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RESUMO

NeuromarketingBrand love Eye tracking Comportamento do
consumidor

O neuromarketingune o marketingcom a ciéncia. Tem um papel
fundamental no entendimento doomportamento dos consumidores.
Através de varias tecnologipsrmiterealizar uma medicao mais precisa da
preferéncia do consumidor, uma vez que a resposta verbal pode nem sempre
ser a mais verdadeira, tornargib um complemento indispensaved a
metodologias convencionais de pesquisa.

O estudopretende aliar técnicas aeuromarketingjuntamente cona
metodologia dérand love de modo a comparar, avaliar e medir o grau de
amorassociado a marcas de batatas fritas de pacote

A implementacdo dos estudos foi feita através de duas técnicas de
neuromarketingblind test(prova de sabor cega) e estudoege tracking
aliadas a unmquéritoconvencional dérand love

A dissertacdo apreserga dividida em duas grandes partes. A vertente
tedrica, de suporte aos conceitos que serdo explorados durante os estudos de
caso. Avertente pratica, onde sdo elaborados trés estudos de casd (b

love,blind teste eye tracking
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ABSTRACT

NeuromarketingBrand LoveEye tracking Consumer Behaviour

Neuromarketingcombinesmarketingwith science. It plays a key role in
consumer behavior understandinghrdugh various technologies allows
better measure consumer preference, since the verbal response may not
always be the truest, making it an indispetesalcomplement to
conventional research methodologies.

The study aims to combine techniqguesefiromarketingogether with the
methodology of brand love, in order to compare, evaluate and measure the
degree of love of potato chips brands.

The implementatio of the studies was made through tm&uromarketing
techniques: blind test (blind taste test) aye tracking combined with a
conventionabkurveyof brand love.

The dissertation presents itself divided into two main parts. The theoretical
side, supporthe concepts that will be explored during the case studies. The
practical part, which are made three case studies (brand love, blind test and

eye tracking
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INTRODUCAO

As mudancas sociais, econdémicas e tecnolog@asvindo atransformarano
marketinge as diversas tendéncias de consumo dos consumiddeste contexto,
tornouse necessario acompanhar esta e@olude compreender o consumidaga vez
mais exigente

Para osprofissionais da area dmarketing quanto melhor conhecermos as
necessidades e desejos dos consumidores, com maior facilidade construimos uma
relagdo Unica e duradoura entre o consumidor e a naacka vez mais as empresas
preocuparse com sistemas de medigdtade se possam obtessultads mais apuradas
de satisfacdo, um dos pontos determinantes da fidelizag&o do consumidor.

Hoje em dia, é amplamente reconhecido que os consumidores incorporam 0s
significados associados de determinadas
usam as ma&as estrategicamente para construir a sua identidade e fornecer auto
definicdo (Berge& Heath 2008);(Strizhakova, Coulter &rice, 2011). Através de tal
uso da marca, os consumidores demonstram quem sdoeou guerem ser (Batra,
Ahuvia, & Bagozzi, 202; (Escalas e Bettman, 2003).

Com a introducdo da nocdo de consumigharca em marketing de
relacionamento e pesquisa do consumidor, a antropomorfizacdo das marcas foi
orientada para a sua concluséo logica (Bengtsson, 2003). A antropomorfizacaserefere
a tendéncia hmana universal de atributaracteristicea humanas a entidades néo
humanas (McDougall, 1991(Messent & Serpell, 1981).

A ideia de que os consumidores podem ter uma relacdo para com uma marca

como uma extensdo de metafora de marca como pessoa, é evidenciado pelo conceito de

personalidade da marca. De acordo com tedricos deste conceito (Aaker, 1997), uma
marca pode vir a seassociada como um conjunto de tracos de personalidade, e essa
personalidade pode diferenciar determinada marca em particular dos concorrentes.
Oliver (1999) define | ealdade como fAum
re-comprar e reapadrinhar umanarca preferida consistemente no futuro.

Carrol e Ahuvia (2006) até ao momento, foram os autores que definiram o amor

por uma mar ca CcO0mo o gr au de l i ga-«o

ma

om

ap

determinada designa- «o comer ci @d autordsCar r ol

argumentam que brand loveé conceitualmente diferente #eand loyalty, uma vez

gue, obrand lovendo parece incluir o compromisso, ao que a fidelidade a marca inclui

5



compromisso (Carrol e Ahuvia, 2006(Whang et al., 2004). Varios estudos
demonstram que o sentimento de amor do consumidor para com uma marca traz
recompensas para a empresa da marca.

A evolucdo da neurociéncia éaracterizadapela busca dos principios
fundamentais da ciéncia basica. Atualmente, as neurociéncias permitendo @st
sistema nervoso, das suas composi¢cdes moleculares e bioguieiea diferentes
manifestacfes deste sistema através das nossas atividades intelectuais: as emocdes, 0s
comportamentos, a cognicdo e o psiquico (Trindade, 2004).

O neuromarketingé um campo nav de marketingque estuda a essfa do
comportamento do consumiddE a aplicagdo do conhecimenteurociatifico em
metodologias demarketing Visa entender os desejos, impulsos e motivacbes dos
individuos, atraves do estudo de reacdesah@gicas a estimulos externos.

O neuromarketinginvestiga qual a zona do cérebro que esta relacionada no
processade compra: passando pelo momento da escolha do produto/servico, a compra
destee ao de receber e interprets mensagens das marcas.

Um dos objetivos daneuromarketingge conhecer como o sistema nervoso reage
a enorme quantidade de estimulos, que o consumidor esta exposto

O neuromarketingsurgiu como um novo ramo dmarketingque estuda as
rea@es subliminares do consumiddiem reveladaignificativas informacdes sobre as
respostas humanas a preferéncias e emocdes através da medicdo da atividade cerebral
guando os clientes véem e avaliam diferentes produtos ou publicidades (Plassmann et
al., 2012).

O crescimento das marcas proprias ndsmds anos € uma realidade
incontestavel. Estudos realizadosla ACNielsen em 2012 revelam gae longo dos
altimos anos as marcas proprilsmonstram questao a crescer consideravelmente e de
forma mais rapida que asarcas de fabricante. Segundo as&e Label Manufacturers
Association, @pois de anos de crescimento consistente de quota de mercado, as marcas

préprias apresentam agora a posicao competitiva mais forte de sempre.

Definicdo do problema e questdes de investigacao

O crescente interesgela compreensdo do comportamento do consunbeor
vindo a trazer varias lacunass técnicas tradicionais de pesquisa de mercado utilizadas

podem apresentar limitacdes, na analise da relagdo entre o que os consumidores dizem e

6



0 quepensam, uma vez quas atitudes/reacdes inconscientes sdo de dificil exploracao
através das técnicas tradicionais de pesquisa, impossibilitando estudar os fatores
subconscientes/emocionais que podem influenciar uma resposta particular.

Um conjunto de fatoreevou-me a umdesafiopor um trabalho diferenciador.

Este tema requer um estugmofuncado, a marcas de batatfiita de pacotesobre duas

areas recentes do mundo marketing o brand lovee o neuromarketingPretende unir

o0 estudo cientifico da neurociéncia a medidéa sentimento de amor pela marca através

da utilizacdo de técnicas deuromarketingblind test(prova de sabor) e investigacao

com a tecnologia deye trackinge o estudo de medicdo de amor a maktravés da
sinergia entre os trés estudos de investigacgmetendese que aconclusao seja
conduzida a um estudo final bastante fiavel que colmate as principais suposicées em
relacdo ao comportamento dos consumidores/participantes. Tem como objetian estud
o0 consumidor/participante a nivel racional e a nivel do seu inconsciente, alcan¢cando
assim uma pesquisa unica e completa.

Deste modo, preteneé® conhecera nivel inconsciente i Qu a l a pri me
vizualizagdo? Quais as respostas face ao linear obser@dal?0 comportamento de
compra?o

Consequentementeram colocadas as seguintes questdes de investigacao:

-ASer 8 qu eblind testos partieipartes optam pela marca prépria em vez da

marca com maior grau de amorinquéritodebrand love® 0

-iSer 8 que dueyatmatkmga escothedos particantes varia quando a
prateleira de batatas fritas de pacote visualizada contém o0s precos praticados em
mercado e quando o0os pre-o0os s«o0 retirados?o;
-AEm c¢ as o bmra loeepor detemimradas marcas, 0 que acontece quando os
participantes sdo confrontados com apenas duas escolhas possiveis: levar a marca
preferida por um preco mais elevado ou levar a marca prépria por um preco mais

bai xo0?0

-AQual ® o papel d a maaraaao fabdacanteaos esdudog de- pr i a

caso?0
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1.17 Comportamento do consumidor

1.1.17 Definigdo de comportamento do consumidor

Uma das primeiras vertentes de estudo sobre o comportamento foi o
behaviorismo. Originandee na Russia com Ivan Petrovich Pavlov (184936), e nos
Estados Unidos com John Broadus Watson, qgu
Ele declarou que o obhjethbe est udo da psicologia deveri a
mai s a Ament eo, e gue est a ci °nci a for mu
comportamento humano, com experiéncias passiveipiiea em qualquer laboratério
(Camargo, Pedro, 20Q9)

A perspetiva behaviorista assume o principio de estinegjoosta, defendedo
gue todo o comportamento é causado por um estimulo externo. Esta teorisdaseia
similaridade das tarefas.

O estudo do comportamento do consumidor é compreendido como aaghserv
dos consumidores durante o processo de tomada de decisdo de compra: a procura, a
compra, 0 uso, a avaliagdo. Para Schiffman e Kanuk (2000) o estudo do comportamento
do consumidor é interdisciplinar, baseais#onos conceitos e teorias sobre as pessoas
desenvolvidos por cientistas nas areas da psicologia, sociologia, antropologia cultural e
economia.

De acordo com Richers (1984), caractesgao comportamento do consumidor
pelas atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢cdo, compra e uso de
produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos. Para Kotler e Keller
(2006), uma vez que o propdsito dwarketingcertra-se em atender e satisfazer as
necessidades elesejos dos consumidores, tos® fundamental conhecer o seu

comportamento & compra.

1.1.27 Fatores humanos que influenciam a decisade compra

Churchill e Peter (2@) considerangue oprocesso de compra do consumidor

baseado ennfluéncias sociais e influéncias situacion®e. entanto, pra Engel et al.



(2000) as variaveis que influenciam o processo de decisdo de compra ensentram
divididas entrenfluénciasambientaisdiferencasndividuais e fatores pessoais.

Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo,
como consumidor, sddrinfluéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler
(1998), confirmou os principios conceituais doautores referidos adaptandoos
conceitos tedricoao apresentaum modelo que demonstra os fatores psicodinamicos

internos e externos que ata sobre o consumidor.

Fatores Fatores sociais Fatores Fatores
culturais pessoais Psicoloégicos
Idade e estagios
Grupos de do ciclo de vida
referéncia Motivacio
Ocupagdo
Culturas Familia Percecio COMPRADOR
Subculturas Condighes
Classes sociais Papéis e posigoes ecandmicas Aprendizagem
sociais
Estilo de vida Crencgas e atitudes

Personalidade

Figural: Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
Fonte: Kotler (1998, p.163).

As informacfes compreendidas nos factos existentes vao além de outros fatores
gue condicionam e influenciam tomada de deciséo: a intuicdo, a racionalidade e a
personalidade.

Klein (1997) afirma que em ambientes naturais as decisfes raramente sao
analiticas, sendo assim formadas pela intuicdo, simulacdo mental, metaforas e historias
contadasou julgamento raoicinio dedutivo A parte do cérebro responsavel pela
tomada de decisédo é a ventromedial.

O modelo da tomada de deciséo investigane® conceitos psicolégicosociais
e culturais. Este modelo apresenta trés variaveis: variayeisi variaveisexternas do
ambiente de ercado; variaveis de processas influéncias do campo psicolégico do

consumidor; variaveisutputi as experiéncias anteriores com o produto/servico.
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Figura2: O modelo simples de tomada de decisdoatsumidor
Fonte: Schiffman e Kanuk (1997, p.400)

1.1.3i Tipos de consumo

Numa perspetiva denarketing a psicossociologia do consumo estuda a
interacao entre pessoas, marcas, produtos e servicos:
- Como e porque € que se usam marcpiodutos/servicos, a reacao aos estimulos (da
promessa, do preco, da comunidade, etc.);

- Que mecanismos e modelos estdo por detras do consumo.

