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RESUMO

O Marketing Sensorial é uma nova tendéncia do Marketing que tem crescido
exponencialmente, ndo s6 no meio dos investigadores da area, mas também tem
aumentado o interesse do proprio consumidor no que diz respeito aos sentidos e qual
a sua influéncia no dia-a-dia. Posto isto, e apds uma revisao a literatura com o intuito
de encontrar areas que ainda ndo estivessem muito exploradas, observou-se que o
sentido da audicdo estava a comecar a ter bastante atencdo por parte dos

investigadores, porém nao relacionado com a musica dos antincios publicitarios.

Sendo assim, e com o foco no sentido da audigdo, o estudo foi feito com 123
alunos do IPAM Matosinhos (diurno e nocturno), com o objectivo de descobrir se o
som influenciava as emocgdes e se essas emog¢des influenciavam o comportamento do

consumidor.

Usando os resultados obtidos com o procedimento, foi possivel concluir que a
musica tem influéncia nas emog¢des do consumidor, tendo apontado emogdes como
admiracdo, poder, ternura e transcendéncia como as mais positivas e emog¢des como
tensdo e tristeza como as mais negativas. Porém, também foi possivel apurar que as
emoc¢des ndo tém um impacto significativo na atitude perante a marca, mostrando
que as emogdes geradas pela musica dos andncios publicitarios da Vodafone, TMN e

Optimus ndo influéncia o consumidor na sua atitude com qualquer uma das marcas.

O estudo sugere assim, que haja uma preocupacao por parte das empresas de
comunica¢cdo movel em relagdo as musicas que figuram nos antncios publicitarios,
uma vez que ficou demonstrado que estas nao tém um peso significativo aquando da

atitude perante a marca.

Palavras-chave: Marketing Sensorial, Audicdao, Emoc¢des, Brand Attitude, Genebra

Emotional Music Scale
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ABSTRACT

Sensory Marketing is a new marketing trend which has grown exponentially,
not only among the researchers in the field, but also has increased the interest of the
consumer himself with regard to senses and their influence on day-to-day. Having
said that, after a review of the literature in order to find areas that were never really
explored, it was observed that the hearing sense was beginning to have enough

attention from researchers, but not related to the music of the advertisements.

Thus, with the focus on the hearing sense, the study was conducted with 123
students of IPAM Matosinhos (daytime and evening) with the aim of finding out
whether the sound influenced emotions and if these emotions are influencing

consumer behavior.

Using the results obtained with the procedure it was possible to conclude
that music affects the emotions of the consumer, pointing out emotions like
admiration, power, tenderness and transcendence as the most positive and emotions
such as tension and sadness as the most negative. But it was also found that the
emotions do not have a significant impact on attitude toward the brand, showing that
the emotions generated by the music of commercials for Vodafone, TMN and Optimus

does not influence the consumer in his attitude with any of the brands.

Therefore, the study suggests that the mobile communication companies
should be concern in relation to the songs that appear in commercials, since it was
shown that they do not have a significant bearing upon the attitude towards the

brand.

Keywords: Sensory Marketing, Hearing, Emotions, Brand Attitude, Geneva Emotional

Music Scale
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Os alicerces do marketing tém vindo a alterar-se no panorama mundial nos
ultimos anos. O marketing chamado tradicional era aplicavel nos mercados mais
lentos e previsiveis. Porém, com o desenvolvimento das inddstrias de
telecomunicacdes e informatica, o resto do mercado tornou-se mais flexivel e o
marketing, que era direccionado as massas, passou a ser direccionado para o
individuo. Hoje em dia os marketeers tém que ter em conta, essencialmente, o
comportamento e desejos do consumidor uma vez que é este que tem que ser
fidelizado. Ja ndo sdo os consumidores a procurarem as empresas e sim as empresas a

procurarem os consumidores (Las Casas, 2001).

Com a evolugdo das Novas Tendéncias de Marketing, torna-se necessario o
uso de todas as armas para fidelizar clientes e fazer a relagdo comunicagdo-marca
cada vez mais forte (Las Casas, 2001). Uma vez que as empresas procuram uma
comunicacdo mais eficaz e barata, o Marketing Sensorial aparece como a melhor
hipétese para combater um mercado ja por si s6 saturado, visto que tem um

investimento reduzido e resultados praticos a curto prazo.

O Marketing Sensorial consiste na andlise do comportamento do cliente e a
sua relacdo com as sensagbes, visando criar um vinculo emocional entre o
produto/servico e o seu consumidor. O vinculo entre o consumidor e o
produto/servico é o que vai diferenciar uma marca de outra. Remeter o consumidor a
uma percepc¢ao de valor Unica e direccionada, que ira proporcionar-lhe uma vivéncia
memoravel e estimula-lo a repetir e divulgar a experiéncia de consumo,

independentemente do preco.

Dentro do Marketing Sensorial, a maioria das tacticas de comunicacdo tém
vindo a privilegiar a visao e o olfacto, negligenciando os outros sentidos. Contudo,
noutras areas de estudo, o conhecimento acerca da musica e do som em relagdo as
emocoes tem sido bastante aprofundado, levando-nos a pensar porque nao faze-lo em
relacdo ao marketing (Zentner et al, 2008).

Paula Susana dos Santos Martins Gomes
da Silva 12
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Os objectivos deste estudo centram-se mais especificamente em perceber
qual o papel da musica para formar emocdes e qual o papel das emocdes na
construcdo da marca. Sendo assim, estabelecer uma relacao entre as emocgdes criadas
no consumidor com determinada musica e como essas mesmas emoc¢des Vao

influenciar o comportamento do consumidor aquando do reconhecimento da marca.

A metodologia deste trabalho cientifico recai sobre a relagdo entre as
emocoOes induzidas através da musica de anuncios publicitarios e percepcdo do
consumidor em relacdo a marca. O estudo terd como base a interac¢do entre o
dominio e foco do projecto com a recolha de dados, através de multiplas fontes.
Utiliza o método exploratério, constituido por dados primarios e secundarios. Os
dados primarios serdo quantitativos e recolhidos através de dois questionarios, sendo
estes dirigidos a populacdo do IPAM Aveiro (pré-teste) e do IPAM Matosinhos. Ja os
dados secunddarios serdo obtidos através de pesquisa bibliografica, sendo esta

constituida por livros e artigos cientificos.

Os dados primadrios (quantitativos) tém como objectivo aprofundar o
entendimento acerca da relacao entre as emog¢des que a marca pretende induzir aos
consumidor e as emogdes que estes realmente possuem, enquanto que os dados
secundarios (pesquisa exploratoria) pretendem mostrar as diversas opinides

relativas ao tema em questao.

A estrutura geral da tese, como sendo um projecto cientifico, sera dividido
em cinco fases que tém como objectivo apresentar a problematica do estudo e o seu

desenvolvimento.

Na primeira fase apresenta-se a introducao, onde se vai expor o tema da tese,
enquadrar o dominio e o foco da mesma, os problemas e questdes da pesquisa, o
campo em que sera aplicada, bem como a metodologia do estudo e a estrutura geral

que todo o projecto tera.

Paula Susana dos Santos Martins Gomes
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A segunda fase passa pela revisao da literatura, onde sera feita uma analise
tedrica do dominio e foco do projecto, de modo a apresentar todos conceitos que

estao relacionados do estudo, delimitando o porqué da problematica.

A terceira fase é a descricdo da metodologia que sera utilizada ao longo de
todo o processo, que sera baseada em questionarios, e a realizacao de um estudo. Sera
apresentada a amostra que sera usada para a realizacao do estudo bem como todos os

procedimentos metodolégicos, técnicas e analises.

Ja na quarta fase é retratada a metodologia, onde é explicado como foi
realizada a obtencdo dos dados para a realizacdo do estudo, com toda a descri¢ao do
processo, bem como os resultados dos testes acima referidos e ainda a analise e o

tratamento desses mesmos resultados.

Finalmente, na quinta fase, serdo apresentadas as conclusdes de todo o

trabalho realizado, assim como propostas de melhoras e limitagdes do mesmo.

Paula Susana dos Santos Martins Gomes
da Silva 14



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA

2.1. Marketing Sensorial

Hultén, Broweus & Djik (2009) referem que, desde sempre, os sentidos
humanos tém sido ignorados pelo marketing, pois desconhece-se a importancia que
estes poderiam ter. Os cinco sentidos do Homem tém assim um grande papel no que
diz respeito aos padrdes de compra do consumidor, bem como na experiéncia
individual de cada um, sendo através nos sentidos que cada ser humano se torna
consciente dos produtos/marcas que o rodeiam e, é através destes mesmos, que toma

a sua decisao de escolha.

Ja estudiosos do comportamento do consumidor costumam abordar a
decisdo de compra partindo de uma perspectiva racional. Nesta, os consumidores
analisam ao maximo as informacgdes que ja possuem acerca de um determinado
produto, pesam posteriormente os prés e os contras de ambas as alternativas e
chegam a uma decisdo que seja satisfatéria. Posto isto, o que os gestores de marketing
tém que fazer é analisar com extrema atencdo de onde vém as informagdes a que os
consumidores tém acesso, bem como todos os passos da decisdo de compra de
maneira a conseguirem desenvolver estratégias de comunicacdo que déem ao
consumidor a informagdo que ele deseja e, assim obter o produto mais adequado

(Solomon, 2008).

Obviamente que os consumidores ndo passam por este processo de maneira
tdo completa sempre que tém que comprar algo, caso contrdrio passariam mais
tempo a decidir do que propriamente a desfrutar da sua compra. Por isso, ha que
assumir que as suas decisdes ndo sdo iguais para o mesmo produto, uma vez que
estas decisoes dependem ndo sé do consumidor, mas também de todo o meio

envolvente, interno e externo a este (Solomon, 2008).

O crescimento do interesse dos praticantes, cientistas e profissionais da area
do marketing, no marketing sensorial, tem vindo a crescer exponencialmente, uma
vez que estes ja se aperceberam que o consumidor esta a tornar-se cada vez mais
exigente, querendo experiéncias novas e formas de apresentar produtos e marcas

Paula Susana dos Santos Martins Gomes
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diferentes. Sendo assim, é pelos sentidos que os pesquisadores tentam chegar aos
desejos mais profundos do consumidor, mostrando-lhe que o produto “X” é mais
atractivo que o “Y” através da estimula¢do de determinado sentido (Hultén, Broweus
& Djik, 2009). Os estimulos externos podem ser recebidos de varias formas. Pode ser
um outdoor colorido, um perfume com um aroma exotico, uma cangdo alegre, um
gosto de gelado novo, uma roupa suave. Os dados sensoriais que nos sdo fornecidos
pelo ambiente externo podem, inclusivamente, gerar experiéncias sensoriais internas,
como por exemplo, um som, uma cor que nos faz lembrar de uma situagao por que ja
passamos. E importante referenciar que toda a qualidade sensorial de um produto faz

com que este se diferencie dos demais (Solomon, 2008).

Segundo Camargo (2009), os investigadores sempre estiveram a procura de
justificacdes bioldgicas para o comportamento dos consumidores, ou seja, o que 0s
leva a comprar determinado produto em detrimento de outro. O marketing sensorial
vem realcar o estudo dos processamentos do sistema nervoso que levam a decisdo de
compra dos consumidores, através dos cinco sentidos. Os sentidos sdo os receptores
de todas as alteragdes do mundo externo, o que significa que o ser humano recebe um
estimulo e esse é imediatamente enviado para o cérebro. O processo de percepc¢ao
desse mesmo estimulo é dividida assim em duas fases distintas, sendo a primeira a
sensacdo, “um mecanismo fisioldgico através do qual os 6rgdos sensoriais registam e
transmitem os estimulos externos” e a segunda a interpretacdo, “que permite

organizar e dar um significado aos estimulos recebidos.” (Camargo, 2009).

O marketing sensorial serve assim para fazer com que os consumidores se
sintam mais a vontade no ponto de venda. Para isso, os especialistas em aromatizagao
fazem com que os ambientes se tornem mais familiares, ou seja, apostam em aromas
como bolo, pao, chocolate sabonetes e perfumes lembrem coisas boas e atraiam ainda

mais os consumidores (Camargo, 2009).

