. Variavel Dependente: Sentimentos séo

Graficos

Histograma

Variavel Dependente: Sentimentos sao

Frequéncia

-3 -2 -1 0 1 2

Regressao Residuos padronizados
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Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados

Variavel Dependente: Sentimentos sao
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