O comportamento humano é fruto das emocdes e dos afetos dos sujeitos,
deixando o racional em segundo planog@j 2005, p.37).0 marketing necessita
compreender o comportamento do consumidor, uma vez queadgeersutilizam

essas informagfes para dar respostas as questdes que resultam desses comportamentos,
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motivacdes e atitudes: incentivos de preco e promgednicidade e comunicagéo (nos
media, emblagens, pontos de venda, etleficamento de novos produtos e servicos.

E necessario medir os efeitosmarketingnos consumidores: quanto variam as
vendas quando o preco diminui? O que acontece quando a@Gni2untante quanto
tempo € que os efeitos duram? Que mecanismos explicam esses efeitos?

Todos estes fatores sdo importantes para distinguir os varios tipos de consumo:

- Compras importantes: compras novas (primeira vez ou pouco frequentes). Alto
envolvimerto. Ex: carro novo, onde ir de férias, banco.

- Compras repetidas: compras ciclicd®aixo envolvimento. Ex: supermercado,
compragotineiras

- Compras involuntéarias: baixo envolvimento. Ex: gasolina, telefone, energia.

- Compras de grupd comprasfamiliares ou em mercados industriais. Envolvimento

variavel.

1.1.4- Paradigmas de compra

O paradigma cognitivo centra a sua analise nas decisbes do consumidor,
baseadas em raciocinios: ideias, formacao, avaliacdo. O controlo do processo é feito
através da informacao, persuasdo e motivacao/envolvimento.

O consume um processo continuo. Uma troca em que duas ou mais entidades

séo e recebem algo de valor.

> Précompra>> Compra >> Pc’)scompra>

Figura3: Processo de compra

Aprendemos com as nossas acles. Egieendizagem pode modificar o
comportamento. Se uma compra propiciasatisfacdo, da proxima vez mudamos.
A relacdo entre a experiéncia e o comportamento subsequente, onde o controlo &

alcancado modificando a situa¢cdo em que se encontra o consumidor.
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1.1.57 Envolvimento e percec¢ao

Os consumidores processam informacdo através do envolvimento, percecdo e
memoria.

Através do envolvimento determinam a atencdo que o consumidor da. Esta
relacionado com a importancia da compra, 0s riscos envolvidosaE®spo cognitivo.
O baixo envolvimento conduz a hébito e o alto envolvimento requer planeamento.

As percecOes sdo o0 processo pelo qual as sensacdes sdo selecionadas,
organizadas e interpretadas. Interpretamos as sensacoes diagensasntido.

A memoériaé o processo de adquirir e armazenar informacdo de forma a que
esteja acessivel quando necessério.
Existem trés tipos de memoria:
- Memoria sensorial: armazenamento de informacdo a partir dos nossos sentidos
(visuais, auditivos, olfativos ou tateis);
- Memodria cognitiva de curto prazo: armazenamento temporario de pensamentos,
informacdes ou lembrancas.
- Memodria cognitiva de médio e de longo prazo: retém a informacao durante periodos

mais longos.

1.1.67 Necessidadgedesejo e procura

O comportamentoé orientado por um objetivo. Primeiro reconhseea
necessidade, o que conduz a um estado de acéo levado por uma alavanca emocional ou
psicolégica. A intensidade do estado de acdo influéncia o envolvimento e o
processamento de informacao.

Compreender amotivacdes dos consumidores € uma tarefa muito complexa. Os
seres humanos sdo complexos e tém muitas vezes comportamentos pouco claros, além
disso, existem multiplas motivacdes em simultaneo que podem entrar em conflito umas
com as outras.

Peter Druckerrefere que o Unico centro que gera rentabilidade é o cliente
(Kotler, 2003) e, portanto, todas as atividades desenvolvidas pela organizacdo devem ter
em conta as necessidades desejose a procura do usuario com a finalidade de

alcancar a sua satisfacao.
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Maslow assunmu que as necessidades humasasontrarrse hierarquicamente
organizadas segundo a sua importancia, representando graficamente 5 niveis em forma
de piramide (Castro, 2008)a base encontrase as necessidades fisiologictmsne e
sede. Quarmlo ser humano tem ja preenchidas essas necessidades comeca a preocupar
se com aseguanca de abrigo no futuro ou contra qualquer dano. Senigselo
fisicamente seguro inicia a sua procura por aceitacdo social. Quando o individuo é
integrado socialmente capa a sentir necessidade de obter prestigio, sucesso,
aprovacao dos outros (Coll, 200No topo, encontrge a autorrealizacdo, umivel de
plena felicidade e harmonia.

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
lugdo de problema
auséncia de preconceito)
aceitagio dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianga, conquista,
espeito dos outros, respeito aos outros

/ amizade, familia, intimidade sexual\

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
a moralidade, da familia, da sadde, da propriedad

sequranca
-

Fisiologia

Figura4: Piramide de Maslow

No entanto, a teoria ddaslow conta com varias criticas por encontrarem uma
importante indefinicAdaseada em que a piramide so reflete as necessidades basicas do
individuo, mas néo do individuo em sociedade.

A tipologia de necessidades de Maslow € a mais conhecida, no entanto, existem
outras, como a de John Maynard Keynes (1968% classifica as necessidades em
absolutas e relvas. As necessidades absoluts&o as que qualquer individuo
experimenta indepelentemente dos outros. As necessidades relativas sdo aquelas cuja

satisfacdo eleva o individuo acima dos outros, fazenskentir superior.
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Os desejos segundo Kotler (B)&&0 a falta de algo especifico que satisfaz as
necessidades béasicas. E um atoatgade apOs a necessidade. Os desejos tesaam

procura quando os individuos acreditam ter a capacidade para dompra

1.27 Brand love

1.2.17 Definicdo de marca

A marca é um sinalistintivo, visualmente percetivejue identifica no mercado
0s produtos ou servicos de uma empresa, distingwosdins de outras empresas.
marca consegue criar sentimentos e ser proxima do consumidor. Além da funcéo de
identificacdo e diferenciacdo, a marca como simbolo possui pragesdou
caracteristicas intangiveis que sao percebidas pelo consumidor proporcionando valor,

confiabilidade e seguranca. Estas caracteristicas séo retratadas por Cobra (2003, p.209)

I |
| As estratéqias de marca | | Valores Tangiveis e Intangiveis (iceberg)

Corpo
Marca é: Consciente Valoces tangiveis
uneesevé """" Subconsciente |\
O que se sente Inconsciente Valores intangiveis

Figura5: As estratégias de marca/valorgangiveis e intangiveis (Iceberg) / Fonte: Cobra (2003, p.209)

Kotler e Keller (2006) descrevem a marca como um produto ou servico que
adiciona dimensBes com o propoésito de diferetasados outros produtos ou servigos
desenhados para satisfazer a mesewgssidade. Estas diferencas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis relacionada ao desempenho de um produto da marca. Estas
podem ser também simbdlicas, emocionais ou intangivaiiacionada ao que a marca
representa.

Rajeev Batra, Aaron Ahuaj e Richard P. Bagozzi (2012), definem as marcas

como percecbes e sentimentos adquiridos pelos consumidores sobre qualquer item
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identificado por um nome de marca, incluindo a sua identidade (embalagens e logos), de
gualidade e desempenho, a familiaridadenfianca, as percecdes que tém sobre as
emocodes e valores que a marca simboliza.

Os autores Leslie de Chernatony e Francesca Riley (1998) identificaram na
literatura doze definicbes de marca. Estas podem ser identificadas como um instrumento
legal, umlogo, uma empresa, um significado, um redutor de risco, um sistema de
identidade, uma imagem na mente do consumidor, um sistema de valor, uma

personalidade, um relacionamento, valor acrescentado e uma entidade de evolugéo.

1 Instrumento legal: a marca atuaomo garantia e protecdo legal sobre o
investimento realizado, particularmente perante imitacoes.

1 Logotipo: atribuindo a marca a sua identidade visual, através do seu nome, sinal
oudesign

1 Empresa A promogdo da marca corporativa admite uma maior harn®nia
proximidade na comunicacéo entre os clientes levando a uma maior confianca.

1 Significado. Os clientes/consumidores tém necessidade de reconhecer
rapidamente a marca bem como toda a informacdo em volta da mesma. Neste
sentido, a marca devera ser criadadelo a facilitar as associa¢des pretendidas.

1 Redutor de risca Por vezes os clientes/consumidores ndo escolhem a marca de
modo a aumentar a sua utilidade, mas sim a que diminui o risco. E importante
diminuir as dimensdes de risco que preocupam o0s clienfg®mover a sua
confianca.

Identidade: Permite a individualizac&o e diferenciacdo da marca.

Imagem: A marca € a imagemma mente do consumidor com atributos
funcionais e psicologicos. Esta € entendida como o conjunto de associacdes
percebidas por um indihilo, ao longo do tempo.

9 Sistema de valor: A empresa devera considerar a capacidade funcional da
marca e a importancia que os consumidores lhe depositam.

1 Personalidade: A personalidade diferencia a marca. A personalidade pode
potenciar a proximidade entre os consumidores e a marca.

1 Relacionamento: Os consumidores formam uma atitude relacdo com a
marca, podendo comunicar aos outros a sua identidade.

9 Valor acrescentado A marca poderg@otenciar nos consumidores o sentido de

disposi¢cédo de pagar mais pela marca com a contrapartida de existirem beneficios
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funcionais e emocionais. No entanto, a situacdo podera ser inversa. A marca
com reduzido reconhecimento ou com faltaadetividade ird diminuir o seu
valor.

1 Entidade de evolucdoA evolucdo da marca atravessa varias etapas ao longo da

sua vida, transitam de marcas desconhecidas para referéncia.

O papel que a marca assume dentro de uma empresa traz beneficios
competitivose dominantes a longo prazo para a organizacdo, onde deve ser reconhecida
a necessidade de um bom gerenciamento da construcdo e desenvolvimento da marca.
(Churchil & Peter, 2005).

1.2.27 Equidade da marca

Brand equity ou equidade da marca, é o valor arca na mente do consumidor.
(Bauer, StokburgeBauer, & Exler, 2008).

A equidade da marca baseada no cliente ocorre quando um consumidor tem um
elevado nivel de conhecimento da marca e mantém associacdes de marca unicas que
resultam no comportamento dempra repetido (Keller, K.L., 1993).

Ao estabelecer uma equidade de marca no cliente, esta inclui o desenvolvimento
de associacfes Unicas que possam distinguir as marcas dos seus concorrentes. Os
consumidores podem construir estas associacfes atra/ésiaka experiéncias com a
marca, bem como, estratégiasnoi@rketinge publicidade.

A equidade da marcé conceituada a partir da perspetiva do cliente ou da
empresa A cadeia de valor da marca oferece um quadro abrangentevez que
incorpora multipla equidades de marcas de conceitos e med@aslor da cadeia
inicia quando uma empresa invesiz construcdo de conhecimentordarca na mente
do cliente, que, em seguidaljmentase para o0 desempenho da mano mercado, e,
eventualmentgara a melhoa do valor doshareholder (Keller & Lehmann 2003,

2006).

E de fundamental importancia, uma vez que esta ndo se preocupa apenas com a

imagem que a marca tem para 0s seus consumidores, mas sim o valor que a marca traz.

Neste caso, sado considerados todos os atributos da empresa e da marca, tanto os
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tangiveis como ® intangiveis, ou seja, tudo o que esta por de tras da marca: venda,
atendimento, qualidade dos produtos, facilidade de compra, servicos, etc.

Embora existam varias visdes diferentes do conceitoraled equity a maioria
dos analistas concorda que a sua definicdo esta relacionada com o facto de se obter com
uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou

servico né fosse

Preco

Satisfagao

identificado por aquela [ lealdade
marca (Keller e Machado,
20086). N Fesae

Aaker, por sua vez, N

tem uma definicdo destinte

da acima mencionada. N(:
R MM/
entanto, apesar de

Avaliagaodas

definirem brand equityde associacoas Qualidade

de marca
maneira diferente, ambos _
percebi
- ﬂ//’

definem a partir da T

Personalidade

Associagbes da marca

organizacionais

perspetiva do consumidor - R

e —

bas@do em associagdes Figura 6: Modelo Equity ten de David Aaker
sua memoria.

David Aaker (1998) criou o modelBrand Equityten quetem como base o
desafio de criar medidas sensiveis e crediveis da forca da quescauplementem as
medidas financeiras como medidas de ativo de marca. O modelo é constituido por dez
variaveis que propiciara medicdo do capital de uma marca e a avaliacdo da gestédo da
mesma através de cinco dimensdes: lealdade, notoriedade, qualelssl@penho de
marcas e outros ativos e avaliacdo das associac6es de marca

Deste modo, o modelo apesar de utilizar dados do mercado;sdoca
principalmentenas medidas baseadas na forca da marca para o consumidor. Aaker
desenvolveu uma metodologia de moaloser o mais real possivel na avaliagdo e
acompanhamento dwarcas, podendo ser aplicado em diferentes categorias de produtos

e mercados variados.