Segundo Soars (2009), o estimulo sensorial pode influenciar ambientes,
melhorar a experiéncia de compra dos consumidores e mudar a natureza dos
comportamentos destes para além do que temos consciéncia. E através dos nossos

sentidos que percepcionamos o mundo que nos rodeia, e em termos de

Paula Susana dos Santos Martins Gomes
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comportamento do consumidor, o marketing sensorial vai de encontro a isso mesmo.
Quanto mais sensivel for uma experiéncia, maior sera a atrac¢do que o consumidor
sentird para com esta. O estimulo sensorial exacto, aplicado no momento certo e da
maneira correcta pode acalmar, relaxar, retirar o stress, dar energia, melhorar o
humor, influenciar a tomada de uma decisdo e aumentar a predisposicdo para gastar.
A questdo essencial que se pde é: se os consumidores tém tantas opg¢des para realizar
as suas compras, o que podem os retalhistas fazer de modo a que eles comprem nas

suas lojas? (Soars, 2009)

Nao é dos tempos modernos que o marketing procura as respostas dos
consumidores com base no seu sistema nervoso. Ja ha bastante tempo que a
comunicacdo a volta do produto tem sido feita desta forma. Antigamente, a venda de
comida era feita ao ar livre, permitindo as pessoas cheirar, provar, tocar para provar
que o produto era bom. Diferente do marketing chamado tradicional, que se baseia
em argumentos légicos, o marketing sensorial baseia-se nas pessoas em si, nas suas
vontades e motivagdes, nos seus desejos, através da memoria e dos sentimentos

(Camargo, 2009).

Como ¢é referido por Solomon (2008), a memoéria refere-se ao
armazenamento das informagdes apreendidas pela aprendizagem. As informacdes
codificadas possuidas pelo consumidor serdo, posteriormente, armazenadas na
memoria. A memoria tem varios sistemas, sendo estes: a memoria sensorial -
armazena, temporariamente, a informa¢do que nos é fornecida pelos sentidos; a
memoria de curto prazo - regista informagao a que prestamos atencdo por periodos
de cerca de um minuto e a memoria de longo prazo - registo permanente da
informacdo. E sabido que as informacdes recebidas pelos consumidores nio sio
armazenadas separadamente. Estas sao incorporadas em estruturas de conhecimento
e relacionadas com outros dados anteriores de modo a que haja uma associagdo
aquando da lembranc¢a de uma delas. Os produtos tém também um papel como
marcadores de memoria, ou seja, estes sdo utilizados pelos consumidores de modo a

lembrar experiéncias passadas. Sendo assim, os profissionais de marketing servem-se
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muitas vezes da memdria para campanhas e publicidades pois utilizam a nostalgia

como base para a estratégia de marketing (Solomon, 2008).

O actual desenvolvimento do marketing sensorial mostra a emergéncia de uma
nova época do marketing onde os cinco sentidos vao estar na base de todas as
decisdes estratégicas das empresas. Portanto, torna-se cada vez mais importante para
as empresas - estejam estas a vender produtos e/ou servigos - saber como atingir os
consumidores no amago das suas vontades e motivacdes de modo atractivo,
imaginativo, novo e provocador, fazendo com que os consumidores desejem aquele
produto, aquele servico, aquela marca (Hultén, Broweus & Djik, 2009). Hoje em dia ja
é visivel varias tentativas de produtos, marcas, empresas de atingirem os seus
consumidores e alicid-los para a compra. Em supermercados, centros comerciais,
restaurantes, ja se vé um interesse e uma preocupa¢ao em mostrar aos consumidores
que é exactamente aquilo que eles deveriam consumir. Por exemplo, temos as lojas
“Natura” onde o cheiro préprio dos produtos comercializados se tornou o cheiro da
marca. Apesar de ndo ter sido intencional, o facto é que os produtos, através do seu

cheiro, ja sdo associados a marca.

2.1.1. Do Marketing de Massas para o Marketing Sensorial

O marketing como foi conhecido até a actualidade tem vindo a desaparecer,
uma vez que cada vez menos se faz marketing dirigido para as massas e, tem-se vindo
a optar pelo marketing individual one-to-one, onde o maior interesse da empresa
torna-se o individuo enquanto entidade separada de todo o universo dos
consumidores. O mercado é agora dividido em diversos segmentos, onde os produtos
sdo costumizados conforme a necessidade desses segmentos. O facto dos
consumidores estarem cada vez mais exigentes s6 faz com que os profissionais de
marketing tenham que estudar o seu comportamento mais exaustivamente, e que a
manufacturacao dos produtos seja mais dirigida (Hultén, Broweus & Djik, 2009). Um
dos principais argumentos € que a publicidade feita de modo mass marketing ja nao
compensa assim tanto as empresas, visto que, como os consumidores ja sdo muito
diferentes entre si, uma publicidade que queira chegar a todos ndo sera bem
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sucedida, sendo preferivel assim dividir os consumidores por segmentos e criar
produtos diferentes entre si e, para cada produto uma publicidade diferente. Apesar
de ter-se mais custos desta forma, também ha a certeza de atingir mais publico-alvo

(Hultén, Broweus & Djik, 2009).

Durante a época passada, foram muito usados os sistemas de controlo das
relacdes com os consumidores (CRM - customer relationship management) e de
marketing especifico para cada consumidor (CSM - customer-specific marketing).
Estas técnicas foram bastante usadas por varias empresas de modo a tornar mais
forte a ligacdo entre a empresa e os clientes. Porém, o mau uso destas técnicas e, por
vezes, a tendéncia de se tentar fazer mais com menos, fez com que estes sistemas
fossem criticados e, em vez de se criar uma ligagdo mais préxima empresa-cliente,
acontecia exactamente o contrario, criando-se um distanciamento (Hultén, Broweus

& Djik, 2009).

Sendo assim, o marketing sensorial ndo pode ser, de modo algum, comparado
com o marketing de massas nem como marketing de relagées uma vez que o ponto de
partida é completamente diferente. O ponto de partida para o marketing sensorial é o
cérebro de cada individuo, logo todas as técnicas que provenham daf serao feitas para

cada consumidor enquanto individuo e ndo enquanto membro de uma comunidade.
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Tabela 1 - Do marketing de massas e de relagoes para o marketing sensorial

Marketing

Marketing
Estratégico

Marketing Tactico

Marketing de
massas

Légica de bens

Troca de
perspectiva

Marketing
transaccional

Focus no produto
Aquisicao de
consumidores

Estratégias
transaccionais

Persuasao e
promocao

Comunica¢dao num
sé sentido

Tecnologia do
produto

Marketing de
relacdes

Logica de servigo

Perspectiva de
relacionamento

Marketing
relacional

Focus no
consumidor

Retencdo do
consumidor

Estratégias
relacionais

Interaccao

Comunicag¢ao nos
dois sentidos

Tecnologia da
informacao

Marketing sensorial

Légica de
experiéncia

Perspectiva da
marca

Marketing sensorial
Focus nos sentidos

Tratamento do
consumidor

Estratégias
sensoriais

Diadlogo e
interactividade
online

Comunicagao
multidimensional

Tecnologia digital

Fonte: Hultén, Broweus & Djik, 2009

Como se pode comprovar entdo, a grande diferenca entre o marketing de

massas e de relacdes e o marketing sensorial, é que este ultimo é baseado no cérebro
do individuo e dirige-se aos cinco sentidos humanos. Acredita-se entdo que com o
marketing sensorial as empresas conseguem atingir mais profundamente o

consumidor do que com o marketing de massas e de relagoes.

2.1.2. O modelo do Marketing Sensorial

O marketing sensorial vem reconhecer como uma empresa, através de
diferentes estratégias sensoriais, consegue criar um reconhecimento da marca e

estabelecer uma imagem da marca que va de encontro a identidade do consumidor,
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estilo de vida, personalidade, costumes e crencas (Hultén, Broweus & Djik, 2009).

Essas estratégias devem ter todas base nos cinco sentidos do Homem.

Hultén, Broweus & Djik (2009) referem que as empresas devem saber e
estudar como tratar os seus consumidores de uma maneira mais personalizada e
pessoal, como ja tinha sido atingido anteriormente pelo marketing de massas e de
relacbes. O caminho para o sucesso passa por dar aos produtos atributos de
experimentacdo, em vez de o consumidor olhar para o produtos e ver somente as

suas caracteristicas funcionais.

O marketing sensorial pde assim os cinco sentidos e o cérebro humano como
centro de todo o marketing. E no cérebro do consumidor que a marca se estabelece e
se cria uma imagem real das perspectivas em relacdo ao produto. Esta imagem é
resultante assim das experiéncias que o consumidor tem tanto com a marca como
com a empresa. A chamada “légica da experiéncia” é individual e pessoal, sendo

consequéncia das percepcdo e interpretacdo de uma experiéncia (Hultén, Broweus &

Djik, 2009).

Figura 1 - Marketing Sensorial

Empresa Individuo

[ Estratégias Sensoriais [ Os Cinco Sentidos

e Tratamento do Humanos
Consumidor
I +——r Experiéncia Sensorial - I

Olfacto, Audigdo,
Marca e Logica de Visdo, Paladar e Tacto

K Experi&ncia / \ / \\ /

Fonte: Hultén, Broweus & Djik, 2009
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2.1.3. O som

“Sound affects our mood and psychological state, alert us to danger, and

promotes peace of mind for the soul.”
(Hultén, Broweus & Djik, 2009)

O som sempre foi de uma importancia extrema para a sociedade. Desde que o
bebé se encontra na barriga da mae, que os sons sao usados para fazer as primeiras
associagdes: o som da voz da mae, do pai, uma musica de relaxamento que a mae oiga
durante a gravidez. Por estes motivos, os bebés quando nascem ja conseguem
reconhecer a voz dos progenitores e outras pessoas que tenham estado em contacto
directo com o bebé, antes mesmo de conseguir abrir os olhos. Portanto, a audi¢do faz
parte dos primeiros sentidos a ser utilizados pelo Homem (Hultén, Broweus & Djik,
2009). Existe uma grande diferenga entre ouvir e escutar. Ouvir esta relacionado com
o ouvido enquanto 6rgdo do ser humano, receber o som sem o interpretar. Escutar ja
implica decifrar o que o ouvido ouviu e dar sentido ao que foi ouvido nos nossos
pensamentos para passar para o discurso e focar no som. Ou seja, depois de ouvir,

temos que escutar para podermos dai criar a ideia principal.

Cada vez mais as empresas estao conscientes que podem usar o som de modo
a fortalecer a relacdo e a percepc¢ao que os consumidores possuem de determinado
produto, servico ou marca. A audicdo é um sentido que estd muito patente,
especialmente, em anuncios de televisdo. Sendo assim, os gestores de marketing
utilizam musicas, os chamados jingles, que sao utilizados em publicidade associando-
os as marcas. Ficou provado ser bastante eficiente, pois o consumidor quando ouve a
respectiva musica (seja em casa, no carro, no escritério) associa-a directamente ao
produto. Assim, cria-se um signature sound ou um sound brand, fazendo com que
determinada musica ou som esteja na mente do consumidor, completamente
associada a determinado produto, servico ou marca. Também ¢é importante
referenciar a chamada “musica funcional” que é a musica utilizada nas lojas,
shoppings e escritérios de modo a acalmar ou estimular os consumidores que por la

circulam, criando um ambiente positivo e de conforto (Solomon, 2008).
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E essencial ndo esquecer que o som, assim como outros sentidos, esta
directamente ligado a memoria do consumidor. Sendo assim, quando o consumidor
ouve determinado som que o faga lembrar de uma situacdo em concreto, a
probabilidade deste sentir necessidade de possuir o produto/servico ou marca, é
bastante mais notério. O som melhora as fung¢des cognitivas como a memoria, a
aprendizagem e o estado de alerta. Mas, analisando além do basico, percebe-se que os
sons estdo ligados memorias e recordagdes e que ao usarmos isso nos consumidores,
poderemos leva-los a ligarem-se mais a um determinado produto ou servico, o que

em termos do marketing é extremamente positivo (Hultén, Broweus & Djik, 2009).

O som ja vem sido usado no marketing de massas ha algum tempo. Este tem
sido usado para comunicar ideias sobre uma empresa ou produto, especificamente
para dramatizar ou enaltecer, através de jingles, logotipos, vozes e musica (frequéncia
alta). Todos os dias o consumidor é bombardeado por diversos sons, desde o acordar
até ao deitar, passando a maioria destes despercebidos, porém sempre a enviarem

diversas mensagens ao subconsciente do consumidor (frequéncia baixa).