Quatro critérios serviram de base para a definicdo dos indicadores do modelo:
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1. Refletir o que se medebrand equity), incluindo os componentes (lealdade,
conscientizacdo, qualidade pebida, associacoes e lealdade);

2. Refletir quais asdrcas reais que guiam o mercado;

3. Ser sensitivo, e ir detetando as mudancas de valoramal equity

4. Podeser aplicado a marcas, categorias de produtos e mercados.

Os indicadores utilizados sao:

1 Medidas de Lealdade Precopremiume Satisfacdo do Consumidor/Lealdade

1 Medidas de Qualidade Percebida/Lideranca Qualidade, Lideranca e
Popularidade

1 Medidas de Assciacao/Diferenciacdo Valor, Personalidade de Marca e
Associa¢cdes Organizacionais

1 Medidas de Conscientizac&cConscientizacdo da Marca

1 Medidas de Comportamento de Mercadp Participacdo de Mercado e Preco de

Mercado e Cobertura de Distribuicédo

O modelopossui:

4 Medidas Diretas

1 Notoriedade: reconhecimentop of mind
- Ancora de ligagéo para outras associacées;
- Torna a marca mais familiar e simpatica;
- Sinal de subsisténcia/comprometimento;

- Marca a ser considerada pelos consumidores.

1 Lealdade: a disposicao para pageis por determinada marca
- Reduz custos dearketing
- Assisténcia e alavancagem comercial,
- Atrai novos clientes;

- Garante mais tempo de respostar as ameacas dos concorrentes.

1 Qualidade: lideranca/popularidada marca é lider na sua categoria
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- Atrai novos clientes
1 Avaliacdo das associagdes de marca: Quociente valorcagtdia se a marca
oferece um valor adequado aaleiro gasto na sua aquisicao
- Ajuda a interpretar factos e a passar mensagens e conceitos;
- Diferenciacgéo;
- Cria atitude e sentimento positivo:

- Extensdo da marca.

1 Indireta

1 Desempenhae marcas e de outros ativos:dpude mercado absoluta e relativa
participacdo de mercado, preco de mercado e cobertura de distribuicdo
- Vantagem compsiva.

1.2.3i Identidade expressiva da marca

Hoje em dia, € amplamente reconhecido que o0s consumidores incorporam 0S
significados associados daempdeitacdom n(@aBlelsk ,mal
usam as marcas estrategicamente para construir a sua identidade e fornecer auto
definicdo (Berger e Heath (2008); Strizhakova, Coulter e Price, 2011). Através de tal

uso da marca, os consumidores demonstram quem S80 ou quem gaer@atra,

Ahuvia, e Bagozzi, 2012; Escalas e Bettman, 2003).

Pesquisas anteriores nas areas da sociologia e psicologia social sobre auto
identidade, (como por exemplo, McCall e Simmons, 1978) e entidade social, (como por
exemplo Hogg e Terry, 2000; Telje Turner, 1979) contribuiram para a compreensao
dos processos sociais das pessoas que form
White, 1995).

Yi Xi e, Raj eev Batr a, e Siging Pen (201"
mar cao CcO0mo a umaagensnadharrea construir e sinalizar a auto
identidade de uma pessoa para si mesma, bem como a sua identidade social para os
outros.

Os consumidores tém trés necessidades chave em definir e validar a sua prépria
identidade: as suas necessidades auto continuidade, auto distintividade e auto

aperfeicoamento (Brewer, 1991; Escalas e Bettman, 2003). Como tal, uma marca tem
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maior potencial de ser utilizada pelos consumidores para expressar a sua identidade, se a
identidade da marca for percebidarad mais atraente por causa do seu valor social,
distingdo e semelhanca do auto conceito dos consumidores (Chernev, Hamilton, e Gal,
2011). Quanto mais valorizada socialmente, distinta e semelhante, maior é percebida a
identidade expressiva da marca. Noaetw, as marcas estdo ligadas ndo sé a auto
identidade pessoal dos consumidores, mas também com sua identidade coletiva/grupo.

O que representa fAi nt ecanacedstion doa gupoz a - » e s
de referéncia importantes goensisten em cognifes sobre o auto que sao consistentes
com essa identifica-«o0o de grupoo (Brewer
consumidores também procuram a identificacdo com o auto coletivo e um sentimento de
pertence a uma comunidade despersonalizada partierag snotivados a desenvolver
um senso de auto que é consistente com o prototipo do grupo (Brewer e Gardner, 1996).

As marcas com maior capacidade de definir e comunicar a identidade devem ser
mais propensas a ser incorporados auto conceitos, resultancimerdes auto marca

mais fortes.

1.2.47 Marca propria (ou marca distribuicdo ou marca branca) e a marca do

fabricante

Os produtos de marca propria ou marca de distribuicdo, comumente chamados
de marca branca, englobam todos os produtos vendidos isoime de um retalhista.
Segundo a AC Nielsen (2007), a marca progasacteza-se por ser um produto
fabricado, beneficiado, processado, embalado ou distribuido exclusivamente pela
organizacao que detém o contro da marca, podendo levar o0 nome da dalpresate
ou utilizar uma outra marca ndo associada ao nome da organizacdo, ou seja, marcas
bancas sao identificadores de produtos que tém o nome do estabelecimento em questao
disponiveis, ou uma nova marca que poderd ser estendida a grandes categorias de
produtos.

Os formatos de embalagem sdo semelhantes aos produtos de marca reconhecida.
A principal caracteristicaé o preco inferior aos produtos das marcas lideres.
Inicialmente eram considerados produtos de qualidade inferior, dirigidos ao segmento
de dientes com rendimentos mais baixos. Ao longo dos tempos sofreu um novo

reposicionamento. Atualmente comunicam qualidade e proximidade, aliada a uma vasta
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oferta correspondendo as exigéncias dos consumidores. Estes produtos tém sucesso
devido ao fato da sia rentabilidade, sucesso de vendas e a distingdo em relagdo aos
outros hipermercados daramrréncia

As marcas de fabricante sdo produtos controlados e produzidos pelos fabricantes
e vendidos por vérios distribuidores (Beneke, 2010). Neste processdyricante
enfrenta uma ameaca séria no desenvolvimento dos seus proprios produtos. Kumar e
Steenkamp (2007) referem que a maioria das marcas proprias existentes sdo imitacées
de produtos com as mesn@sacteristice das marcas de fabricante.

O crescimento das marcas propwasmarca do distribuidamos ultimos anos é
uma realidade incontestavel. Depois de anos de crescimento consistente de quota de
mercado, as marcas proprias apresentam agora a posicdo competitiva mais forte de
sempre.

Em Potugal, segundo a AC Nielsen (2012), em relacdo a quota nos
hipermercados, supermercados e Lidl, a marca prépria assumia 35,1%, enquanto que, a
marca fabricante 2,8%. As categorias guoais representavam este aumento eram a
alimentar (36,9%), limpeza (328, higiene pessoal (22,8%) e bebidas (19,4). Tendo

existido crescimento em relacdo aos anos anteriores.

EVOLUCAO DO PESO DAS MARCAS DE DISTRIBUICAO

Quota em Valor da MDD - Indice Nielsen Mass Market

ssoal MLim

Figura?: Evolucéo do peso das marcas de distribuicdo
Fonte: Anuério Nielsen, 2012

Num estudo recente da Associacdo d@dricantes de Marca Proéprifoi
elaborado um estudo com base em dados da Njeeariando que Portugal é o quinto
pais da Europa onde se consome mais marcas propr@snida e outros bens para
animais domeésticos sdo os produtos com mais su¢desbtal vendido, 72,1% tem

marca propria da distribuicao)
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1.2.51 Relacdo entre marcaconsumidor

Com a introducdo da nogcdo de consumicharca em marketing de
relacionamento e pesquisa do consumidor, a antropomorfizacdo das marcas foi
orientada para a sua conclusao légica (Bengtsson, 2003). A antropomorfizacaserefere
a tendéncia hmana universal de atribuir cataedsticas humanas a entidades -ndo
humanas(McDougall, 1991; Messent & Serpell, 1981). Estas caracteristicas podem
incluir qgual quer perspetiva de Ainteligent
i nten-»es, objetivos, pl anos, estados psi
1987,p.175). No entdo, as qualidades da antropomorfizacdo sdo comumente
associadas a criaturas vivas como 0s animais (Hirschman, 1994), também sé&o
associadas a objetos inanimados (L.&8p9).

A ideia de que os consumidores podem ter uma relacdo para com uma marca
como umaextensdo de metafora de marca como pessoa, € evidenciado pelo conceito de
personalidade da marca. De acordo comidesrdeste conceito (Aaker, 199%ima
marca pode vir a ser associada como um conjunto de tracos de personalidade, e essa
personalidade pa&ddiferenciar determinada marca em particular dos concorrentes.

Os consumidores formam inferéncias através do contacto direto ou indireto que
experienciam com as marcas, e estas inferéncias formam a base da avaliacdo concetiva
das marcas (Sung & Kim, 20L Como resultado, as pessoas pensam nas marcas como
tendo caracteristicas humanas e personalidade. Deste modo, como parte da estratégia
global de marketing os profissionais demarketing muitas vezes projetam uma
representacdo antropomorfizada de umacedestes esforcos dearketingtém vindo a
criar impacto na avaliacdo do consumidor nos produtos (Aggarwkt&ill, 2007),
afetando a credibilidade percebida da marca (Keller, 2003), fomentando as relacbes
marca com o consumidor (Founier, 1998; Munio&® Gui nn, 2001) .

A perspetiva fornecida pelos investigadores permite examinar as ligacdes entre

as marcas e os consumidores juntamente com 0s papeéis que as marcas desempenham n

o

qguotidiano dos consumidores (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008). Ambas as abosdagen
gualitativas e quantitativas tém sido utilizadas por Aaker & Fournier (1995) e Miller,
Fournier, & Allen, (2012), para estudar varios topicos, tais como o0 tipo e as
propriedades dos diferentes padrdes de relacao fcansamidor.

Considerando que o foc em varios estudos denarketing realizados

anteriormente apontavam comentarios para as interacbes dos consumidores com
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produtos e marcas como uma forma de troca, esta visdo foi substituida por uma viséo
relacional. Os consumidores ndo se preocupam agena®s beneficios funcionais da

marca, mas também, com os aspetos relacionais de perce¢do de marca.

1.2.67 Lealdade a marca

A lealdade a marca tem um papel importante no desenvolvimento e manutencéo
do objetivo damarketing(Reichheld& Sasser, 1990).

Oliver (1999)define lealdade comdum c o mpr omi s s oealgadm f und am
entre recomprar e rapadrinhar uma marca preferida consistemente no futuro,
causando assim repetitivamente a compra da mesma marca, apesar da influéncias e
esforcos danarketirg situacionais que tém o potencial de causar o comportamento de
desvioo.

O autor afirma existirem trés fases chave naldede: cognitiva, afetiva e
condiva. A primeira fase cognitiva, implica a presenca de conhecimento explicito
sobre a fidelidade caproduto/marca. A fase afetivemplica sentimentos, humor e
respostas emocionais do consumidor para um produto/marca (Oliver, 1997). O conceito
de satisfacao tem sido observado como parte essencial da fase de lealdade afetiva, como
resposta prazerosa a umoguto/marca, é semelhante a satisfacdo (Bandyopadhyay e
Martell, 2007). A fase conativanclui a atencdo comportamental e € definida como
Auma inten-«0 ouUuU compromisso em dire-«o a
Esta fase implica um compromissont@ produto/marca que leva o consumidor-a re
comprar. Olivertambém discute uma fase de lealdade, chamada lealdade acéo, que se

refere as intencdes de um cliente que sao convertidas para uma compra real.

1.2.77 Brand Love

Um tema de crescente interesse e de importante propdésitoariaeting de
relacdo consumidemarca é o amor do consumidor por uma marca.