2.1.4. O som e as emog¢oes dos consumidores

O ser humano usa o som como maneira de se expressar. Usando a voz como
veiculo, o Homem expressa-se para com outros individuos, explicando quem é, em
que acredita, o que sente, o que faz. Também usa para expor as suas opinides e ideias
e refutar as que nao concorda. Para além disso, o individuo usa também o som da
musica para se identificar e exprimir. Pode-se concluir que os aparelhos electrénicos
de qualquer tipo com mais uso hoje em dia sdo aqueles que conseguem fornecer
musica a quem o possui, ndo contando com outras aplicacdes que possam ou ndo ter.
Em casa, no trabalho, na biblioteca, nos transportes, no carro, qualquer sitio é bom
para ouvir musica. Dependendo dos dias da semana até as condi¢des atmosféricas,

tudo é motivo para exprimir através da musica (Hultén, Broweus & Djik, 2009).

As emocoes de um individuo estao constantemente a mudar. Determinados

estudos mostram que a musica tem um forte efeito nestes frageis componentes do ser
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humano (Ring & Vasilescu, 2010), enquanto outros provam que é possivel que a
musica ndo tenha uma influéncia significativa nos ouvintes (Juslin, Liljestrom,
Vastfjall, Barradas & Silva, 2008). Porém, em todos os estudos, os pesquisadores tém
que provar que estdo a analisar o efeito da musica nas emogdes e ndo no humor.
Humor e emocao sdo dos conceitos completamente diferentes (Meyer, 1956). O
humor é mais permanente e estadvel enquanto que as emog¢des sao temporarias e de
curta duracdo. Segundo Meyer (1956), muita da pesquisa feita nesta area dirige-se ao
humor em vez de se dirigir as emoc¢des, mesmo nao sendo esta a intencdo dos

pesquisadores.

Baumgartner, Esslen & Jancke (2006) provaram que a musica pode ter um
efeito nas emocgdes, mas o efeito torna-se mais forte quando estd a par com uma
imagem visual estimulante. Esta conclusao foi obtida depois dos pesquisadores terem
mostrados fotos a um grupo de pessoas, combinando as fotos com musica ambiente
adequada a cada, de modo a provocar alegria, tristeza e medo. As reac¢des foram as
esperadas para cada situagdo e o mesmo sucedeu quando foram mostradas as fotos
apenas. Porém, quando postos a ouvir somente as melodias, os individuos nao

mostraram emocg¢des tao acentuadas aquando dos outros estudos.

Os ouvintes conseguem, por si s6, sentir se uma determinada musica é alegre
ou triste, porém ¢ dificil para os ouvintes sentir outro tipo de emoc¢ao através da
musica (Trainor & Schmidt, 2003). Existe uma diferenca bastante acentuada entre
emocdes provocadas pela musicalidade e emog¢des provenientes de outros dominios.
Quando a musica provoca uma emog¢ao, os ouvintes conseguem, na maioria das vezes,

controlar os sentimentos que surgem no momento.

Heinlein (1928), conduziu diversos experimentos com o objectivo de testar
as caracteristicas afectivas de maior e menor tom na musica. Heinlen (1928)
apresentou aos seus participantes uma seleccio musical e, seguidamente, os
participantes teriam que descrever, através de palavras, o que tinham sentido. Os
participantes referiram que as composicdes em nota menor davam uma sensacgdo de
melancolia e tristeza. Ja as composicdes em nota maior foram consideradas pelos

mesmos participantes como sendo alegres e vivacas. As conclusdes tiradas do estudo
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de Heinlein (1928) foram que as emogdes transmitidas por uma composi¢ao musical

ndo depende do tom somente, mas de outros elementos como o ritmo.

Webster & Weir (2005), realizaram uma s6 experiéncia para testar o efeito
interactivo do tom, estrutura e ritmo na musica. Os participantes ouviram uma
seleccdo musical com quatro variagdes. De seguida, os pesquisadores pegaram nessas
quatro varia¢cdes e manipularam-nas em trés ritmos diferentes. Depois de ouvir as
seleccOes, os participantes indicaram como a musica afectou as suas emog¢des numa
escala de alegre-triste. Os resultados mostraram que os estudantes consideram que
uma musica com nota maior e ritmo mais rapido evoca sentimentos de felicidade e
alegria. Mudsica com um nota menor e ritmo mais lento traz tristeza e melancolia.
Estes experimentos dizem que o ritmo rapido é associado a alegria enquanto o ritmo
lento é associado a tristeza, e que o ritmo, por si s6, tem um grande impacto nas

emoc¢des dos ouvintes.

Um tema que é bastante debatido entre os entendidos da area das emog¢des
provenientes da musica é o papel do individuo que vai experimentar essa mesma
emoc¢ao durante o processo. Em um extremo esta o caso onde a emoc¢do é induzida
automatica e involuntariamente (Peretz, 2001), enquanto no outro extremo esta o
caso em que o individuo usa a musica como fonte activa do processo de construcdo
das emoc¢des (DeNora, 2001). Por exemplo, emoc¢dao induzida através de uma
avaliacdo condicionada pode realmente ser directa e involuntdria, ao passo que a
emoc¢do induzida através de uma imagem visual pode requerer um comprometimento

mais activo por parte do ouvinte.

Alguns pesquisadores entram em desacordo acerca do facto que a musica
possa induzir emogdes basicas (Krumhansl, 1997), enquanto outros recusam
completamente essa ideia (Scherer, 2003). Alguns pesquisadores defendem que a
musica pode somente induzir uma parte de emocdes positivas e negativas (Clark,
1983), enquanto outros argumentam que a musica pode induzir um leque muito

vasto de emogdes, tanto basicas como complexas (Gabrielsson, 2001).
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2.2. AsEmocgoes e o Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor €, nada mais do que o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos seleccionam, compram, usam ou dispéem de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias ara satisfazer necessidades e desejos
(Solomon, 2002). Com base na definicio de comportamento do consumidor, pode-se
apresentar varios conceitos importantes. Em primeiro lugar, é importante referir que
o consumidor reside em uma das extremidades de um processo de troca, no qual os
recursos sao transferidos entre duas partes. As trocas ocorrem de todas as formas:
entre consumidores e empresas, entre duas empresas e mesmo entre dois

consumidores (Mowen & Minor, 2006).

Quando um produto, ideia ou site consegue satisfazer as necessidades e/ou
desejos de um consumidor, podera ter como recompensa varios anos de fidelidade a
marca, ou seja, cria-se um elo entre produto e consumidor que muito dificilmente
podera ser quebrado pelos concorrentes. Todas as avaliacdes dos produtos feitas
pelos consumidores sdo afectadas pela sua aparéncia, gosto, textura ou aroma. Um
bom site auxilia as pessoas a sentirem a textura, o aroma e o sabor com a visao.
Também podemos ser influenciados pelo formato e pela cor de uma embalagem, bem
como por factores mais subtis como o nome, um anudncio publicitario (Solomon,

2002).

As emocgdes fazem parte da componente cognitiva das atitudes. Segundo
Dubois (1993), a componente cognitiva reine o conjunto dos conhecimentos, crencgas
e associacdes mantidas em relacdo ao objecto considerado. O consumidor quando
olha para um produto e/ou servico, tem em conta mais dimensdes do mesmo além
daquelas que sdo visiveis, ou seja, as emocgdes, sentimentos e feelings estdo
constantemente presentes na compra de bens ou servigos. O caso da publicidade
emocional é um bom exemplo da relagdo que as emog¢des tém com a compra. O
consumidor ao associar imagens, musicas ou simbolos fortes, comecga por gostar de

determinada marca, havendo mais probabilidade para escolhé-la no futuro (Dubois,

1993).
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Estudos sobre a musica e as emog¢des vém sido efectuados desde o
nascimento da psicologia, no final do século XIX (Gabrielsson & Juslin, 2003). O som
tem uma ligagcdo directa com a emog¢do dos consumidores. O ritmo mais rapido esta
associado a emogodes de felicidade e animacdo ao passo que um ritmo mais lento esta
ligado a tranquilidade e ao sentimentalismo. Musicas tocadas com teclas mais altas
sdo consideradas mais alegres do que musicas tocadas com teclas mais baixas.
Harmonias consonantes sdo ditas como divertidas enquanto que as harmonias
dissonantes sdo ligadas a tristeza (Coloma & Kleiner, 2005). Segundo Coloma &
Kleiner (2005), estas questdes sdo aceites quanto ao uso da musica e frequentemente

usadas em publicidade, além dos ambientes de trabalho e no retalho.

A pesquisa em geral diz que as pessoas valorizam a musica porque esta,
acima de tudo, evoca emog¢des (Juslin & Vastfjall, 2008). Uma série de estudos
também ja sugeriram que o maior objectivo das experiéncias musicais é o de
influenciar as emocoes, ou seja, as pessoas usam a musica para alterar emogdes,

libertar emogdes, conjugar emogoes e para aliviar o stress (Sloboda & O’Neill, 2001).

Ja Lacher & Mizerski (1994, citado por Krishna, 2010) diz que musica vai de
encontro as emog¢des e comportamento dos consumidores, uma vez que ja foi
provado que a emoc¢do é a primeira resposta sensorial a musica. Além disso, o
simbolismo dado pelos consumidores as letras de determinadas musicas pode
estimular uma imagem visual (Holbrook & Grayson, 1986, citado por Krishna, 2010).
A musica normalmente afecta as emocdes e as ac¢des dos consumidores, tomadas de

decisao e escolhas em ambientes de retalho.

Milliman (1982, 1986), descobriu que a musica ambiente em retalho com um
tempo mais rapido ou mais lento, vem alterar toda a dindmica de compra por parte
dos consumidores, ou seja, quando o tempo da musica é mais lento os consumidores
sentem-se mais relaxados e, consequentemente, dedicam mais tempo as compras e
fazem-nas com mais calma. Por sua vez, quando o tempo da musica é mais rapido, os
consumidores sentem um impulso de realizarem as suas compras com mais rapidez,

apressando-se a sair da loja e dedicando menos tempo a observar os produtos. Sendo
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assim, normalmente compram menos produtos quando o tempo é mais rapido do que

quando é mais lento.

Também a musica pode alterar a perspectiva de tempo de espera por parte
dos consumidores. Mesmo que o consumidor tenha que esperar algum tempo por um
produto e/ou servico, se tiver uma musica ambiente do seu agrado, este consegue
apreciar a musica e ndo dar tanta importancia ao tempo que passa a espera

(Antonides, Verhoef & van Aslst, 2002 citado por Krishna, 2010).

Porém, os pesquisadores nem sempre concordam no facto da musica induzir,
ou ndo, emocoes: Sloboda (1992) dizia que “existe um consenso geral que a musica é
capaz de despertar emogdes profundas e significativas,” enquanto que Konecni
(2003) escreve que “a musica instrumental ndo pode induzir directamente emog¢des
genuinas aos ouvintes.” Segundo Juslin & Vastfjall (2008), esta controvérsia existe
porque os investigadores nao dedicaram tempo suficiente a pesquisar “como” a

musica induz emogdes.

Apesar dos investigadores poderem ndo concordarem com uma definicao
precisa de emocdo, eles normalmente concordam no que diz respeito as
caracteristicas e componentes de uma resposta emocional (Izard, 2007). As emoc¢des
sdo tipicamente descritas como relativas apesar de intensas, reaccdes afectivas a
eventos e alteracOes potencialmente importantes no ambiente interno ou externo,
que envolvem enumerados sub-componentes: (a) avaliagdo cognitiva; (b) sensacao
subjectiva; (c) excitacdo psicoldgica; (d) expressdo; (e) tendéncia para a acgdo e (f)

regulacao (Scherer, 2001).

A musica tem diversos efeitos na sociedade. Os seus usos sdo variados e
passam pelo relaxamento, ligacdo entre pessoas, expressar emogdes, entre outros. Em
relacdo aos negocios, a musica pode e deve ser usada de modo a influenciar os

consumidores (Coloma & Kleiner, 2005).