Durante décadas, investigadores estudaram o modo como o0s consumidores
for mavam at in«wod ego sitgoowqdBawa RajeavaAhavie, Aaron; P.
Bagozzi, Richard, 2012). Shimp e Madden (1988) foram os pioneiros com a introducao

do conceito debrand love propuseram um mCGahsumeobjectoncept u
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Relationships ( Rel a- » e sobje@®p-nmndenobjdt@aspodem ser marcas,
adaptando assim, a Teoria Triangular do Amo

As camponentes do modelo conceptual relac@asamidorobjeto (Shimp e
Madden, 1988) sé&o: gostar, ansiedade e compromisso/decisdo. Estas componentes
correspondem as pgonentes da Teoria Triangular do Amor (Sternberg, 1986), que
séo: intimidade, paixdo e compromisso/decisdo. Gostar, 1&fe@s sentimentos
intimos por uma marca. Ansiedade refseea paixdo por uma marca que toma
diferentes formas de excitacdo. Deois@&ferese ao reconhecimento individual de
gostar e de ter ansiedade por uma marca num curto espaco de @GEmgEEomisso
referese a compraepetida da mesma marca por um longo periodo de tempo, no futuro.
Segundo Shimp e Madden (1988), a presenca dastimponentes contribuem para a
lealdade relativamente a produtos, marcas, lojas, publicidade, entre outros.

Carrol e Ahuvia (2006) examinaram o conceitdodend lovesem se referirem a
uma teoria interpessoal de amor. Em alternativa, argumentamigaedloveconsiste
em paixao, ligacdo, avaliacbes positivas na marca, emocdes positivas em resposta a
marca e declaracdes de amor para a marca, que € baseado no protétipo de amor de
Ahuvia (2005). De todas as concetualizacbesdad love até ao momentogstes
foram os autores que definiram o amor por
apai xonado que uma pessoa tem para deter mi
Ahuvia, 2006, p.81). Os autores argumentam quieramd love € conceitualmente
diferente de bmad loyalty, uma vez que, brand lovendo parece incluir o compromisso,
ao que a fidelidade a marca inclui compromisso (Carrol e Ahuvia, 2006; Whang et al.,
2004).

Albert, Merunka e Valett&lorence (2008a) concetualizacadoi@nd lovenas
relaces interpssoais. Albert et al. (2008b) examinou as dimensdes subjacentes de
brand lovee prop6s uma escala valida composta por 22 itens e 7 dimensfes de primeira
ordem: singularidade, prazer, intimidade, idealizacdo, duracdo, sonhos e memoarias. Os
fatores de setdimensdes oferecem uma segunda ordem de solucdo com dois fatores
marcados de paixao e afeto, o qual € consistente com a maioria das descobertas recentes
sobre o amor interpessoal em psicologia social e da neurociéncia.

Ahuvia, Bagozzi e Battra (2013), gammentam que, com base em séries de
estudos multmétodo, obrand loveé um tipo de relacdo consumidmarca tipificado

pelo seguinte: valéncia positiva de atitude, conexdo emocional positiva, auto integracédo
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da marca, comportamentos impulsionados petedpairelacionamento de longo prazo,
angustia antecipada da separacédo e forga atitude.

Varios estudos demonstram que o sentimento de amor do consumidor para com
uma marca traz recompensas para a empresa da marca. De acordo com Albert et al.
(2013), obrand love tem demonstrado estar associadovawd-of-mouth (passaa-
palavra) positivo e a lealdade a marca (Carrol e Ahuvia, 2006; Fournier, 1988;
Thomson, Maclnnis e Park, 2005), ao aumento da disposicdo de pagar um preco
premium (Thomson, Maclnnis e Park, @B), e de perddo & marca é considerado
insubstituivel, e que o consumidor sofre quando privado da marca por um periodo
prolongado de tempo. Brand loveleva a tendenciosas perce¢des postda marca.

Batra et al. (2012¢ncontamquatro resultados orgaados para d®rand love intengcao
de recompra, worth-of-mouth positivo, questionar a informacdo negativa,
relacionamento fiel com a marca.

Fournier e Mick (1999) argumentam que "a satisfag@ooamor
provavelmente constitui a mais intensa e profunda satisfacédo de todasindlove
pode, assim, ser considerado como um nivel maximo de satisfacdo que as marcas
querem alcancar.

O brand lovepode ser considerado como o0 maior objetivo das relagcdes entre
consumidofmarca, mas representa uma singularidade compdesaor do consumidor
por uma marca ndo podger visto como um comportamento mas sim como uma

representgdo deum sentimento

1.37 Neuromarketing

1.3.17 Neurociénciai o conceito

Neurociéncia € o estudo cientifico do sistema nervdas suas composicoes
moleculares e bioquimicatEm 1983, Benjamin Libet foi o primeiro cientista a
descobrir que o cérebro pode tomar decisbes anéssno de as pessoas o fazerem
conscientemente. Ou seja, o cérebro decide antes da mente.

A evolucdo da neurociéncia € cetexizada pela busca dos principios
fundamentais da ciéncia basica. O termo neurociéncia surgiu em 1960, com a intencao
de designar ma area da ciéncia biolégica (Kandel et al., 2001). Com a evolugédo das

ciéncias e dos conhecimentos humanos, esta area teve um grande crescimento a partir de
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1990. Atualmente, as neurociéncias permitem o estudo do sistema nervoso, das suas
composi¢cbes moteilares e bioquimica e as diferentes manifestacfes deste sistema
através das nossas atividades intelectuais: as emoc¢des, 0s comportamentos, a cogni¢céo e
o psiquico (Trindade, 2004).

As neurociéncias reunem diversas disciplinas que analisam e interpyetam
comportamento, o processo de aprendizagem e a cognicdo humana, bem como os
mecanismos de regulacdo organica (Huber et al.,, 2008). Permitindo perceber as
emocOes e 0s sentimentos desencadeados pelo consumidor perante experiéncias de
consumo, tornandasde forma cientifica mais corretas, podendo ebteconclusdes

mais verdadeiras que as do senso comum (Camerer, 2005).

1.3.21 Elementos estruturais e funcionais do sistema nervoso humano

O comportamento humano depende do normal funcionamento deéurstru
fisioldgicas, cujo controlo esta a cargo do sistema nervoso.

Constituido por um conjunto de orgaos intelacionais, o sistema nervoso tem
como funcéo geral a coordenacdo dos processos que garantem o equilibrio interno do
organismo e o equilibrioadser humano no meio exterior.

De uma forma mais especifica, esta coordenacéo tsmlem tarefas como:

1. Conducdo das informacBes provenientes dos 6rgdos sensoriais até aos centros

Nnervosos;

Cerebro

Cerebelo

2. Processamento dessas informacdes, descodificando

ENGEFALO

Bolbo
raquiiano

as;
3. Decisdo dos comportamentos que melhor se ajuste

SISTEMA
NERVOSO
PERIFERICO

as informacoes;

4. Envio de ordens de execucdo desses comportamento

SISTEMA
SIMPATICO

aos 6rgaos convenientes;
5. Circulacdo dessas ordens pelas vias que selecionou

como sendo as mais adequadas.

Na sua atividade, o sistema nervoso dispde de
dois subsistemas fisioldgicos que se designam por
. . Figura8: Sistema nervoso central (SNC
sistema nervoso central (SNC) e sistema nerv g (SNC)

periférico (SNP).
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O sistemas nervoso central (SNC) desempeessencialmente as tarefas
associadas ao processamento e coordenacdo das informacdes. E constituido por duas
estruturas nervosas: o cérebro e a espirelula.

O sistema nervoso periférico (SNP), desempenha as tarefas ligadas a conducéo e
circulacdo das formacgbes. Nele se inserem 0S nervos sensoriais, 0S motores e 0s
mistos.

Desde os o6rgdos coordenadores aos condutores, todo o sistema nervoso €
constituido por células nervosas, unidades basicas designadas por neurénios.

Tal como as demais células, weurdénio €

~— Dendrito

formado por um corpo celular, em cujo interior se situ:

nlcleo. Diferenciandse, no entanto, das outras célul W e
por uma série de prolongamentos a que se da o nomr N s
dentrites. Um deles along® bastante em relacdo a« \

outros, chegando a a&sentar alguns decimetros c - Axnio (3K
comprimentos, € o cilindreixo ou axonio, que terming

num conjunto de ramificacées parecidas com uma r

chamadas telodendrites.

Alguns neurdnios contém uma bainha de mielir : C
substancia gordurosa que serve de protecdo ao axoi o
permite maior velocidade na circulagdo de mensagFigura9: Neurénio
Os neurdnios apresentam duas propriedades para a
circulacdo de mensagem: a excitabilidade, que lhes permite a reacdo a estimulos e a
condutibilidade que lhes permite a transmissao das excitacdes a outras células nervosas.

N&o existe contacto entre as dendrites de um neuronio e as telodentrites do
neurdnio seguintes, mas sim uma ligacao funcional, a sinapse.

Habib (1998) sublinha que o neurdnio passm repouso uma carga elétrica
oposta de cada lado da membrana celular (positiva no exterior e negativa no interior).
Este facto devse a diferenca de concentracdo em ides positivos (sodio e potassio) dos
liguidos intra e extra celulares.

Murphy et al.(2005) indicam que o cérebro é considerado o érgéo bioldgico
mais complexo do universo, sendo composto pordidlide células controlando o

repatdrio comportamental humano.
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Como 6rgdo coordenador, o cérebro € umasmaervosa. A parte interréa
constiuida pelo cortex cerebral que tem a capacidade de processar informacdes e de
atribuir significados as situagdes e acontecimento.

O cértex humano € atravessado por uma fenda longitudinal, que divide o cérebro
em duas metades quase assimétricas, denomimeddsemisférios cerebrais. Cada
hemisfério € responsavel pelo controlo sensorial e motor do lado oposto do corpo.

O hemisfério esquerdo é especializado Gl Oty s

Area Sensitivo

Arca Do
Paladar

simbologia e légica, ocupand® do Sk
pensamento analitico (separa as ideias), lin . hma
(um passo @&eguir ao outro) e verbal (escrito

M

falado). Constréi frases e resolve equacdes. P e

e

O hemisfério direito é responsavel pe Vil %
Figura 10: Cérebrchumano.
organizacdo das percecbes espaciais,
encarregase do pensamento masntético (associa ideias), holistico (encontra as
relagbes num sO passo, intuitivamente) e imagistico-geg®r imagens).
O cortex cerebral que cobre cada hemisfério apresenta quatro regiées ou lobos

cerebrais, separados por fendas:

1. Lobo occipitalresponsavel pela visao;
2. Lobo temporal, responsavel pela audicéo;
3. Lobo parietal, responsavel pelas sensacdes do corpo;

4. Lobo frontal, responsavel pelos movimentos

No passado o cérebro foi comparado a uma espécie de caixa cinzenta,
atualmente, conps avancos da tecnologia, percebsamdeterminados aspetos do

funcionamento neuroldgico (Lidstrom, 2008).

1.3.3i Técnicas deneuromarketing

Vérias definicbes tém surgido pelosvéstigadores. Lee (2007) define
neuromarketingcomo um campo valido de estudo e ndo apenas para aplicacdo de
técnicas de neuro imagem para vender produtos. Em contrapartida, Hubert e Kenning
(2008) véem meuromarketingcomo uma atividade de negdcio, onde propdem que o

campo mais amplo da neurociéns@a a pesquisa de consumo.
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O neuromarketingé um campo novo dearketingque estuda a esséncia do
comportamento do consumiddE a aplicagcdo do conhecimento neurocientifico em
metodologias demarketing Visa entender os desejos, impulsos e motivacdas do
individuos, através do estudo de reacdes neurolégicas a estimulos externos. O
neuromarketingnvestiga qual a zona do cérebro que esta relacionada no processo e
compra: passando pelo momento da escolha do produto/servico, a compra do
produto/servi¢co e qando recebem e interpretam as mensagens das marcas.

Um dos objetivos dmeuromarketinggd conhecer como o sistema nervoso reage
a enorme quantidade de estimulos, que o consumidor esta exposto, € a linguagem do
cérebro. Sabse que 95% do pensamento é irmnentemente realizado. Desse modo,
utiliza tecnologias de digitalizacdo de imagens do cérebro, ou outro, para medir a
atividade cerebral, conforme as respostas dos individuos a estimulos especificos, tais
como marcas, publicidade, produtos, embalagems entros.

Atualmente, e uma vez que as empresas necessitam cada vez mais de estimular a
inovacdo e a mudanca, o papel deuromarketingtem vindo a ser de crescente
importancia. De modo a identificar o impacto emotivo do produto/servico, prevendo o
comprtamento e as necessidades e expetativas do consumidor com o objetivo de
satisfazer e fidelizar um consumidor a uma marca, que cada vez mais se torna um
desafio.

Enquanto omarketing tradicional se concentrou nas vantagens do valor e
competitividade deum produto ou servico, marketingcontemporaneo revela uma
aproximacao holistica por considerar o processo de compra e a atmosfera na loja de
modo a evocar uma experiéncia de compra positiva (Levy e Weitz, 2009).

O neuromarketingsurgiu como um novo ramde marketing que estuda as
reacoes subliminares do consumidor a material ndarketing Tem revelado
significativas informacdes sobre as respostas humanas a preferéncias e emocdes atraves
da medicdo da atividade cerebral quando os clientes véem e avifdieantds produtos
ou publicidades (Plassmann et al., 2012). Uma vez que, nas pesquisaskdéng
tradicional as pessoas omitem factos relevantes quando solicitados que nos estudos de
neuromarketing ndo séo possiveis, permitinlos assim conhecer melhor os
consumidores.

O neuromarketingntegra ferramentas de neuro imagem que permitem aceder a
informagdo no interior do cérebro do consumidor, identificando a area em que este

demonstra mais preferéamu ndo, consoante o estimulo a que esta sujeito.
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Embora existam vérias técnicas de explorar o cérelmma a EDA (Electrol
Derma Activity, a técnica envolve a medi¢cdo da condutividade elétrica em forma de
transpiracdo finaBiometria, que permite aliar a emocao, medindo os efeitos da
atividade cerebral no corp®ET (Positron Emission Tomography), que proporciona
imagens da atividade cerebral em vez em vez da estrutura do cérebro; EMG
(Eletromiografig utilizada para gravar as micro expressdoesafa@ue sao conectadas
diretamente com os estados emocionais. Contagajuas mais importantes para o
neuromarketingsdoa EGG (Electroencephalographye afMRI (functional magnetic

resonance imaging

1.3.3.2i FMRI i Funtional Magnetic Resonance Imaging

Um dos métodos mais adotados para pesquisaeui®marketingé a fMRI,
conhecida como ressonancia magnética. A técnica de imagiologia por ressonancia
magnética comecou a ser utilizada em 1950, por investigadores e quimicos. O
desenvolvimento da fMRI surgiu em 1990 por Seiji Ogawa e Ken Kwong. E uma
técnica que meda atividade cerebral. Funciona através de detecdo de mudancas na
oxigenacéao e fluxo do sangue que ocorrem a respostas de atividade neural. Ou seja,
guando uma area do cérebro esta mais ativa, esta consome mais oxigénio, o que perfaz o
aumento do fluxo dgangue para a esta mesma area ativa. O MRI produz imagens dos
tecidos bioldégicos contaracteristica micro estruturais locais da difusdo de agua
(Habib, 1998). A fMRI pode ser utilizada para produzir a ativacdo de mapas onde
mostram quais as partes do d&me que estdo
envolvidas durante um processo mental particular.

As vantagens desta técnica sdo o facto de
ser invasiva e ndo envolver radiacdo, possui uma
resolucdo temporal, tem uma excelente capacid

espacial (110 mm), captando variacGes deviaade

em regides profundas. No entanto o seu elevado c
acaba por se tornar numa desvantagem.

A principal limitacdo € o sinal comecar cerca (i
dois segundos apoOs apresentacdo do estimulo, e 27"<

Figurall Imagem da atividade
cerca de sete segundos um estado sem proglceremal
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plateau (Logothetis et al., 2001).

Para realizacdo de um fMRI, o individuo € movido para um ceitindrico, de
um campo circular com um electro iman. Através da maquina de fMRI que utiliza um
iman forte para gerar um campo magnético que faz com que os ndcleos dos atomos de

dentro do corpo alinher®e com o campo magnético, gerando a imagem.

Figural2z Maquina de fMRI

1.3.3.31 EEG i Electroencephalography

O EEG foi criado em 1929 por Hans Breger. E utilizado particularmente em
medicina para estudar as causas das epilepsias e outras doencas relacionadas (Habib,
1998), para avaliar individuos com problemas associados a funcéo cerebral como

confusao, tumores, difiddades de longo prazo com

pensamento ou memoaria.

O EEG é uma medida de ondas cerebra
obtidas pela colocacdo de elétrodos no co
cabeludo (escalpe) do individuo, de modo a medir
forma ndo evasiva a atividade elétrica do cérek
Através de amplificadores diferenciais podem obt
se os tracos eletroeria®graficos, ou seja, através d
ampliacdo dos sinais elétricos captados no co
cabeludo com circuitos amplificadores. Estes circuiFigural3 Aparelho de EEG

(Electroencephalography)
amplificam diferengas entre dois pontos do cot -
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cabeludo, com maior e menor frequéncia (Ruiz et al., 1984).

O positonamento padrdo mais comum dos elétrodos no couro cabeludo é o
Sistema Internacional 120. Este sistema foi criado por um comité da International
Federation of Societies for Electroencephalography and Clinical Neurophysiology, em
1958 (Klas, 1980), recoemdando a distancia de 10% e 20% de distancia entre as
marcas anatomicas. O técnico de&Rosiciona em diferentes locais do couro cabeludo
entre 16 a 25 elétrodos, fixados com um gel especifico. Os elétrodos sdo conectados
através de fios a um amplificade a um aparelho de gravacédo que realiza a conversao
dos sinais elétricos em gréaficos. A maioria dos sinais cerebrais observados;ssituam
entre 1Hz e 20 Hz, sendo necessarios cerca de 20nindtbs para a realizacdo de um
exame da técnica deEEB (Trindade, 2004). Assim, o EGG permite registar as ondas

elétricas do cérebro emitidas pelos neuronios

Pg - Nasefaringeal
] A - Auricular
T Fp = Frontal palar
Ay |, ! I.' ! il a F = Frontsl
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Figural4: Posicionamento de elétrodos

1.3.3.4- MEG 1 Magnetoencephalography

A MEG surgiu no final da década de 19€ °
(Senior et al., 2007). E uma técnica ndo invasiva (*

regista a alteracdo dos campos neuromagnéticos T g

longo do tempo, mostrando onde a atividade do cére
€ produzida.

Utiliza matrizesde canais condutores de energy
elétrica chamados de Superconducting Quant
Interference Device (SQUID), criando um mapa Figurals MEG

. p ~ Magnetoencephalography
cérebro através de uma gravacédo de campos magné
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produzidos por correntes elétricas que correm naturalmente no cérebro.

E um sistema posicionado por cima da cabeca do sujeito, composto por
conjuntos de sistemas de bobinas e SQUID, de modo a medir os campos magnéticos em
diversas posicoes, em milissegundo (Senior et al., 2007).

Todo este sistema devera ser supercondutor, pelse encontra no interior de
um criéstato imerso em hélio liquido (Trindade, 2004).

Esta técnica tem um elevado custo devido ao sistema de SQUID e do consumo
de hélio liquido, para além da sala de blindagem magnética que visa minimizar a
ocorréncia de mblemas nos sinais, sendo um equipamento bastante sensivel aos

campos magnéticos externos (Trindade, 2004).

1.3.35 - Eye tracking

Os primeiros estudos sobre esta tecnologia surgiram nos finais do séxulo XIX
pelo oftalmologista francés, Louis Emilaval.

O eye trackinggé uma ferramenta deeuromarketingcomposta poum conjunto
de tecnologias que permite medir e registar o0 mewto do olhode um individuo
perante a visualizacdo de um estimulo em ambiente real ou controlagle. ttacking
determina assim as varias fixacoes ocorridas durante um determinado periodo de tempo:
- O olhar dos olhos, utilizando mapas de calor;

- O olhar dos olhos, usando parcelas de olhar (sequéncia do olhar e visualizacdo
padréo);
- Area especifica de andlise.

E um instrumento que permite medir melhor a preferéncia do consumidor, uma
vez que a resposta verbal pode nem sempre ser a mais verdadeira devido a disposicéo
cognitiva.E um complemento a metodologias convencionais de pesquisa.

Permite a exploracdo deacdes inconscientes durante o processo de compra,
revelando de um modo objetivo 0 que realmente atrai a atencdo dos consymidores
aumentando assim o compromisso da marca

O eye trackingé usado para responder a uma infindavel variedade de questbes
de mesquisa, em areas que vao desde a psicologia, infancia e leitura, a neurociéncia e
pesquisa da visdo. Em estudos de usabilidade e de pesquisa de meeyadimacking
fornece métodos originais para avaliar como os utilizadores e consumidores

experienciane percebem os diferentes meios e mensagens de comunicacao.
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Tornouse um método fundamental para testar a usabilidade de sites e software.
Fornece dados indiscutiveis, objetivos e convincentes que descrevem problemas do
comportamento do utilizador. E utihdo para estudar a interacdo do utilizador com
dispositivos méveis e produtos fisicos. Aumenta a usabilidade dos métodos tradicionais,
fornecendo informacdes adicionais que o participante em teste nao poder relatar e o
investigador n&o pode observar.

Permite analisaa interacdo humar@omputador atravéso movimento dos
olhos durante a interacdo de sistemas sao registados e analisados posteriormente. Os
movimentos oculares fornecem dados objetivos sobre o impacto fisiolégico e percetual
da interacdo. E comumente utilizado para testar a usabilidadeelusie, jogos de
computador, televisdo interativa, interfaces de mapas digitais, dispositivos méveis e
outros dispositivos fisicos.

No que toca a investigacdes no campaelarociéncia, @ye trackingg discreto
e tanto o tempo e o0 custo sd0 menorem

compmracdo com outros métodos de anal

neurologica.Os nvestigadores utilizam este mei
para pesquisar funcdes visuais e neurologicas
doencas neuroldgicas e danos cerebrais.

Saber o que osonsumidores véem e
primeiro passo esseial para garantir a eficacia drigurai6 Oculoseye tracking
marketing Na visualizacdo de publicidade, em vez
de pedir as pessoas que recordem as suas reacfes ou descrevam 0 seu envolvimento
cognitivo, o eye trackingpermite ver, em tempo reaNo momento de compra,
possibilitacompreendequal a atencdo e as compras dos consumiddresaioria das
decis@es é feitem uma fracdo de segundo e subconscientem@atprodutos devem
visualmente atrair e captar rapidameatatencao do cliente. €ye trackingcapta o
comportamento habitual e subconsciente dos compradores de uma forma enatura
imparcial, revelando de forma objetiva o0 que realmente atrai a atencdo dos

consumidores e elimina o que néo € desejavel.

Figural7: Heatmap
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O desenvolvimento da neurociéncia proporcionou varias facilidades a nivel de
utilizacdo de equipamentos dealise cerebral em tempo real. Cresceu assim, uma nova
forma de interpretar as motivacdes e as agdes do comportamento do consumidor.

Consequente de uma reflexdo sobre a area cientifica desta pesquisa, emerge o
principal objetivo de investigacdoEste esido ambiciona compreender qual a
importancia que as técnicas meuromarketingliadas adorand lovepodem teperante
as reacdes @ comportamento do consumidoeo momento da escolha por um produto
Wegner, D. (2002) justifica que, cerca de 95% dos pensamentos, emocoes,
aprendizagens e sentimentos impulsionam as tomadas de decisdo e que o0s
comportamentos de compra dos consumidores ocorrem na mente inconsciente. Logo,
estamos presente uma oportunidgde submet a uma das questdes principais desta
investigacadofiSera que durante ldind testos participantes optam pela marca propria
em vez da marca com maior grau de amoingaéritode brand lovéo

Ja do ponto de vista dmarketing tornase fundamental compreender o
funcionamento do subconsciente na tomada de decisdo, de modo a influenciar o
consumidor na melhor tomada de decisdo de canyaein Lindstrom (2008) refere
gue varias informacgdes ficam guardadas no cérebro, muitapidess sem que se saiba
porqué.Através deste pensamento, foram sulastrésquestdes de investigacdo que
irdo conduzir a pesquisdiém como objetivo principal avaliar o grau de influéncia dos
participantegpara com as marcas em estwdas opcoes fingidos mesmos, de modo a
analisar e conmgrar os resultados entestuds, permitindo um melhor conhecimento do
inconsciente dos participanteas varias fases dos estudos a que foram subtidos