Apesar de haver alguns estudos que possam comprovar que a musica vai
contribuir para a alteragdo dos comportamentos dos consumidores, das suas
escolhas, atitudes e motivagdes, sera essencial haver mais questionarios e pesquisa de
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modo a aumentar o entendimento acerca de como a musica vai influenciar “quando” e

“0 qué” o consumidor compra (Krishna, 2010).

2.2.1. O efeito do som ambiente nas Emoc¢oes e Comportamento dos

Consumidores

Segundo Matilla & Wirtz (2001), os retalhistas ja hd muito que perceberam a
importancia do ambiente da loja no que diz respeito as reac¢des do consumidores. Os
atractivos que vao de encontro aos sentidos do consumidor, assim como o cheiro, o
som, entre outros, sdo alguns dos elementos que podem fazer com que o consumidor
passe mais tempo dentro da zona comercial ou até que faga as suas compras de
maneira mais rapida, conforme o desejo do lojista. Quando a musica ambiente
colocada numa zona comercial é consistente com as definicdes do que é atractivo por
parte dos consumidores, é notéria a diferenca de avaliacdo dos espagos, sendo esta

mais positiva e tornando mais acentuados os seus impulsos de compra.

Na literatura actual de marketing, é visivel a referéncia no que diz respeito as
emocdes que se podem provocar ao consumidor através da mudanca do ambiente da
loja. Porém, o desenvolvimento tedrico destas questdes ainda é reduzido, ndo tendo

sido ainda muito explorado.

Michon, Chebat & Turley (2005), referem que a habilidade de modificar o
layout de uma loja através da criacdo de uma atmosfera que incite o desejo do
consumidor é reconhecido que vai alterar o padrao de compra do consumidor,
havendo entre estes uma relacdo directa. Quanto maior for a envolvéncia do
consumidor com o ambiente da loja, maior vai ser o seu interesse em permanecer

nela, logo é mais provavel que este efectue compras nessa mesma loja.

E referido no estudo realizado por Turley & Milliman (2000), que ha uma
variedade de comportamentos dos consumidores que os retalhistas podem
influenciar, como por exemplo a variagdo de estilos de musica e de ritmos influenciam

as vendas nos supermercados. Estes referem ainda que a pesquisa nesta area pode
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levar em conta uma série de variaveis dependentes e independentes, diferindo estas

no género de estudo que se pretende saber.

De acordo com Mattila & Wirtz (2001), o estudo mais completo feito nesta
area foi realizado por Mehrabian & Russell (1974), uma vez que estes apresentaram
um modelo tedrico para o estudo dos efeitos do ambiente fisico no comportamento
humano, PAD, que significa Pleasure Arousal Dominance. Neste modelo em particular,
os estados emocionais sdao posicionados como mediadores significativos entre o

estimulos fornecidos pelo ambiente e o comportamento dos consumidores.

Mattila & Wirtz (2001) referem uma série de autores que iniciaram a
investigacdo sobre as emoc¢des dos consumidores, bem como o0s seus
comportamentos, quando as condi¢des no ambiente que os rodeia sao alteradas:
Donovan & Rossiter (1982) usaram duas das dimensdes sugeridas por Mehrabian &
Russell (1974), o “pleasure” e “arousal’, mostrando que estes podem prever o
comportamento do consumidor num ambiente retalhista. J& Donovan et al. (1994)
descobriram que os ambientes prazerosos contribuem para que o consumidor
permaneca mais tempo e realize mais compras na zona comercial estudada, enquanto
Wakefield & Baker’s (1998) realizaram trabalho de campo em zonas comerciais que
concluiu que os factores ambientais como o design, musica, layout da zona comercial,
entre outros, estdo relacionados positivamente com o desejo do consumidor de

permanecer no centro comercial.

Como é explicado por Mattila & Wirtz (2001), a pesquisa no campo da relacao
som ambiente-consumidor, tem os seus primeiros passos ha poucos anos atras, e o
papel da miusica no comportamento do consumidor é uma teoria de bastante

interesse cientifico (North & Hargreaves, 1998).

Milliman (1982, 1986), realizou dois estudos distintos onde manipulou o
ritmo da musica ambiente tendo como local do primeiro estudo uma loja de retalho e
o local do segundo estudo numa zona de restauracdo, para ver em que sentido essa
mudan¢a afectaria os consumidores. No primeiro estudo, em 1982, Milliman
apercebeu-se que os consumidores passavam mais tempo na loja e gastavam mais

dinheiro quando a musica ambiente era mais lenta. No segundo estudo, em 1986, este
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pode também referir que os consumidores demoravam mais tempo a comer uma

refeicdo quando a musica era mais lenta do que quando era mais rapida.

Também salienta-se o estudo de Yalch & Spangenberg (1988) que
conduziram uma pesquisa baseada no estudo de Milliman, onde compararam o efeito
de musica mais recente (foreground music) com musica instrumental (background
music), com a conclusdo que os jovens com idades inferiores a 25 anos pensaram ter
gasto mais tempo no centro comercial quando a musica era instrumental enquanto
que os consumidores mais velhos acharam ter dispendido mais tempo nas compras
quando a musica era mais recente. Sendo assim, o desconhecimento de um género de

musica é suficiente para alterar os padrdes de compra dos consumidores.

Ja Bruner (1990), e ainda em relagdo a relacdo da musica ambiente com as
emocdes e comportamentos dos consumidores, sugere que qualquer composicao
musical é composta por, pelo menos, trés dimensdes primarias como a dimensao
fisica (volume, ritmo), o tom emocional e a dimensao preferencial (grau em que cada
consumidor gosta da musica). Estas trés dimensdes juntas sdo o que fazem com que a
atitude do consumidor se altere no ambiente de compra, ou seja, alterando um destes

trés itens, pode-se alterar todo o processo de compra para melhor ou para pior.
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CAPITULO III - METODOLOGIA

Esta fase do trabalho inicia-se com a identificagdo dos objectivos da
investigacao, as hipdteses, o tipo de investigacdo, bem como a escolha dos
participantes da mesma. Seguidamente, apresenta-se a descrigdo do procedimento e

das variaveis, a realizagdo do pré-teste e as técnicas de andlise de dados.

3.1. Objectivos da investigacao

Como objectivo principal pretendeu-se aferir o impacto que o som, através da

musica, tem nas atitudes dos consumidores perante a marca.

Ja os objectivos especificos deste trabalho sdo essencialmente dois: por um
lado entender que relacdo é criada entre as emog¢des despertadas nos consumidores
por determinadas musicas associadas a marcas, por outro lado perceber de que
maneira essas emoc¢des irdo alterar o comportamento dos consumidores no

reconhecimento da marca.

3.2. Hipoteses
Hipotese Geral:

0 som produz emog¢des nos consumidores e as emocoes influenciam o impacto da

atitude perante a marca.

3.3. Tipos de investigacao

O tipo de pesquisa usado nesta investigacao é a pesquisa quasi-laboratorial. Nao
foi encontrado nenhum trabalho cientifico que tivesse a mesma linha de pensamento,
de maneira a ajudar o investigador na pesquisa. De referir também a utilizacdo da
escala GEMS-9 num contexto completamente diferente do que tinha sido usada até

agora.
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Sera usada a abordagem quantitativa. Segundo Malhotra (2007), a pesquisa
quantitativa procura quantificar os dados, aplicando posteriormente uma analise

estatistica.

3.4. Participantes da investigacao

Neste estudo ndo houve a necessidade de constru¢do de amostra, uma vez que se
pretendia usar como participantes os alunos do IPAM - The Marketing School, ficando

o investigador com uma populagao-alvo bastante pequena.

Nos dias que foram marcados para a realizacdo do procedimento, tentou-se
chegar a todos os alunos de licenciatura (12, 22 e 32 ano) e, visto que se fez uso dos
alunos do diurno e do nocturno, alargou-se o leque do perfil dos participantes. Sendo

assim, responderam aos questionarios 123 alunos.

Por outro lado, como se trata de um produto completamente transversal, as
questdes demograficas ndo se puseram como questdes pertinentes para o resultado

final da investigacao.

3.5. Descri¢do do procedimento

Como ja foi explicado, o objectivo desta experiéncia foi o de perceber qual a
relacdo entre as emocgodes induzidas e a atitude dos consumidores perante a marca. As
marcas sobre as quais recai o estudo sdo as principais no que diz respeito a
comunicagcdo movel em Portugal: Optimus, TMN e Vodafone. A escolha destas trés
marcas para o estudo deveu-se ao facto de serem marcas com posi¢des fortes em
relacdo a publicidade e, por associagdo, aos anuncios publicitarios. Sio marcas que
tém uma concorréncia muito acentuada entre si, fazendo muito uso de miusicas

conhecidas do publico em geral nos seus anuncios publicitarios.

O procedimento foi realizado nos dias 22, 23, 24 e 31 de Maio de 2012, no IPAM
Matosinhos. Para tal usou-se o laboratério do instituto, tendo-se agrupado por sessao

10 a 15 participantes.
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Inicialmente, o investigador fez uma introducdo onde se apresentou e ao estudo
que iria ser realizado. Nesta fase foi necessario explicar o tema do estudo e como
deveriam proceder apés cada etapa do mesmo, de modo a que os participantes nao

tivessem duvidas no acto de preenchimento das escalas.

Sendo assim, os alunos foram convidados a ouvir as musicas respectivas a cada
marca (Optimus, TMN e Vodafone), sem que lhes fosse dito qual a marca a que cada
musica pertencia. Apos a musica estar a tocar durante, aproximadamente, um minuto,
foi-lhes dado o questionario GEMS-9 para preencherem, deixando a musica
correspondente a tocar em background até todos terem preenchido o questionario.
Isto sucedeu-se para as trés mausicas. No final deste questionario, foi pedido aos
participantes para fazerem a associa¢do entre as musicas que tinham ouvido e as trés

marcas em estudo (Vodafone, TMN e Optimus).

No final desta fase, foi dado a conhecer aos alunos a que marcas pertenciam as
musicas que tinham sido apresentadas, sendo-lhes pedido que preenchessem o
questionario BA de modo a analisar as marcas em estudo. No total, cada participante

teve que preencher dois questionarios.

3.6. Descricao das variaveis

Segundo Malhotra (2007), um questionario é um conjunto formal de perguntas
cujo objectivo é colher informacgdes dos entrevistados. Este possui trés objectivos
especificos. Primeiramente, este deve transformar a informacido desejada em um
conjunto de perguntas que os entrevistados tenham condi¢bes de responder.
Seguidamente, este tem que motivar e incentivar o entrevistado a se deixar envolver
pela entrevista, ou seja, a cooperar e completar o questionario. Por fim, um
questiondrio deve sempre tentar minimizar o erro de resposta por parte do

entrevistado (Malhotra, 2007).

Sendo assim, a primeira varidvel teve como objectivo medir a emocao dos
entrevistados em relacao as musicas escolhidas dos anuncios publicitarios das trés
marcas de comunicacdo moével em Portugal. Para tal, usou-se uma escala adaptada da

Paula Susana dos Santos Martins Gomes
da Silva 34



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

escala GEMS-9. Esta escala é utilizada quando um pesquisador pretende recolher
dados para o seu trabalho num periodo de tempo mais curto. Segundo Zentner et al
(2008), em vez de se pedir uma avaliagio de cada emocdo separadamente,
simplesmente apresenta os factores primarios, com poucos adjectivos em relacao a
emocao a definir cada factor. Apesar de ser uma escala mais pequena e menos ideal,
segundo Zentner et al (2008), foi devidamente testada e validada de modo a poder

ser utilizada em estudos semelhantes.

A segunda variavel serviu para analisar a atitude dos consumidores perante as
trés marcas de comunicacdo mdével. Como é referido por Zarantonello & Schmitt
(2010) e por Niazi, Ghani &Aziz (2012), a medicao da atitude face a marca (brand
attitude) normalmente pode incluir 2 a 12 itens. Esta escala consiste na utilizacao de
adjectivos ou frases anténimas acompanhadas por uma escala de sete pontos, cada

extremo reflectindo um dos adjectivos.

Neste estudo utilizou-se uma escala de diferencial semantico retirada do estudo
de Zarantonello & Schmitt (2010) constituida por trés itens. A sua constituicdo incluiu
trés questdes standard no que diz respeito a atitude perante a marca (Ma/Boa,

Desagradavel /Agradavel, Nao Atractivo/Atractivo).