O comportamento humano é fruto das emoclBes e dos afetosujddess
deixando o racional em segundo plano (Giglio, 2005, p.37). Por suanveatta
delinear de forma coerentesegund& terceirgpergunta desta investigacadiSera que
durante o teste deye trackinga escolha dos participantes varia quando a prateleira de
batatas fritas de pacote visualizada contém os precos praticados em mercado e quando
0s precos sao retiradas?Emni caso de existiorand lovepor determinadas marcas, 0
gue acontecequando o0s pacipantes sdo confrontados com apenas duas escolhas
possiveis: levar a marca preferida pon preco mais elevadau levar a marca propria

porum preco mais baixd o
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Para fazer face a compreenséo da categoria de produto em estudo, batatas fritas
de pacote,di importante definir outra questao, relativamente ao objetivo econémico e
posi¢cdo concorrencial da categoria em est@@rescimento das marcas propras
marca do distribuidornos Ultimos anos é uma realidade incontestavel. Estudos
realizados ao longdos ultimos anos demonstram que as marcas proprias estdo a crescer
consideravelmente e de forma mais rapida que as marcas de fabricante (ACNielsen
2012):MQual é o papel da marca da marca propria e da marca do fabricante nos estudos
de caso@

Conscientalaslimitacdes bibliograficas, esta dissertacao foi construida por uma
exigente leitura e compreensdo de conceitos recentes, tais lband love e
neuromarketing

A relevancia desta dissertacao para a Comunicacéo e Imagem jsstiiti@ves
da exposicao de conhecimergobreum temarelativamentepouco estudadocom o
objetivo de compreender mais sobre o mes®era também um contributo para a
compreensdao do compamento do consumidoface aos estimulos a ques
participantes foranmduzidosdurante o estudo exploratorio

Deste modp o objetivo principal da dissertacédo, resultado de uma analise
profunda da revisdo bibliografica e de um estudo de caso Unico a&xpioy com base
em trés momentos de analise denominados: inquérivanel love estudablind teste
estudo deeye trackingexecutados entidaneiro eMaio de 2015

Consequentemente, de modo a guiar a investigacdo no sentido de atingir o seu
objetivo pincipal, foram enunciadas as principais questdes de investigacdo resultantes
das observacdes referidas anteriormente:

-fhSer 8 que durante o blind test os partici
marca com maior grau de amorinquéritod e br and | ove?o0

-ihSer 8 que dueyatmatkmga escotha dos partichantes varia quando a

prateleira de batatas fritas de pacote visualizada contém o0s precos praticados em
mercado e quando o0os pre-o0os s«o0 retirados?o;
-AEm caso dndlow yar determinadésrmarcas, o que acontece quando 0s
participantes sdo confrontados com apenas duas escolhas possiveis: levar a marca
preferida por um preco mais elevado ou levar a marca prépria por um preco mais

bai x0?0

-AQual ® o0 p a mada prdpda erda macca dodadbricante nos estudos de

caso?0
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3.17 Introducédo a metodologia

A metodologiapossui um importante papel no desenvolvimento da pesquisa
cientifica, estapara além de apresentar uma finalidade praticestra o caminho
escolhido para responder ao problema (Vergara, 2006).

A escolha pela abordagem metodol6gica de estudo incide aolecessidade de
compreensao aprofundada e clara sobre o problema em estudo. A elaboracdo de um
estudo de caso Unico (Yin, 1994) composto por trés principais estudos tem por objetivo
comparar, explorar e descrev@eve como principal razao direcionar doggo para o
aprofundamento e compreensdo do problema. Desta forma, atravées da analise e
comparacao de ambos os estudos pretesadermular as melhores conclusoées.

A abordagem exploratoria utilizada tem o proposito de clarificar conceitos e de
aumentaro conhecimento acumulado sobre o problema, com o objetivo d&ldorn
claro (Mattar, 1999a; Marconi & Lakatos, 2005; Trivifios, 1987). Esta pesquisa
apresentaaracteristica. exploratorias pela existéncia limitada de teorias sobre o tema
principal, considerando as particularidades do tema e um proposito de aprofundamento
constante de informacdo em redor do problema.

A pesquisa bibliografica como procedimento de investigacdo é considerada uma
das formas mais rapidas e economicas de aprofundar uterpeode pesquisa atraves
do conhecimento de trabalhos realizados por outros. Compreende o estudo metodizado
presente em livros, revistas, artigos cientificos, teses, dissertacdes, jornais e redes
eletronicas (Marconi e Lakatos, 2005). A revisao bibliogedé a base e o reforco para
a analise da pesquisa, sendo esta a fonte da base teorica sobre o tema.

O método Estudo de Caso tem origem numa abordagem exploratéria da revisao

bibliografica de investigacdo dearacterqualitativo ou quantitativo. Este naglo é

indicado para quest»es de i nvedutigagdo«x o A cC 0|

de mdaltiplas fontes (ex: observacdo direta, analise documental, entrevistas, arquivos,
artefactos fisicos), de modo a que as conclusGes se concentrem (triangeldedos)
(Gillham, 2000) (Yin, 1994). O investigador detém pouco controlo sobre os eventos a
estudar e o enfoque da investigacdo sdo fendmenos contemporaneos com contextos

reais,Fo estudo de caso ® uma Iinhvestiga-«o
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contanporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fen-meno e 0o contexto nkogo,estet «o c | .
método devera ser utilizado se o investigador pretender estudar condi¢cdes contextuais,
acredtando que estas séo pertinentes para o fendmeno em estudo (HartleyNb995).

seu conjunto, permite a percecéo de todos os conceitos importantes para a compreensao

do problema.

3.1.2- Justificacdo da escolha dos estudos de caso

O método de pesquisalscionado foi o Estudo de Caso, que tem como objetivo
relatar o sucedimentos dos factos, descrever situagbes ou factos, proporcionar
conhecimento sobre o fendbmeno estudado e comprovar ou contrastar efeitos e relagbes
presentes no caso.

A analise dos esgtlos de caso serdo uma contribuicdo importante para o
desenvolvimento cientifico desta dissertacdo, no sentido em que permitira uma viséo
mais profunda da eficacia e eficiéncia da aplicacdo das técnicasadketing na
compreensao do comportamento do camdor.

A andlise dos estudos de caso que se seguem pretende dar a conhecer e entender
as opcoes dos consumidores quando este € ctadmpara o0 mesmo tema, com um
inquérita, umblind test e um teste visuakye tracking.

A escolha dos instrumentos de pesquisa prevaleceu sobre a possibilidade de conjugar
varios instrumentos como a observacaanquérito e a pesquisa bibliografica, (Yin,
1994). Teve em consideracdo uma estratégia qualitativa e quantitativa, de modo a gerar

medidas precisas e confidveis ao cruzar dados entre as informacdes coletadas.

3.1.3- Historia da origem das batatas fritas de pacote

A escolha pela abordagem metodologica de estudo de caso incide sobre a
necessidade de compreensédo aprofundada e acabtele uma visdo gerabbre a
tematica do consumo de batatas fritas de paco@ estudo teve comoobjetivo
principal estudaro comportamento dos consumidorem relacdo as marcas do

segmento de batatas fritas de pacote, de modo a recolher as respetclasoes
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através dos trés principais momentos de estundpiérito de brand love blind teste
estudo desye tracking

Fritar batatas fazia parte da culindria americana em meados de 1850 quando as
batatas fritas de pacote surgiram. A histéria da faigasurgiu nos Estados Unidos da
América atrags de Thomas Jefferson que trewideia de Franca no final do ano de
1700.

O inventor das batatas fritas de pa&cdbi um

cozinheiro de origem negra, indiana e americana, cham
George Crum, de Saragota Springs, Estados Unidos
América, em 1853. Tudo comecou quando um clie
pediu um prato de batas fritas, termloecusado e enviadc
de volta por achar que eram itougrossas e macias. P
sua vez, George Crum cortou as novas batatas de

modo fino o suficiente para que se tornassem

diferente, mais crocantes, acrescentando saI.Fig’aral& George Crum. Inventor das
prato acabou por ser um sucesso e desde entéo Patatas fritas de pacote
snacknimero um na Ameéria paonais de 50 anos.

No entanto, € dificil explicar como surgiu a expansao até a primeira parte do
século XX. Inicialmente eram preparadas e consumidas em restaurantes, mas 0sS
visitantes de Saragota Springs levaram as batatas fritas e os principios Hésicos
cozinha para outras regioes do pais.

A ideia de tornar as batatas fritas como um item alimentar para venda em
supermercados surgiu de muitas pessoas, mas William Tappendon de Cleveland, em
1895 foi quem comecou a fabricacdo de batatas fritas de paaoseia cozinha,
entregando aojas de bairro. Posteriormergenverteu um celeiro nas traseiras de onde
habitava numa das primeiras fabricas de batatas fritas de pacote no pais, o Snack Food
Association, 1987. Os outros fabricantes surgiram nas duas primeiras décadas do século
XX:

1 19087 Leominster Potato Chip Cd_eominster, Massachutts, EUA (mais tarde
designada de T$Sum).

1910-Mi kesel | 6s PotGhib,EUAhi ps, Dayton

1910- George DentlerHouston, Texas, EUA.

19131 Dan Dee Pretzel and Potato Chip Compa@ieveland, Ohio, EUA.
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19187 Num Num, Clevelan@®hio, EUA.

191971 Blue Bell, lllinois EUA.

19211 Wise Delicatessen ComparBerwick, Pensilvania, EUA.
192171 Utz, Hanovey Pensilvania, EUA.

= =2 4 4 -

192171 Magic Food Co mais tarde designada de Golden Flake, Birmingham,
Alabama, EUA.

1924-Mo o r e 0 s, VirgiBia, EWGAt o |
19267 S c u d d Monterey Park, California, EUA.
19307 Better Madéd Detroit, Michigan, EUA.

= =| =4 =4

19327 L a yidumdadas por Herman Lay, Nashville, Tennessee, EUA.

3.1.31- O consumo de batatas fritas de pacote em Portugal

Segundo o anuario Nielsen de 2012, as Organizacbes de retalho mais
importantes sdo a Sonae, Jer6énimo Martins, Dia, Auchan, El Corte Inglés,
Mosqueteiros, E. Leclerc, Aldi, GCT, Lidl e Schlecker.

ORGANIZACOES DE RETALHO MAIS IMPORTANTES

DEZEMBRO 2012
CONTINENTE 38 HIPERMERCADOS JUMBO ) 22 HIPERMERCADOS
CONTINENTE MODELO 4 HIPERMERCADOS F‘AO DE ACUCAR 1 HIPERMERCADOS
CONTINENTE MODELO 96 SUPERMERCADOS PAD DE ACUCAR 9 SUPERMERCADOS
CONTINENTE BOM DIA 31 SUPERMERCADOS

JERONIMO MARTINS

EL CORTE INGLES

PINGO DOCE 9 HIPERMERCADOS EL CORTE INGLES 2 HIPERMERCADOS
PINGO DOCE 350 SUPERMERCADOS SUPERCOR 6 SUPERMERCADOS
MINI PRECO 565 SUPERMERCADOS INTERMARCHE 230 SUPERMERCADOS

NETTO 1 SUPERMERCADOS

Figural9 OrganizagGes de retalho maigortantes
Fonte: Anuério Nielsg 2012



ORGANIZACOES DE RETALHO MAIS IMPORTANTES

DEZEMBRO 2012
E. LECLERC LIDL
E. LECLERC 15 HIPERMERCADOS LiDL 236 SUPERMERCADOS
E. LECLERC 5 SUPERMERCADOS

ALDI SCHLECKER

ALDI 36 SUPERMERCADOS SCHLECKER 38 SUPERMERCADOS

GCT

PONTO FRESCO 12 SUPERMERCADOS

Figura20. Organizac¢fes de retalho mais importantes (continuacéo)
Fonte: Anuério Nielsen, 2012

Segundo o anuario Nielsen de 2012, os valores anuais do mercado em Portugal
apresentamwg ol ume de 13 074 604 kg, valorizando
Ss«0 a Lay o0 s-palaRandofcdme soluree 38% @ \valor 50%. Os canais mais
importantes para este segmento sao 0s Supers pequenos + Lidl (46), os Super Grandes
(29) e os Hipersl1). A Grande Lisboa (28%), o Litoral Norte (20%) e o Litoral Sul

(16%) séo as regides com mais importancia no segmento.