Adicionalmente, incluiu-se uma questdo para identificar os utilizadores de cada
marca (Qual é a operadora de comunicagdo movel que utiliza?), uma variavel

qualitativa nominal (sexo) e uma variavel quantitativa continua (idade).

3.7. Pré-teste

O pré-teste do procedimento foi aplicado a 14 alunos do IPAM Aveiro, no dia 10 de
Maio de 2012 por volta das 11h45m. O investigador esteve presente durante todo o
processo de modo a controlar o tempo de aplicacdo e analisar as duvidas que
pudessem surgir. Definiu-se que os participantes do pré-teste fossem do IPAM Aveiro
por dois motivos: primeiro por uma questdo de conveniéncia em termos de
proximidade e, em segundo lugar, diminuir exponencialmente a possibilidade de
haver contaminac¢do do estudo.
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Em relacdo ao procedimento, concluiu-se que este tem a duracdo média de 20
minutos. Os participantes afirmaram que o tempo de duragao do processo ndo era
muito longo e que as escalas estavam legiveis e de facil resposta. Contudo, um dos
problemas apontados foi o facto de as musicas ndo estarem a tocar durante o
preenchimento das escalas, o que fazia com que eles nao tivessem a musica tdo
presente na altura das respostas. Também referiram o facto de, na escala GEMS-9, os
adjectivos nao estarem identificados como exemplos, o que levou-os a pensar que
estes também teriam que ser avaliados ao invés de haver somente a avaliacdo da

emoc¢ao em Si.

Para os problemas apresentados, as alteracdes passaram por aumentar o tempo
que cada mausica toca, dando um minuto de musica sem escalas, fazer a distribuigdo
das mesmas e deixar a musica tocar durante todo o preenchimento. Em relacdo a
escala GEMS-9, foi acrescentada a frase “por ex.:” aos adjectivos de modo a que os
participantes percebessem que a avaliacdo é em relacdo a emocdo no seu todo e nao

aos adjectivos sugeridos para a mesma.

3.8. Técnicas de analise de dados

O tratamento estatistico dos dados foi feito através do software SPSS (Statistical

Package for the Social Science: PASW Statistics 18).

Numa primeira fase procedeu-se a andlise descritiva (frequéncias simples,
estatistica descritiva) onde foram analisadas as variaveis de caracterizacdo da
amostra, bem como as emocgoes, grau de associagdo entre musica/marca e a brand

attitude.

Seguidamente, passou-se para uma analise mais profunda com o objectivo de
validar a hipotese geral, comecando pela consisténcia interna da escala da brand
attitude (Alpha de Cronbach) para as trés marcas, correlacdo entre as emogoes e a
brand attitude para as trés marcas e teste de significancia das emoc¢des para as trés

marcas. Finalmente procedeu-se a regressao linear.
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CAPITULO IV - ANALISE E DISCUSSA0 DE RESULTADOS

4.1. Anadlise descritiva dos dados

Na realizacdo deste estudo teve-se a participacdo de 123 individuos. Comecar-se-a
a analise descritiva dos dados com uma andlise ao perfil destes participantes,
seguindo-se a andlise as emocdes, grau de associacdo entre musica e marca e,

finalmente, a brand attitude.

Participantes
Tabela 2 - Sexo

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Masculino 82 66,7 68,3 68,3
Feminino 38 30,9 31,7 100,0
Total 120 97,6 100,0
Missing NR 3 2,4
Total 123 100,0

No que diz respeito ao género, 68,3% dos individuos participantes do

procedimento eram do sexo masculino.

Tabela 3 - Idade

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid 18-27 73 59,3 61,9 61,9
28-37 31 25,2 26,3 88,1
38-47 12 9,8 10,2 98,3
> 48 2 1,6 1,7 100,0

Total 118 95,9 100,0

Missing 99 5 4,1
Total 123 100,0

Em relacao a idade (tabela 3), obteve-se um leque de participantes entre os 19
e 0s 61 anos, sendo que 61,9% dos participantes possuiam entre os 18 e 0os 27 anos.
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Tabela 4 - Operadora de comunicacio moével que

utiliza
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid TMN 8 6,5 7,7 7,7
Vodafone 88 71,5 84,6 92,3
Optimus 8 6,5 7,7 100,0
Total 104 84,6 100,0
Missing NR 19 15,4
Total 123 100,0

Em relacdo a operadora de comunicagdo moével que utilizam (tabela 4),

podemos analisar que a grande parte dos participantes sdo usuarios da marca

Vodafone (84,6%), estando o resto dos participantes distribuidos igualmente pela

TMN e pela Optimus.
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Emocoes

Neste ponto iremos analisar as emog¢des dos participantes em relacdo a cada

musica ouvida, ou seja, em relagcdo a cada marca estudada.

Tabela 5 - Emoc¢des Vodafone (percentagens)

1- Nada 2 - Pouco 3- 4 - Muito 5 - Bastante
Moderadamente
Admiragdo 14,6 17,9 30,9 32,5 4,1
Transcendéncia 14,6 17,1 34,1 26,0 8,1
Poder - 2,4 8,9 55,4 33,3
Ternura 30,1 30,9 23,6 11,4 4.1
Nostalgia 27,6 23,6 20,3 19,5 8,9
Traquilidade 32,5 39,8 18,7 6,5 2,4
Rejubilante 0,8 1,6 13,0 47,3 37,4
Tristeza 86,2 13,0 - - 0,8
Tensdo 62,6 19,5 14,6 1,6 1,6

Fonte: Prépria

Como podemos observar na tabela 5, em relacdo a marca Vodafone, as
emocdes que mais marcaram os participantes em relacdo a musica foram de
admiracao, poder e sentimentos rejubilantes. Em contrapartida, os sentimentos que

menos se verificaram foram de tristeza e tensao.
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Tabela 6 - Emoc¢oes TMN (percentagens)

1- Nada 2 - Pouco 3- 4 - Muito 5 - Bastante
Moderadamente

Admiracdo 10,6 19,5 35,0 29,3 57
Transcendéncia 10,6 16,3 35,0 28,5 9,8
Poder 33 17,9 26,8 43,9 8,1
Ternura 57 21,1 28,5 34,1 10,6
Nostalgia 11,4 18,7 25,2 36,6 8,1
Traquilidade 12,2 22,0 35,8 21,1 8,9
Rejubilante 33 13,8 35,0 39,8 8,1
Tristeza 57,7 28,5 10,6 3,3 -

Tensdo 56,9 26,0 13,0 33 0,8

Fonte: Propria

A tabela 6, que expde as emoc¢des da TMN, mostra-nos que os participantes

relacionaram a musica com sentimentos de poder, ternura, nostalgia e rejubilantes. Ja
0s sentimentos com os quais os participantes menos se identificaram foram os de

tristeza e tensao.
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Tabela 7 - Emoc¢des Optimus (percentagens)

1- Nada 2 - Pouco 3- 4 - Muito 5 - Bastante
Moderadamente

Admiragao 11,4 19,5 35,0 22,8 11,4
Transcendéncia 8,1 21,1 28,5 35,8 6,5
Poder 2,4 9,8 28,5 38,2 21,1
Ternura 17,1 26,8 31,7 19,5 4,9
Nostalgia 22,0 22,0 22,8 29,3 4,1
Traquilidade 17,1 27,6 39,0 11,4 4,9
Rejubilante 0,8 11,4 29,3 42,3 16,3
Tristeza 66,7 17,1 13,8 1,6 0,8
Tensdo 62,6 23,6 10,6 3,3 -

Fonte: Propria

No que diz respeito as emoc¢des dos participantes em relacdo a musica da

marca Optimus, podemos aferir que os sentimentos com que mais se identificaram

foram de transcendéncia, poder e rejubilantes. Ja os sentimentos menos referidos

foram, uma vez mais, os de tristeza e tensio.
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Grau de associacio

Seguidamente apresentamos o grau de associacdo entre a musica e a marca

correspondente. As seguintes percentagens mostram-nos o nimero de participantes

que fizeram a associacdo correcta entre as musicas que ouviram e as marcas em

estudo.
Tabela 8 - Percentagens da associacao musica/marca
Percentagens
Vodafone 62,8
TMN 54,6
Optimus 73,0

Fonte: Proépria

Através da tabela 8 podemos aferir que a marca que apresentou maior grau de

associacdo foi a Optimus (73,0%). Sendo assim, é possivel dizer que a Optimus

conseguiu estabelecer uma associagdo mais forte entre o anuncio da marca e os

participantes.
Brand Attitude
Tabela 9 - BA Vodafone
1 2 3 4 5 6 7
Boa - 0,8 1,6 10,6 29,3 30,1 26,0
Agradavel - 1,6 1,6 10,6 33,3 29,3 23,6
Atractiva - 0,8 0,8 11,6 32,2 25,6 28,9
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Em relagdo a Brand Attitude da Vodafone, podemos aferir que os participantes
tém, no geral, uma atitude bastante positiva em relacao a marca, uma vez que 90%
das suas respostas situam-se entre os pontos 5, 6 e 7. De maneira a comprovar isso

mesmo, salienta-se o facto de o ponto mais negativo da escala nao possuir nenhuma

resposta.
Tabela 10 - BA TMN
1 2 3 4 5 6 7
Boa 2,5 5,0 17,6 33,6 21,8 16,0 3,4
Agradavel 3,3 3,3 13,2 40,5 26,4 12,4 0,8
Atractiva 5,9 10,1 28,6 25,2 19,3 9,2 1,7

Fonte: Proépria

No que diz respeito a TMN, a atitude perante a marca é mais moderada e esta
mais distribuida ao longo da escala, estando os valores mais elevados nos pontos 3, 4

e 5. A atitude perante a TMN revela-se, assim, pouco consistente.

Tabela 11 - BA Optimus

1 2 3 4 5 6 7
Boa 1,7 33 12,4 30,6 34,7 14,9 2,5
Agradavel - 4,2 10,0 26,7 35,0 17,5 6,7
Atractiva 4,1 4,1 9,9 19,8 29,8 20,7 11,6

Fonte: Prépria

Como € possivel analisar na tabela 11, em relagao a Optimus, também esta
possui valores bastante dispersos na escala. Os participantes mostram uma atitude

moderada, estando os valores mais altos entre o ponto 4 e o ponto 6.
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4.2. Testes de Fiabilidade e Validacdao da Hipotese

Como ja foi explicado anteriormente, a escala GEMS-9 é uma escala onde ja se
encontram compactadas nove emocoes, ou seja, ndo é possivel agrupa-las ainda mais.
Sendo assim, e antes de se fazer a andlise a hipotese geral do estudo, é essencial
avaliar se cada uma dessas emocg¢des vai produzir, ou ndo, impacto na atitude perante

a marca.
Exemplo: Hi: A emocdo X produz impacto em BA'Y
Ho: A emoc¢do X ndo produz impacto em BAY

Este tipo de anadlise tera que ser replicado para cada uma das nove emogdes

estudadas.

Para iniciar a andlise as hipoteses que estdo em estudo, comeca-se por ver a
concsisténcia interna do Brand Attitude de modo a compreender se ha robustez dos

valores e possibilidade de agrupamento dos mesmos para cada marca.

Andlise da consisténcia interna do Brand Attitude (Alpha de Cronbach)
Tabela 12 - Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach
Vodafone 0,831
TMN 0,859
Optimus 0,909

Fonte: Prépria

Apos feito o teste a consisténcia interna do Brand Attitude, pode-se concluir que
os valores do Alpha de Cronbach sdo bastante robustos, o que significa que podemos

agrupar estes trés itens para analise.
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Média Brand Attitute
Tabela 13 - Média Brand Attitude

Vodafone TMN Optimus

N Valid 123 121 122
Missing 0 2 1

Mean 5,6396 4,0799 4,6311
Median 5,6667 4,0000 4,6667
Mode 7,00 3,672 5,00
Std. Deviation 1,00236 1,15151 1,14817

Multiple modes exist. The smallest value is shown

Fonte: Propria

Como podemos observer pela tabela 13, a média da marca Vodafdone é

superior a da TMN e da Optimus, o que vem mostrar uma atitude mais positiva dos

participantes em relacao a Vodafone.

Ja em relacdo a mediana, podemos comprovar que a da Vodafone é superior a

das outras duas marcas e, tendo esta o valor de 5,6667, conclui-se 50% dos dados

fornecidos pelos participantes encontram-se do valor 5,6667 ao valor 7, mostrando

que os participantes tém uma atitude bastante positiva em relacdo a marca.

Analisando a moda, observa-se que esta é bastante superior no que diz

respeito a Vodafone, possuindo o valor 7, valor maximo da escala. Ja4 a moda da

Optimus é mais baixa, com o valor 5, enquanto que o valor mais baixo da moda para a

TMN encontra-se nos 3,67.
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Analise da correlacio entre as Emocoes e o Brand Attitude

Tabela 14 - Correlacao Emocgoes vs BA (Vodafone)

GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9
Admiragdo | Trancendéncia Poder Ternura | Nostalgia | Tranquilidade | Rejubilante | Tristeza | Tensdo
Vodafone Vodafone Vodafone | Vodafone | Vodafone Vodafone Vodafone | Vodafone | Vodafone
Pearson ,088 ,086 ,121 ,236™ ,084 ,048 ,226* ,036 -,130
Correlation
BA Boa
Vodafone  Sig. (2- ,339 ,346 ,186 ,009 ,360 ,598 ,013 ,692 ,154
tailed)
N 121 121 121 121 121 121 121 121 121
BA Pearson -,003 ,031 ,129 ,168 ,148 ,010 ,215* -,008 -,103
Agradavel Correlation
Vodafone
Sig. (2- ,978 ,733 ,156 ,063 ,102 911 ,017 ,927 ,257
tailed)
N 123 123 123 123 123 123 123 123 123
BA Pearson ,012 -,026 ,141 ,219* ,143 ,002 ,232% -,046 -,093
Atractivo  Correlation
Vodafone
Sig. (2- ,896 ,775 ,124 ,016 ,117 ,983 ,010 ,620 ,310
tailed)
N 121 121 121 121 121 121 121 121 121
Pearson ,028 ,030 ,133 ,223* ,138 ,024 , 247 -,002 -117
Correlation
BA_VOD Sig. (2- , 762 ,746 ,143 ,013 ,127 ,795 ,006 ,982 ,199
tailed)
N 123 123 123 123 123 123 123 123 123

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

Na tabela 14, em relacdo a marca Vodafone, podemos observar que existe
correlacdes significativas para a analise estatistica entre a brand attitude da Vodafone
e as emoc¢oes Ternura e Rejubilante. Ou seja, a musica usada pela marca Vodafone no
anuncio publicitario criou ligacdes emocionais com os participantes onde os

sentimentos de ternura, alegria e diversao estiveram mais presentes que os restantes.
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Tabela 15 - Correlacao Emocgoes vs BA (TMN)

GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9
Admiragdo | Transcendéncia | Poder | Ternura | Nostalgia | Tranquilidade | Rejubilante | Tristeza | Tensdo
TMN TMN TMN TMN TMN TMN TMN TMN TMN

Pearson ,036 ,211% ,263* ,020 ,051 ,019 ,085 -,018 -,040

BA Boa Correlation

TMN
Sig. (2- ,697 ,021 ,004 ,830 ,585 ,836 ,361 ,846 ,662
tailed)
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Pearson ,105 ,266* ,246* ,178 ,057 ,078 ,061 ,081 -,018

BA Correlation

Agradavel

TMN .
Sig. (2- ,254 ,003 ,007 ,051 ,538 ,393 ,505 ,379 ,849
tailed)
N 121 121 121 121 121 121 121 121 121
Pearson ,023 ,249™ ,183* ,179 -,068 ,023 ,039 ,077 -,140

BA Correlation

Atractivo

TMN Sig. (2- 804 006 047 051 465 807 671 403 128
tailed)
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Pearson ,085 ,280™ ,259™ ,141 ,025 ,042 ,058 ,043 -,066
Correlation

BA_TMN

- Sig. (2- ,354 ,002 ,004 ,122 ,783 ,651 ,529 ,642 475

tailed)
N 121 121 121 121 121 121 121 121 121

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

No que diz respeito a marca TMN (tabela 15), podemos concluir que os

sentimentos que estiveram directamente relacionados com uma atitude mais positiva

em relacao a marca foram os sentimentos de Transcendéncia e Poder. Isto significa

que ao ouvirem a musica da marca, os participantes sentiram-se fascinados, rendidos,

fortes e enérgicos, o que veio influenciar positivamente a sua atitude perante a TMN.
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Tabela 16 - Correlacio Emoc¢oes vs BA (Optimus)

GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9 GEMS9
Admiragdo | Transcendéncia | Poder Ternura | Nostalgia | Tranquilidade | Rejubilante | Tristeza | Tensdo
Optimus Optimus Optimus | Optimus | Optimus Optimus Optimus | Optimus | Optimus
Pearson ,038 , 115 ,301 ,141 -,036 ,084 ,129 -,278" -,041
Correlation
BA Boa
Optimus ;0 (5. 683 208 ,001 122 1692 1358 ,160 ,002 658
tailed)
N 121 121 121 121 121 121 121 121 121
Pearson ,094 ,105 ,162 ,183* -,058 ,029 ,045 -,289* ,062
BA Correlation
Agradavel
Optimus  Sig. (2- ,309 ,256 ,078 ,046 ,528 ,752 ,626 ,001 ,499
tailed)
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Pearson ,062 ,027 ,140 ,105 ,009 , 114 ,116 -,208* ,020
BA Correlation
Atractivo
Optimus g5 (2. 499 770 127 1252 918 212 ,205 ,022 830
tailed)
N 121 121 121 121 121 121 121 121 121
Pearson ,085 ,104 ,229* , 166 -033 ,097 117 -,292* ,030
Correlation
BA_OP )
Sig. (2- ,349 ,256 ,011 ,067 ,721 ,289 ,198 ,001 747
tailed)
N 122 122 122 122 122 122 122 122 122

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

Apés andlise cuidada da tabela 16, observamos que existe uma correlagdo

positiva entre a brand attitude da marca Optimus e a emoc¢ao Poder, que apesar de ser

uma correlagdo fraca, é significativa para o estudo. J4 em relacdo a emocgao Tristeza,

podemos observar que esta correlacdao também é significativa apesar de negativa, o

que significa que quanto mais positiva foi a brand attitude perante a marca Optimus,

menos eram os sentimentos de tristeza dos participantes.
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ANOVA
Tabela 17 - Teste de significincia das Emog¢des na Vodafone
df F Sig.

GEMS9 Admiracdo Vodafone 12 1,509 ,132
GEMS9 Trancendéncia 12 ,525 ,894
Vodafone

GEMS9 Poder Vodafone 12 1,254 ,257
GEMS9 Ternura Vodafone 12 1,064 ,397
GEMS9 Nostalgia Vodafone 12 1,141 ,335
GEMS9 Tranquilidade 12 ,889 ,560
Vodafone

GEMS9 Rejubilante Vodafone 12 1,341 ,206
GEMS9 Tristeza Vodafone 12 ,393 ,964
GEMS9 Tensdo Vodafone 12 1,570 ,111

Em relacdo a Vodafone, pode-se observar que nenhuma das variaveis das
emocdes tem uma relacdo significativa com a atitude perante a marca, uma vez que

nenhum dos valores do Sig. é inferior a 0,05.

Tabela 18 - Teste de significincia das Emo¢oes na TMN

df F Sig.
GEMS9 Admiragdo TMN 14 1,007 ,452
GEMS9 Transcendéncia TMN 14 1,994 ,025
GEMS9 Poder TMN 14 1,810 ,046
GEMS9 Ternura TMN 14 ,730 ,740
GEMS9 Nostalgia TMN 14 1,867 ,038
GEMS9 Tranquilidade TMN 14 1,293 ,224
GEMS9 Rejubilante TMN 14 1,575 ,098
GEMS9 Tristeza TMN 14 1,635 ,082
GEMS9 Tensiao TMN 14 ,937 ,523
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Ja em no que diz respeito a TMN, verifica-se que as emoc¢des Transcendéncia,
Poder e Nostalgia tém uma relacao significativa com a atitude perante a marca, tendo

valores inferiores a 0,05.

Tabela 19 - Teste de significincia das Emog¢oes na Optimus

df F Sig.

GEMS9 Admiragdo Optimus 15 1,096 ,369
GEMS9 Transcendéncia 15 1,230 ,261
Optimus

GEMS9 Poder Optimus 15 1,491 ,121
GEMS9 Ternura Optimus 15 1,297 ,217
GEMS9 Nostalgia Optimus 15 ,547 ,908
GEMS9 Tranquilidade 15 1,291 221
Optimus

GEMS9 Rejubilante Optimus 15 ,961 ,501
GEMSO9 Tristeza Optimus 15 2,669 ,002
GEMS9 Tensao Optimus 15 1,117 ,351

Por sua vez, a marca Optimus possui somente uma variavel das emogdes que

tem uma relagao significativa com a atitude perante a marca, a Tristeza (0,002).
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Andlise de regressao para testar hipétese principal

TMN

Tabela 20 - Correlacoes TMN

GEMS9
Transcendéncia | GEMS9 Poder | GEMS9 Nostalgia
BA_TMN TMN TMN TMN

Pearson Correlation BA_TMN 1,000 ,280 ,259 ,025
GEMS9 Transcendéncia TMN ,280 1,000 ,354 ,206
GEMS9 Poder TMN ,259 ,354 1,000 ,036
GEMS9 Nostalgia TMN ,025 ,206 ,036 1,000
Sig. (1-tailed) BA_TMN ,001 ,002 ,392
GEMS9 Transcendéncia TMN ,001]. ,000 ,011
GEMS9 Poder TMN ,002 ,000(. ,345

GEMS9 Nostalgia TMN ,392 ,011 ,345].
N BA_TMN 121 121 121 121
GEMS9 Transcendéncia TMN 121 123 123 123
GEMS9 Poder TMN 121 123 123 123
GEMS9 Nostalgia TMN 121 123 123 123

Comecando a regressao pela andlise das correlacdes, é possivel observar que o

valor destas é muito baixo na relacdo com a atitude perante a marca, factor positivo

pois indica que nao ha colinearidade. Porém, somente as emog¢des Transcendéncia e

Poder sdo significativas uma vez que somente estas tém os valores inferiores a 0,05.
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Tabela 21 - Coeficientes Colineares TMN

Coefficientsa
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)

GEMS9 ,837 1,195

Transcendéncia

TMN

GEMS9 Poder ,873 1,145

TMN

GEMS9 ,956 1,046

Nostalgia TMN

Dependent Variable: BA_TMN

Analisando a tabela acima, pode-se ver que no caso da tolerancia, nenhum
valor é inferior a 0,1 e, no VIF, nenhum é superior a 10. Isto significa que ndo ha

multicolinearidade entre as variaveis.

Grafico 1 - Distribuicao dos valores residuais TMN

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: BA_TMN
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Analisando a distribuicdo dos valores residuais, observa-se que os pontos
estdo bastante juntos fazendo uma recta ascendente, mostrando assim que ha

normalidade.

Grafico 2 - Dispersao dos valores residuais TMN

Scatterplot

Dependent Variable: BA_TMN
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Em relacdo a dispersao dos valores residuais, observa-se que os pontos estdo
distribuidos numa forma semelhante a um rectangulo, estando a sua maioria no meio,

0 que nao viola o pressuponto dos valores residuais.

Tabela 22 - Resumo do modelo TMN

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,3292 ,108 ,085 1,10133

a. Predictors: (Constant), GEMS9 Nostalgia TMN, GEMS9 Poder TMN,
GEMS9 Transcendéncia TMN

b. Dependent Variable: BA_TMN
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Nesta tabela vai-se analisar somente o R Square. Sendo assim:
R Square = 0,108 x 100% = 10,8%
[sto significa que somente 10,8% da variancia do Brand Attitude TMN é

explicado por este modelo.

Tabela 23 - Teste de significincia do modelo da TMN

ANOVA?P
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,204 3 5,735 4,728 ,0042
Residual 141,913 117 1,213
Total 159,117 120

a. Predictors: (Constant), GEMS9 Nostalgia TMN, GEMS9 Poder TMN, GEMS9 Transcendéncia TMN
b. Dependent Variable: BA_TMN

Como ja se tinha verificado anteriormente, o valor Sig é inferior a 0,05, o que

constata que este modelo é significativo.