3.1471 Estudos de caso

Foram realizados trés estudos de caso de mamomparar,medir, explorar e
descrever o comportamento do consumidor através do reairgécnicas de
neuromarketing designadamente a técnica elge trackinge o blind test (prova de
sabor) simultaneamente com o estude brand lovea marcas de batatas fritas de

pacote.
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Figura2l: Estudos de caso

Questionario
de Brandove
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Estudos de caso

Blindtest \

- —
4
‘connection
. __ y,
\ . )
Questionario debrand Blindtest Estudo deeyetracking
love
Questionariomodelode 26 Inspiradono modelod t S LJJa] Amostra 30 participantes
escalasde Batra Ahuviae testé
Bagozz{2013
Escalade avaliagdo 1 (De A 300artic Batatasfritas de pacoteem
modonenhum)a 7 (Muito) mostra 30 participantes estuda
[ I &t€@aanduladas
Amostral: 389individuos S;ﬁ;%sr ritas de pacoteem RufflesOriginal
Amostra 30individuos ' st@andulad Sr. Basilioonduladas
[ &t@anduladas ContinenteOnduladas

M tud RufflesOriginal

arcasem estuda .

b 8Os Sr. Basilioonduladas
[Feoa ContinenteOnduladas
Ruffles
Sr. Basilio
PingoDoce
Continente

\_Auchan J L ] L )
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Foi realizado uminquérito de brand lovea uma amostra d&89 individuos O
mesmoinqueéritode brand lovefoi utilizado juntamente com blind teste o estudo de
eye trackinga uma amostra de 30 individuos, com idades compreendidas entre os 18 e
0s 26 anos, de modo a comparar e retirar conclusées mais especificas e aprofundadas
entre os trés teste€Ds testes com amostra de 30 individuos foram realizados
simultaneamente nos smos diasO target jovem adulto foi escolhido por ser o que
mais consome batatas fritas de pacote. Um estudo da Marktest revela que em 2014, as
idades entre os 25 e 0s 34 anos sdo as que mais consumiram (79,2%), seguidamente das
idades 15 e 24 anos, (7201

Para realizacéo da prova de saboblitd teste para a colocacdo dos pacotes de
batatas fritas de pacote na simulacdo das pratelde supermercado no testeege
tracking o tipo de batataitas escolhidopertence a empresa de retalho Sonae, q
possui 0s hipermercados e supermercadamti@ente, considerada uma das
organizgdes de retalho mais importargecom referéncia no pais, possuindo em 42
hipermercados e 127 supermercados (Marktest, 2012). O tipo de batatas fritas
selecionado para ostados foram as onduladas, por serem segundo dados da Marktest
de 2014, o segundo tipo mais consumido (41%) e principalmente por conter as marcas
fabricantes | 2deres de mercado com 0 mes mc
marca tradicional Sr. Basiligpara uma melhor comparacdo de resultados entre as
marcas proprias (Continente edéntinente (apenas parair@uérito de brand lovee
estudo deeye tracking). Para ambos os dois testes a variedade de batatas selecionadas
foram as normais por representarem 72,9% da preferéncia dos consumidores (Marktest,
2014).

3.1.4.11 Inquéritode brand love

Os inquéritcs sdo uma técnica de simples aplicacdoem@anto, nem sempre a
mais verdadeira. O que o consumidor pensa, ndo é aquilo que faz.

Foi criado um teste de hitgses ihquéritg qualitativo e quantitativo baseado
nas26 escalas de Batra, Ahuvia e Bagozzi @Q0bnde mede o grau de amor sentido
pelasmarcas através de 40 perguntas, utilizando uma escala de avaliacdo de 1 a 7

(sendo 1 De modo nenhum e 7 Muito). Estgquérito foi elaborado através da
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plataforma Survey Monkey, uma platafornealine que permite a elaboracdo de
documentos, comoinquéritcss, a sua partiha e divulgagdo, bem como um
acompanhamento da evolu¢do dos dadoisqQ@érito esteveonline durante trés meses,
de 7 de Marco de 2015 a 7 de Junho de 2015.

De forma a obter um maior nimero de respostasquérito foi partilhado na
redesocialfacebooka uma vasta rede de contactos. Deste modo, foi obtida uma amostra
de 389 questionados, da qual cerca de 160 concluirdmegaao inquérita

O inquéritode brand lovefoi posteriormente aplicado a um grupo mais restrito
envolvendo uma aostra de 30 individuos. As respostasiragquérito foram realizadas
com o auxilio de umablet no laboratério UXLAB, nas instalagbes do IADB i1
Instituto de Artes, Design e EmpresdJniversitario, nos meses de Abril e Maio de
2015, durante 7 dias.

Foram realizados pré testes a um grupo de 10 individuos tendo sido realizados
alguns ajustef inquéritodesenvolvido inicia por apresentar um pedido de colaboracao

ao inquirido informando o ambito do estudo:

AfiCaro(a) Participante,

Solicitase a suacolaboracdo para uma investigacdo no ambito do Mestrado em
Comunicacéo e Imagem do IADE i Instituto de Artes, Design e Empresa .

O inquérito de Brand Love utiliza a escala modelo de Rick Bagozzi, Rajeev Batra e Aaron
Ahuvia, de Setembro de 2013.

A suacolaboracéo é fulcral para esta investigag&o. Todos os dados recolhidos visam apenas

o tratamento estatistico, sendo que todas as respostas obtidas sao confidenciais e anénimas.
A amostra ndo sera representativa do estudo de batatas fritas de pacoteisnoEpa
indispensavel que responda a todas as questfes para que os dados possam ser corretamente
analisados. Nao existem respostas certas ou erradas, apenas € pedido que responda com
sinceridade.

A sua participacéo neste estudo é voluntaria, sendo que @gadésistir a qualqguer momento.
Leia com atenc¢éo todas as questdes e responda a todas elas.

Agradeco que divulgue aos seus amigos.

Em caso de duvida, por favor, contacte: 13188@iade.pt

Muito obrigada pela sua colaboracao!

Sofia Al mei dabo

Seguidamente, narimeira parte & apresentadas questdes de tarageral
sobre habitos de consumo, compra e preferéncia, com o intuito de medir fatores

comportamentais como a lealdade a marca.
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AplGs a fase de questdes iniciais para conhecimento geral deste segmento de
mercado foi realizado o inquérito de Brand Lpwem escala de 26 itemde Rick
Bagozzi, Rajeev Batra e Aaron Ahuvtie Setembro de 2013

As marcas apresentadas para medi-«o0o do
Ruffles, Sr. Basilio, Pingo Doc€ontinente e Auchan. Trés marcas de fabricante e trés
marcas préprias (marca de distribuicdo ou marca branca). A escala utilizada foide 1 a 7,
sendo 1 fAnDe modo nenhumo e 7 AMuitoo.

No primeiro grupgé introduzido o tema de Auto integracdo da macoan 0s
subtemas: Auto identidade atual, Auto identidade pretendamificado de vida e
recompensas intrinsecas; Atitude forca: pensamentos frequentes.

No segundo grupo, € introduzido o tema de Paixdo, com o0s subtemas:
comportamentos direcionados, com osbtemas: Desejo apaixonado de usar
(consumir); Acontecimento realizados no passado (envolvimento); Disposicdo para
investir em recursos.

No terceiro grupo, € introduzido o tema de Conexdes emocionais positivas, com
0s subtemas: Ajuste intuitivo; Apego enmwl; Afetos positivos.

No quarto grupo, é introduzido o tema Relacao a longo prazo.

No quinto grupo, é introduzido o tema Angustia da separacéo antecipada.

No sexto grupo, é introduzido o tema Valéncia de atitude.

Por fim, o oitavo grupo € compospor questdes com o objetivo de avaliar os
fatores demograficos e socioeconémicos como o género, idade e habilitacfes literarias e

a situacao defuncdéesual a desempenhar.

CURRENT HIGHER-ORDER BRAND LOVE FACTOR MODEIL

Passionate Desire to Use

Passion-Driven Behaviors Wilingness to invest Resources
Things Done in Past
Involvement)

(

Desired Self-identity

Current Self-identty
Self-Brand Integration

Life Meaning

Attitude Strength
(Frequent Thoughts)

Brand

Love Positive Emotional Connection

Intuitive Fit
Emotional Attachment
Positive Affect
Long-erm Relationship
Anticipated Separation Distress
Attitude Valence (Liking)

More More
Abstract Concrete

Figura22: escala de brand love de 26 itemsRiek Bagozzi, Rajeev Batra e Aaron Ahuvia, de Setembro
de 2013
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3.1.4.271 Blind test

O blind testfoi inspirado @ fi Ptegh uin estudo realizado pela Pepsi. O
Pepsi test revelou qupando a identificagdo da marca estava oculteslandividuos
em estudo escolhiammPepstomobebida preferida em termos de sabor em comparacao
com a Cocaola. No entantogquando os individuoseceberam amostras com a marca
identificada 'Pepsi' e 'Cogaola’, estes preferiam CoCola.

O objetivo dete estudo é criar um cenario idéntico ao Pdst utilizando
marcas de batatas fritas de pacote.

De modo a facilitar as respostas dos inquiridos durariénd test foi criado
um teste de higéses ihquéritg qualitativoe quantitativoatravés da pltaforma Survey
Monkey. Oinquérito esteveonline durante trés meses, de 7 de Margo de 2015 a 7 de
Junho de 2015. Os testes foram realizados no laboratorHbABX nas instalacdes do
IADE-U 71 Instituto de Artes, Design e EmpreisdJniversitario, nos mesede Abril e
Maio de 2015, durante 7 dias.bbind testteve de tempo total estimado puarticipante

de 7,5 minutos.

Pré testes
Foram realizados pré testes a um grupo de 5 individuos tendo sido realizados

alguns ajustes.

Teste

Amostra:30 individuos

Publicoalvo: jovens adultos, com as idades compreendidas entre os 18 anos e 0s 26

anos.
Marcas a testar:

Layos X t r ,aRufftes Ongina, dSa. sBasilio onduladas, Continente
onduladas e fEontinente onduladas (sem prova de sabor).
Procedimento:
As batatas foram colocadas anonimamente representadas por um numero (Ruffles
Original = 1 ; Layo6s xt=r2aSr. Basdia bnduwthdas 3 e Continente

onduladas 4).
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Seguidamente, na primeira parte sdo apresentadas questéaegictergeral
sobre habitos de consumo, compra, conhecimento de marca e preferéncia, com o intuito
de medir fatores comportamentais como a lealdade a marca.

Apo6s a fase de questdes iniciais para conhecimento geral deste segmento de
mercadofoi dado o inicio adlind test Os individuos dispunham a sua frente os quatro
tipos de batatas fritas onduladas de pacote referidas anteriormente, identificados com
nameros e ao lado os respetivos pacotes com ordem alternada. Nesta fase, foi pedido
gue provassem todas as dias, podendo utilizar a &gua de modo a cortar o sabor.

Seguidamente é questionado qual a batata preferida, por ordem qual é a
preferéncia, qual € a marca que pensa estar associada a cada numero, e qual

recomendaria.

~ -2NDULADAS

Figura24 Blind test Marcas em estudo Figura23: Blind test Colocagdo, anénima, das
batatas fritas de pacote a testar

3.1.4371 Eye tracking

O estudo deeye trackingfoi concebido com a idealizacéo de poder simular um
ambientede supermercado onde é possivel observar o comportamento do consumidor
em tempo real quando este toma a decisdo de compra no linear de batatas fritas de
pacote

A preparacdo deste teste despendeu cerca de 4 meses. Foi mais demorada em

relacdo aos testesiteriores, uma vez que envolveu processos mais complexos:

12 fase: Concecdo do guido de simula@@exo)
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22 fase: Medigéo das prateleiras do hipermercado (Continente Col(anbgd)

32 fase: Preparacdo das embalagens para foto(paéato)

42 faseFotografar as embalagens (realizado no Laboratorio de Fotografia docUADE
Estudio 3)(anexo)

52 Aplicacdo de textura para digital, na imagem das embalagens de batatas fritas
fotografadas;

62 fase: Preparacdo do ambiente digital das prateleiras padoi®smomentos
(visualizacéo do linear sem preco e com preco) e inclusdo das embalagens/precos;
72 fase: Alteracdes e aprovacao final,

82 fase: Aprendizagem da utilizacdo do programeeyke trackinge realizacdo da
calibragéo.

Pré testes

Realizados & individuos tendo sido realizados alguns ajustes a nivel da imagem.

Teste

Amostra: 30 individuos

Publicoalvo: jovens adultos, com as idades compreendidas entre os 18 anos e 0s 26

anos.

Marcas no linear a testar:
Laybds xtra ondul,®d Basilio oRlulddds| Costine@e dnduliadasad

E-Continente onduladas.

De modo a facilitar as respostas dos inquiridos duraetee dracking foi criado
um teste de higéses iquérito qualitativo através da plataforma Survey Monkey. O
inquéritoesteveonlinedurante trés meses, de 7 de Marco de 2015 a 7 de Junho de 2015.
Os testes foram realizados no laborat@na Unit, onde séo realizados os testegyie
tracking nas instalacdes do IADH 1 Instituto de Artes, Design e Empre$a
Universit&io, nos meses de Abril e Maio de 2015, durante 7 @iasante o estudo, o

tempo total estimado p@articipantefoi de 7,5 minutos.
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Durarte o testédhouvedois momentos: primeiro, composto por um linear sem
visualizacdo do preco e no segundo momemtiinear contém os precos praticados em
mercado.