Tabela 24 - Coeficientes Padronizados TMN

Coefficientsa
Standardized
Coefficients

Model Beta T Sig.

1 (Constant) 5,981 ,000
GEMS9 ,221 2,320 ,022
Transcendéncia
TMN
GEMS9 Poder ,181 1,938 ,055
TMN
GEMS9 -,027 -,301 ,764
Nostalgia TMN

Dependent Variable: BA TMN
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Primeiramente tem que se analisar o Beta mais alto, sendo este o da
Transcendéncia (0,221). Pode-se assim afirmar que esta variavel é que tem a maior

contribuicdo para explicar a variavel independente.

Seguidamente olha-se para a coluna do Sig, e verifica-se que o valor da
Transcendéncia é o Unico inferior a 0,05, 0 que vem a confirmar que esta variavel esta

a ter uma contribuicdo Unica e significativa para prever a varidvel independente.
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Optimus
Tabela 25 - Correlacoes Optimus
GEMSO Tristeza
BA_OP Optimus
Pearson Correlation BA_OP 1,000 -,292
GEMS9 Tristeza Optimus -,292 1,000
Sig. (1-tailed) BA_OP . ,001
GEMSO Tristeza Optimus ,001].
N BA_OP 122 122
GEMSO Tristeza Optimus 122 123

No caso da Optimus, é possivel observar que o valor destas é muito baixo na
relacdo com a atitude perante a marca, o que indica que ndo ha colinearidade. Pode-se
também observar que a emocao Tristeza é significativa para a Optimus, uma vez que

tem um valor inferior a 0,05.

Tabela 26 - Coeficientes Colineares Optimus

Coefficientsa
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
GEMS9 1,000 1,000
Tristeza
Optimus

Dependent Variable: BA TMN

Analisando os coeficientes colineares da marca Optimus, podemos ver que a
tolerancia tem o valor acima de 0,1 e o VIF tem o valor abaixo de 10, o que significa

que nao ha multicolinearidade entre as variaveis.
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Grafico 3 - Distribuicao dos valores residuais Optimus

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: BA_OP
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No que diz respeito a distribuicdo dos valores residuais, pode-se obervar que
os pontos fazem uma diagonal ascendente, apesar de estarem mais dispersos em

certos locais, mas ainda assim provando que ha normalidade no estudo.

Grafico 4 - Dispersdo dos valores residuais Optimus

Scatterplot

Dependent Variable: BA_OP
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Em relagdo a dispersao dos valores residuais, observa-se que

apresentam-se em forma de rectangulo, apesar de haver uma maior dispersao.

Tabela 27 - Resumo do modelo Optimus

estes

Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,292a ,085 ,078 1,10255

a. Predictors: (Constant), GEMS9 Tristeza Optimus
b. Dependent Variable: BA_OP

R Square = 0,085 x 100% = 8,5%
[sto significa que 8,5% da variancia do Brand Attitude Optimus é explicado por

este modelo.

Tabela 28 - Teste de significincia do modelo da Optimus

ANOVAPD
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13,638 1 13,638 11,219 ,001a
Residual 145,875 120 1,216
Total 159,513 121

a. Predictors: (Constant), GEMS9 Tristeza Optimus
b. Dependent Variable: BA_OP

Uma vez que o Sig. é inferior a 0,05, reforca-se o que foi referido

anteriormente, que para esta variavel (tristeza) este modelo € significativo.
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Tabela 29 - Coeficientes Padronizados Optimus

Coefficientsa

Standardized
Coefficients

Model Beta T Sig.

1 (Constant) 25,455 ,000
GEMS9 292 -3,349 ,001
Tristeza
Optimus

Comecando por analisar o Beta, pode-se dizer que o facto deste valor ser
negativo (- 0,292) indica que quanto maior foi a atitude perante a marca Optimus,

menor foi o sentimento de tristeza, uma vez que existe uma associagdo oposta.

Ja em relacdo ao Sig., este é menor que 0,05 o que confirma que, apesar dos

valores serem opostos, a varidvel Tristeza tem uma contribuicdo significativa para

Dependent Variable: BA_TMN

prever a variavel independente.
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CAPITULO V - CONCLUSOES

O objectivo deste trabalho foi determinar a influéncia que o som teria nas
emocoes e, posteriormente, a influéncia que as emoc¢des geradas pela musica teriam

no comportamento do consumidor perante a marca.

Através da pesquisa bibliografica foi possivel apurar que nao havia estudos
que abordassem este tema pela prespectiva pretendida pela autora, ao que ficou
decidido que se iria fazer uma abordagem diferente e, de algum modo, inovadora.
Para tal, fez-se uso da escala GEMS-9, uma vez que a autora nao conhecia a existéncia
de trabalhos de Marketing ou de Consumo que utilizassem a mesma, servindo este

trabalho para aferir a potencialidade desta ferramenta.

Na andlise descritiva dos dados, foi possivel apurar que as trés marcas
provocavam nos participantes diversas emog¢des. No caso da marca da Vodafone esses
sentimentos foram de admiracdo, poder e rejubilo, para a TMN foram de poder,
ternura, nostalgia e rejubilo, e no que diz respeito a Optimus, transcendéncia, poder e
rejubilo. Em relacdo ao grau de associacdo entre a musica e a marca correspondente,
este foi elevado para as trés marcas, destacando-se a Optimus, marca em que houve

um reconhecimento maior, tendo um grau de associa¢do de 73%.

Na andlise do Brand Attitude, a Vodafone é a marca cuja opinido dos
participantes é mais positiva nas trés variaveis (boa, agradavel, atractiva), sendo que
relativamente a TMN e Optimus, as opinides foram mais moderadas e dispersas ao
longo da escala. No que diz respeito a consisténcia interna da B4, constatou-se que o0s

valores eram robustos o que permitiu agrupar as variaveis para andlise.

Ja na analise da correlagao entre as emocdes e a BA, verificou-se que todas as
marcas possuiam correlagdes positivas e significativas para o estudo. Porém, apos a
analise ANOVA, concluiu-se que no caso da Vodafone, nenhuma das variaveis das
emocOes tinha uma relacao significativa com a atitude perante a marca, o que fez com
que nao fosse possivel realizar a analise de regressao para esta marca. A analise de
regressdo foi feita entdo as marcas TMN e Optimus, uma vez que estas marcas
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possuiam variaveis das emoc¢des com relacdes significativas com a atitude perante a

marca.

Com a andlise de regressao verificou-se que no caso da TMN, trés emocgdes
revelaram-se significativas (transcendéncia, poder e nostalgia), sendo que a
transcendéncia foi a emog¢do que mais contribuiu para aumentar a atitude perante a
marca. Ja no que diz respeito a Optimus, apenas uma emocao se revelou significativa -

a tristeza - decrescendo a medida que a atitude perante a marca aumentava.

Sendo assim, concluiu-se que ndo existe uma influéncia generalizada das
emoc¢des geradas pelas musicas dos anuncios publicitarios nas diferentes marcas
usadas. Isto ndo significa que o pressuposto da literatura (o som tem influéncia no
comportamento do consumidor) esteja posto em causa. Significa apenas que, no caso

das musicas utilizadas em anuncios publicitarios, esse pressuposto ndo se confirmou.

E importante que se veja o tema que foi estudado como uma area de extremo
interesse, uma vez que o pressuposto de as emog¢des poderem ser influenciadas pelo
som, especificamente pela musica, e, consequentemente, influenciarem o

comportamento do consumidor ndo pode ser generalizada a todas as situagoes.

Este estudo podera ser o primeiro passo para as marcas perceberem se estao
a realizar um trabalho de Marketing adequado ao efectuarem a escolha das musicas
que figuram nos anuncios publicitarios, uma vez que essa escolha poderd nao

influenciar o consumidor na sua atitude perante a marca.

5.1. Limitac¢oes da tese

Ao longo deste estudo verificaram-se algumas limita¢des. Primeiramente, é de
salientar a auséncia de estudos semelhantes com a aplicacdo da escala GEMS-9, o que

levou a que, em termos de resultados, nao pudesse haver uma comparacgao.

A dimensao da amostra, ou seja, 0 numero de participantes do procedimento,

bem como a sua composicdo (estudantes universitarios) poderia ser diferente. O
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investigador esteve sempre dependente da frequéncia dos alunos nos dias do

procedimento.

Finalmente, em relacdo ao tipo de técnicas estatisticas utilizadas, na medida
em que, a influéncia mediadora de algumas varidveis poderia ser testada se se

empregassem outras técnicas como Modelos de Equagdes Estruturais.

5.2. Contributos da tese

Como contribuicdo desta tese para efeitos cientificos, menciona-se a
utilizacdo de uma escala de medida das emoc¢des (GEMS-9) que, de acordo com os
conhecimentos da autora, nunca foi aplicada no contexto do comportamento do

consumidor.

O contributo principal passa por ter em atencdo de que o impacto da musica
nas emocgoes e, consequentemente, no comportamento do consumidor ndo é de todo
uma verdade absoluta, tendo de haver sempre o especial cuidado de se fazer uma

abordagem contextual.

5.3. Linhas futuras

Decorrente da pesquisa tedrica e empirica realizada no presente trabalho,
algumas questdes mereceriam tratamento futuro. Em primeiro lugar, seria
importante explorar a escala GEMS-9 na sua versao mais extensa, permitindo ao
investigador perceber, com um grau de promenor mais elevado, as diferentes

emocOes a serem analisadas e formas diferentes de as agrupar.

Seria ainda fundamental aprofundar a influéncia do grau de associacdo
musica/marca de forma a entender qual a verdadeira influéncia das emog¢des no

processo de formacao/retencdao das memaorias.
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ANEXO I - QUESTIONARIO GEMS-9

Musica 1

Este trabalho faz parte de uma pesquisa sobre a relacao entre as emocgoes dos
consumidores e a sua atitude perante a marca, no ambito do Mestrado em Gestao
de Marketing no IPAM Aveiro. A sua colaboracgdo na realizacdo deste estudo é
essencial para o sucesso desta investigacdo e o seu anonimato é assegurado pelo
investigador. A informagdo fornecida sera para fins estatisticos e sera toda
tratada confidencialmente.

Desde j3, agradeco as suas respostas e colaboracao.

Instrucées
Aquando do preenchimento do questionario, é importante que descreva o que a

musica que vai ouvir o/a faz sentir (ex., esta musica faz-me sentir alegre). Por favor,
ndo descreva a musica em si (ex., esta musica é alegre) ou o que a musica possa
exprimir (ex., esta musica expressa alegria).

Preencha tendo em conta qual a intensidade dos seguintes sentimentos, numa escala
de 1 (nada) a 5 (bastante), fazendo um circulo no nimero correspondente.

1 2 3 4 5
Nada Pouco Moderadamente Muito Bastante
1. | Admiragao 1 2 3 4 5

(por ex.: Maravilhado, Espantado, Comovido)

2. | Transcendéncia 1 2 3 4 5
(por ex.: Fascinado, Rendido, Sentimentos de
transcendéncia e espiritualidade)

3. | Poder 1 2 3 4 5
(por ex.: Forte, Triunfante, Energético)

4. | Ternura 1 2 3 4 5
(por ex.: Terno, Afeicoado, Apaixonado)

5. | Nostalgia 1 2 3 4 5
(por ex.: Nostalgico, Sonhador, Melancélico)

6. | Tranquilidade 1 2 3 4 5
(por ex.: Sereno, Calmo, Suave)

7. | Rejubilante 1 2 3 4 5
(por ex.: Alegre, Entretido, Divertido)

8. | Tristeza 1 2 3 4 5
(por ex.: Triste, Pesaroso)
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9.

Tensao
(por ex.: Tenso, Agitado, Nervoso)

1 2 3 4 5
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ANEXO II - QUESTIONARIO CORRESPONDENCIA MUSICA VS MARCA

A musica que ouviu em primeiro lugar foi utilizada pela marca ...

TMN __
Vodafone __
Optimus ___

A musica que ouviu em segundo lugar foi utilizada pela marca ...

TMN ___

Vodafone __
Optimus ____

A musica que ouviu em terceiro lugar foi utilizada pela marca ...

TMN __
Vodafone ____
Optimus ____
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ANEXO III - QUESTIONARIO BA
Preencha este questionario fazendo um circulo no numero correspondente.

Em relacdo a marca OPTIMUS, esta é:

1 2 3 4 5 6 7
Ma Boa
1 2 3 4 5 6 7
Desagradavel Agradavel
1 2 3 4 5 6 7
Nao atractivo Atractivo

Em relacdo a marca TMN, esta é:

1 2 3 4 5 6 7
Ma Boa
1 2 3 4 5 6 7
Desagradavel Agradavel
1 2 3 4 5 6 7
Nao atractivo Atractivo

Em relacdo a marca VODAFONE, esta é:

1 2 3 4 5 6 7
Ma Boa
1 2 3 4 5 6 7
Desagradavel Agradavel
1 2 3 4 5 6 7
Nao atractivo Atractivo
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Sexo: M___ F
Idade: ___

Qual é a operadora de comunicacao mével que utiliza?
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ANEXO0 IV - SPSS.SAV

Frequencies

Frequency Table

GEMS9 Ternura TMN

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 7 57 5,7 5,7
Pouco 26 21,1 21,1 26,8
Moderadamente 35 28,5 28,5 55,3
Muito 42 34,1 34,1 89,4
Bastante 13 10,6 10,6 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Admiragdo Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 18 14,6 14,6 14,6
Pouco 22 17,9 17,9 32,5
Moderadamente 38 30,9 30,9 63,4
Muito 40 32,5 32,5 95,9
Bastante 5 4,1 4,1 100,0
Total 123 100,0 100,0

GEMS9 Trancendéncia Vodafone
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 18 14,6 14,6 14,6
Pouco 21 17,1 17,1 31,7
Moderadamente 42 34,1 34,1 65,9
Muito 32 26,0 26,0 91,9
Bastante 10 8,1 8,1 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Poder Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pouco 3 2,4 2,4 2,4
Moderadamente 11 8,9 8,9 11,4
Muito 68 55,3 55,3 66,7
Bastante 41 33,3 33,3 100,0}
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Ternura Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 37 30,1 30,1 30,1
Pouco 38 30,9 30,9 61,0}
Moderadamente 29 23,6 23,6 84,6
Muito 14 11,4 11,4 95,9
Bastante 5 4,1 4,1 100,01
Total 123 100,0 100,0

GEMS9 Nostalgia Vodafone

Paula Susana dos Santos Martins Gomes

da Silva

74



ll ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 34 27,6 27,6 27,6
Pouco 29 23,6 23,6 51,2
Moderadamente 25 20,3 20,3 71,5
Muito 24 19,5 19,5 91,1
Bastante 11 8,9 8,9 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Tranquilidade Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 40 32,5 32,5 32,5
Pouco 49 39,8 39,8 72,4
Moderadamente 23 18,7 18,7 91,1
Muito 8 6,5 6,5 97,6
Bastante 3 2,4 2,4 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Rejubilante Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 1 8 8 8
Pouco 2 1,6 1,6 2,4
Moderadamente 16 13,0 13,0 15,4
Muito 58 47,2 47,2 62,6
Bastante 46 37,4 37,4 100,0
Total 123 100,0 100,0
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GEMS9 Tristeza Vodafone

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 106 86,2 86,2 86,2
Pouco 16 13,0 13,0 99,2
Bastante 1 ,8 .8 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Tenséo Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 77 62,6 62,6 62,6
Pouco 24 19,5 19,5 82,1
Moderadamente 18 14,6 14,6 96,7
Muito 2 1,6 1,6 98,4
Bastante 2 1,6 1,6 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Admiragdo TMN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 13 10,6 10,6 10,6
Pouco 24 19,5 19,5 30,1
Moderadamente 43 35,0 35,0 65,0
Muito 36 29,3 29,3 94,3
Bastante 7 57 5,7 100,0
Total 123 100,0 100,0

GEMS9 Transcendéncia TMN
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 13 10,6 10,6 10,6
Pouco 20 16,3 16,3 26,8
Moderadamente 43 35,0 35,0 61,8
Muito 35 28,5 28,5 90,2
Bastante 12 9,8 9,8 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Poder TMN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 4 3,3 3,3 3,3
Pouco 22 17,9 17,9 21,1
Moderadamente 33 26,8 26,8 48,0
Muito 54 43,9 43,9 91,9
Bastante 10 8,1 8,1 100,01
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Nostalgia TMN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 14 11,4 11,4 11,4
Pouco 23 18,7 18,7 30,1
Moderadamente 31 25,2 25,2 55,3
Muito 45 36,6 36,6 91,9
Bastante 10 8,1 8,1 100,0
Total 123 100,0 100,0
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GEMS9 Tranquilidade TMN

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 15 12,2 12,2 12,2
Pouco 27 22,0 22,0 34,1
Moderadamente 44 35,8 35,8 69,9
Muito 26 21,1 21,1 91,1
Bastante 11 8,9 8,9 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Rejubilante TMN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 4 3,3 3,3 3,3
Pouco 17 13,8 13,8 17,1
Moderadamente 43 35,0 35,0 52,0
Muito 49 39,8 39,8 91,9
Bastante 10 8,1 8,1 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Tristeza TMN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 71 57,7 57,7 57,7
Pouco 35 28,5 28,5 86,2
Moderadamente 13 10,6 10,6 96,7
Muito 4 3,3 3,3 100,0
Total 123 100,0 100,0
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GEMS9 Tensao TMN

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 70 56,9 56,9 56,9
Pouco 32 26,0 26,0 82,9
Moderadamente 16 13,0 13,0 95,9
Muito 4 3,3 3,3 99,2
Bastante 1 8 ,8 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Admiragdo Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 14 11,4 11,4 11,4
Pouco 24 19,5 19,5 30,9
Moderadamente 43 35,0 35,0 65,9
Muito 28 22,8 22,8 88,6
Bastante 14 11,4 11,4 100,0}
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Transcendéncia Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 10 8,1 8,1 8,1
Pouco 26 21,1 21,1 29,3
Moderadamente 35 28,5 28,5 57,7
Muito 44 35,8 35,8 93,5
Bastante 8 6,5 6,5 100,0
Total 123 100,0 100,0
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GEMS9 Poder Optimus

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 3 2,4 2,4 2,4
Pouco 12 9,8 9,8 12,2
Moderadamente 35 28,5 28,5 40,7
Muito 47 38,2 38,2 78,9
Bastante 26 21,1 21,1 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Ternura Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 21 17,1 17,1 17,1
Pouco 33 26,8 26,8 43,9
Moderadamente 39 31,7 31,7 75,6
Muito 24 19,5 19,5 95,1
Bastante 6 4,9 4.9 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Nostalgia Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 27 22,0 22,0 22,0
Pouco 27 22,0 22,0 43,9
Moderadamente 28 22,8 22,8 66,7
Muito 36 29,3 29,3 95,9
Bastante 5 4,1 4,1 100,0
Total 123 100,0 100,0
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GEMS9 Tranquilidade Optimus
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nada 21 17,1 17,1 17,1
Pouco 34 27,6 27,6 44,7
Moderadamente 48 39,0 39,0 83,7
Muito 14 11,4 11,4 95,1
Bastante 6 4,9 4,9 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Rejubilante Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 1 ,8 ,8 .8
Pouco 14 11,4 11,4 12,2
Moderadamente 36 29,3 29,3 41,5
Muito 52 42,3 42,3 83,7
Bastante 20 16,3 16,3 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Tristeza Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 82 66,7 66,7 66,7
Pouco 21 17,1 17,1 83,7
Moderadamente 17 13,8 13,8 97,6
Muito 2 1,6 1,6 99,2
Bastante 1 ,8 ,8 100,0
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GEMS9 Tristeza Optimus

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 82 66,7 66,7 66,7
Pouco 21 17,1 17,1 83,7
Moderadamente 17 13,8 13,8 97,6
Muito 2 1,6 1,6 99,2
Bastante 1 8 ,8 100,0
Total 123 100,0 100,0
GEMS9 Tenséao Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nada 77 62,6 62,6 62,6
Pouco 29 23,6 23,6 86,2
Moderadamente 13 10,6 10,6 96,7
Muito 4 3,3 3,3 100,0
Total 123 100,0 100,0
Correspondéncia musica x marca Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TMN 29 23,6 24,0 24,0
Vodafone 76 61,8 62,8 86,8|
Optimus 16 13,0 13,2 100,0
Total 121 98,4 100,0
Missing NR 2 1,6
Total 123 100,0
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Correspondéncia musica x marca TMN
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TMN 65 52,8 54,6 54,6
Vodafone 33 26,8 27,7 82,4
Optimus 21 17,1 17,6 100,0
Total 119 96,7 100,0
Missing NR 4 3,3
Total 123 100,0
Correspondéncia musica x marca Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TMN 21 17,1 17,2 17,2
Vodafone 12 9,8 9,8 27,0
Optimus 89 72,4 73,0 100,0
Total 122 99,2 100,0
Missing NR 1 8
Total 123 100,0
BA Boa Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ma 2 1,6 1,7 1,7
2 4 3,3 3,3 5,0
3 15 12,2 12,4 17,4
4 37 30,1 30,6 47,9
5 42 34,1 34,7 82,6
6 18 14,6 14,9 97,5
Boa 3 2,4 2,5 100,0
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Total 121 98,4 100,0
Missing NR 2 1,6
Total 123 100,0
BA Agradavel Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 5 4,1 4,2 4,2
3 12 9,8 10,0 14,2
4 32 26,0 26,7 40,8
5 42 34,1 35,0 75,8
6 21 17,1 17,5 93,3
Agradavel 8 6,5 6,7 100,0
Total 120 97,6 100,0
Missing NR 3 2,4
Total 123 100,0
BA Atractivo Optimus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nao Atractivo 5 4,1 4,1 4.1
2 5 4,1 4,1 8,3
3 12 9,8 9,9 18,2
4 24 19,5 19,8 38,0
5 36 29,3 29,8 67,8
6 25 20,3 20,7 88,4
Atractivo 14 11,4 11,6 100,0
Total 121 98,4 100,0
Missing NR 2 1,6
Total 123 100,0
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BA Boa TMN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ma 3 2,4 2,5 2,5
2 6 4,9 5,0 7,6
3 21 17,1 17,6 25,2
4 40 32,5 33,6 58,8
5 26 21,1 21,8 80,7
6 19 15,4 16,0 96,6
Boa 4 3,3 34 100,0
Total 119 96,7 100,0
Missing NR 4 3,3
Total 123 100,0
BA Agradavel TMN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Desagradavel 4 3,3 3,3 3,31
2 4 3,3 3,3 6,6
3 16 13,0 13,2 19,8
4 49 39,8 40,5 60,3
5 32 26,0 26,4 86,8
6 15 12,2 12,4 99,2
Agradavel 1 8 8 100,0
Total 121 98,4 100,0
Missing NR 2 1,6
Total 123 100,0
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BA Atractivo TMN
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o Atractivo 7 57 5,9 5,9
2 12 9,8 10,1 16,0
3 34 27,6 28,6 44,5
4 30 24,4 25,2 69,7
5 23 18,7 19,3 89,1
6 11 8,9 9,2 98,3
Atractivo 2 1,6 1,7 100,0
Total 119 96,7 100,0
Missing NR 4 3,3
Total 123 100,0
BA Boa Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 ,8 ,8 ,8
3 2 1,6 1,7 2,5
4 13 10,6 10,7 13,2
5 36 29,3 29,8 43,0
6 37 30,1 30,6 73,6
Boa 32 26,0 26,4 100,0
Total 121 98,4 100,0
Missing NR 2 1,6
Total 123 100,0
BA Agradavel Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
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Valid 2 2 1,6 1,6 1,6
3 2 1,6 1,6 3,3
4 13 10,6 10,6 13,8
5 41 33,3 33,3 47,2
6 36 29,3 29,3 76,4
Agradavel 29 23,6 23,6 100,0
Total 123 100,0 100,0
BA Atractivo Vodafone
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 ,8 ,8 ,8
3 1 ,8 ,8 1,7
4 14 11,4 11,6 13,2
5 39 31,7 32,2 45,5
6 31 25,2 25,6 71,1
Atractivo 35 28,5 28,9 100,0
Total 121 98,4 100,0
Missing NR 2 1,6
Total 123 100,0

Paula Susana dos Santos Martins Gomes

da Silva
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