Antes de iniciar o testdoi
entregue ao participante um ter
consentimento livre e informado ond
descrevia, de forma sucinta, a
pesquis, 0s objetivos gerais e 0 que
se espga da sua participacéo,
incluindo a identficagdo dos

procedimentos experimentais, riscos
previstos, os eus direitos e a Figura25 Eye trackingParticipante do estudo
confidencialidade dos dados. Caso o

participanteacatassefazer parte deste estudo, era solicitado quessnasseas duas
vias do documento, sendo que, uma delas ficaria na sua possee a outra com 0
pesquisdor resporsavel.

Seguidamente e apds assinatura
documento por parte do participante, es
foi encaminhado do Laboratério UXAB
(onde realizou anteriormenter@uéritode
Brand Lovee realizou oBlind tesj para o

Laboratorio Live Unit Foi introduzida uma

breve explicacdo do procedimento.

Seguidamente fam colocados e ajustado

0s Oculos deeyetracking no participante.
Apés a colocacdo dos 6culos int@mse
as seguintes fases:

1. Colocacao correta da lente dos 6culg

computador;

2. Calibracédg permitindo que o sistema dFigura26: Eye tracking Visualizagéo do programa
) eye tracking

rastreamento ocular capture as proprieda

fisioldgicas dos olhos da pessoa testada;

3. lluminagé&o do olho, de modo a alcancar o efeito pupila brilhante;
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4. Medir agposi¢gdes do centro da pupila;
5. Inicio do estudo

Seguidamenteo participante tem projetadem frente um quadro com niimeros
e cruzes. E indicado um nimero e solicitado que o participante desvie o olhar para a
respetiva cruz desse numero. A calibragdama das partes mais importantes do
processppois € 0 momento em que se acertam 0S pontos para 0s quais o participante
depois vai olhar quandolimear estiver a ser projetado

Apos finalizacdo da calibragdo é realizado um teste treino, onde é entregue ao
participante um laser e colocada uma imagem de um linear teste. Neste momento, foi
solicitado ao participante para apontar durante 5 segundos para um pacote de batatas
fritas indicado previamente. O teste
treino, serve de preparacfara o testeFiguraZ?: Eye tracking Fase de calibragéo.
real. Seguidamenté perguntado ao participante se esta a vontade para iniciar o teste.
Em caso afirmativo, € solicitado para o participante imaginar que se encontra num
hipermercado Coimtente e quéem o desejale comprar batatas fritas de pacote, e por
essa razéo dirigee ao setor das batatas fritas de pacote. No entanto, apenas irdo
surgir batatas fritas do tipo onduladas. E solicitado que ap&parecimento da
imagem que olhdivremente durante 5 segundos.

O teste inicia com o linear sem preco (foram concebidos dois lineares sem
preco, de modo a comparar se existe alguma alteracdo a nivel de visualizacdo, uma
vez qQque 0 pacote Layods xtr aateamaduddstagdeas cont
em relacdo @ outras embalagens. Os dois lineares foram realizados a metade dos
participantes). Neste momento, o objetivo € saber para onde o participante olha em
primeiro, segundo e terceiro lugar. De seguida, é questionado se consetfieaiden
todas as marcas presentes. Em caso afirmativo, é pedido para apontar para um pacote
Ruffles e EContinente durante 5 segundos, imalo no teste treino. Depois, foi
solicitado para referir qual é a marca do pacote queide{Zgss, tempo estimadijue
consumidor realiza a decisdo de compra), bem como, indicar trés pacotes para levar

segundo a preferéncia.
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Figura28: Eye trackingLinear de supermercado. Ordem 1

Figura29: Eye tracking Linearde supermercado com preco. Ordem 1

7

Seguidamente, é informado de que ira visualizar o linear com 0s pregos
praticados em mercado, durante 5 segundeste momento, o objetivo é saber para
onde o participante olha em primeiro, segundo e terceiro lDggois, € solicitado
para referir qual é a marca do pacote que leva (2,5s, tempo estimado que consumidor
realiza a decisdo de compra). A Ultima questdo do teste sugere ao participante para
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pode optar por uma marca com a
gue escol heria?o.

I ¢ &atsam
mesma qual.i

\

DA
'é :

)

Q
>
k
)
>

Lt 3

.y b & &
e Ve

BY

8

Figura30: Eye tracking Linear de supermercado. Ordem 2

Por fim, sdo apresentadas questbescal@ctermais geral sobre habitos de

consumo, compra, e preferéncia, com o intuito de medir fatores comportamentais
como a lealdade a marca.
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CAPITULO IV i Resultados

4.1 - Andlise de resultados

4.1.1- Inquéritode brand love

Como referido anteriormente,imguéritode brand lovepretende analisar o grau

de amor sentido pela categoria batatas fritas de pacoteu@rito foi realizado em

duas vertentes: para um publico geral (amostra88eindividuos, da qual cerca de 160

concluiram na integra equérito e um publico especifico (amostra de 30 jovens

adultos).

Apés breve andlise, € possivel concluir as seguintes apreciacbes sobre o

inquéritode brand love

Os inquiridos tém como h4bio consumo de batatas fritas de pacote. Entre as

marcas mais consumidas destacam a Layo6s, Ruf f

Pingo Doce l".’{-
e [N

Lay's | 73%

H Consumao de batatas fritas
de pacote

U Lay's

| W Ruffles

E Pingo Doce

Consurmo de batatas
fritas de pacote

0% 50%

100% 150%

Figura31l Consumo de batatas fritas de pa¢diarcas mais consumidas

ASs mar cas

Nielsen 2012, as Pringles enquadrsenna classe de produto aperitivo, sendo uma das

es

e

Pi

pr ef eRuffled @ $ringles. SegandolLoaagudr®o ,da

trés principais marcas desta classe, seguidas dos Cheetos e Doritos.
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Q.5 Qual é a sua marca de batatas fritas preferida?

ab
Cheetos
Pingo Doce

Daritos 10%

Ruffles 13%

Lay's

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

Figura32 Brand love. Q5. Qual & sua marca de batatas fritas de pacote preferida?

Apesar de a maioria das respostas se enc
nenhumo, 0sS ingquiridos revelam que consi de
Pingo Doce durante um longo periodo de tenmpptam por querer manter as marcas
Ruffles e Laydbs na sua vida, nsgiregaudent o, se
apreensao segundoescalale 1(De modo nenhuma 7(Muita), é de 2.

Q26 Considera que vai comprar a marca
durante um longo periodo de tempo?

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

Ruffles

Sr. Basilio
Pingo Doce

Continente

Auchan

(=]
-
(5]
w
k-
w
a
-
o
w
=

Figura33: Brand love. Q26Considera que vai comprar a marca durante um longo periodo
tempo?
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Suponha que a marca tivesse que
deixar de existir, em que medida sentia
ansiedade?

Ruffles
Lay's

Sr. Basilio

Continente

pinge Boce -

Auchan

o
-
N
w
&~
o
@
~
o
w
=

Figura34: Brand love. Q28. Suponha que a marca tivesse que deixar de existir. Em que medida sentia
ansiedade?

As marcas que transmitem avaliacbesent i ment os mai s fortes

Ruffles. As que transmitem a percecao contraria é a Sr. Basilio e a Auchan.

4.1.27 Blind test

O blind testteve como amostra 30 pessoas. Foi realizado a cinco marcas de
batatas fritas de pacot e, com sabor nor mal
Ruffles Original, Sr. Basilio onduladas, Continente ondulada€eriinente onduladas
(sem prova de sabor).

Na fase inicial oparticipanteddemonstream que a marca que mais gostam é a
Layos. P e apenas mak eseguintes op¢des, as marcas que mais consomem € a
Laybés, a Ruf fl «€asnfinente e@8BrnBadilo.ent e, a £

Em média, pensam pagar normalmt e 1,31u por pacot e.
di spostos a pagar 20 por um pacote de batat

Todos os inquiridos afirmam ter provado a marca Ruffles Original (100%),

70, 37% a Continente ondul adas, -Chtthene® a Lay
22,2% a Sr. Basilio.
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Q9 Das seguintes marcas de batatas fritas
de pacote onduladas indique as que ja
provou.

Respondidas: 27 Ignoradas: 3

Ruffles
Original

Lays Xtra
onduladas

Sr. Basilio

E-Continente
onduladas

Continente
onduladas

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura35: Blind test. Q9. Das seguintes marcas de batatas fritas de pacote, indique as que ja provou.

Durante a prova de sabor, a batata preferida foi a Ruffles Original (50%), seguida da
Laybs xtra onduladas (35, 7%), Continente (1

Q10 Apéds provar, qual é o niumero da sua
batata preferida?

Respondidas: 28 Ignoradas: 2

1 (Ruffles)

e -

3 (r. Basilio)

4 (Continente) .

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura36: Blind test. Q10. Apds provar, qual é o nimero da sua haiefierida?

Quando foi pedido para enumerar trés batatas segundo ordem de preferéncia as
escol hidas foram: 1U Ruffles Origmmdasl, 20 L
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motivos de comparacdo foi o sabor e textura, sal e crocante, emraQagp®m as
outras batatas. Aena preferida @ Continente onduladas (28,57%) devido a reducéo de
sabor e sal, em comparacdo com as outras batatas.
Quando solicitado para associarem o niumero da batata a respetiva marca, a
maioria revelou ter acertado: 70,4&8ariu que o numero 1 pertencia a Ruffles Original,
89, 3% referiu que 0o n¥mero 2 pertencia =~ L
namero 3 pertencia a Sr. Basilio e 48,15% referiu que o nimero quatro pertencia a
Continente.
A marca de batatas fritale pacote mais recomendada a um amigo é a Ruffles
original( 51, 8 %) e Layds Xtra onduladas (40, 74%)

menos recomendadas.

Apébs provar, qual seria a batata frita
que recomendaria a um amigo?

Ruffles
Lay's
Sr. Basilio

E-Continente

Continente I

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura37: Blint test. Q13. Apo6s provar, qual seria a batata fritarqpemendaria a um amigo

4.1.31 Eye tracking

Ao iniciar o estudo, quando colocada a imagem da primeira estante, sem 0s
precos, 0s participantes visualizaram as seguintes marcas: 1° a Ruffles Original, 2°
Layds xtra ondul adawuyladas. Qaamdo 8 pPreca praicem Bas 2 | i
mercado era inclu2do, o0os participantes ol ha

em 2° Continente onduladas e em 3C@&ntinente onduladas.
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O pacote que levariam, sem o0 preco estar em evidéncia, seria: Ruffiesl
(55, 2%) , Laydés Xtra onduladas (27, 6 %), Cor
onduladas (3,4%) e-Eontinente onduladas (0%).

O pacote que levariam, com o preco em evidéncia, seria: Continente onduladas

(41, 4%), Layos 1%), rRdfles oorigihal | (24d%)s ECdqnthente
onduladas (3,5%) e Sr. Basilio onduladas (0%).
Ao colocar 0S inquiridos no seguinte d

batatas fritas de pacote preferida custa 1

brancacomams ma qual i dade, sabor e textura por
resultados foram o0os seguintes: A marca pre
por 0,990 (83, 3%) .

A marca preferida de batatas fritas onduladaR é:f f | es or i gi nal (3

xtra onduladas (23,3%). As menos preferidas séo: Pringles (13,3%) e Pingo Doce
onduladas (3,3%).

4.2 - Principais conclusdes dos estudos de caso

Através dosestudos decasoé possivel afirmar quedo existdorand lovena
categoria de batatafitas depacote Este facto surgeatravés danquérito de brand
love, ondeo nivel de amor sentidé baixo (escala de 1 a 7, sendo 1 De modo nenhum e
7 Muito). Esta circunstancia é comprovada pelos seguintes moéivasés do estudo
de eye tracking osparticipantesdcilmente optaam por levara marca propria em vez

da marca do fabricante.

Ruffles Lay's Sr. Basilio Pingo Doce Continente Auchan

3,3 3,3 1,9 2,5 2,3 1,9

Tabelal: Média total de sentimento de brand love

Q9.1 magine que a sua marca de batatas fritas de pac:

optar por uma marca branca com a mesma qualidad
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90 83,3%
80 -

70 -
60 -

50 -

40 -
30 -

20 - 16,6%

10 -

A marca branca por 0,89 A minha marca preferida por 1,69

Figura38: Eye tracking Marca prépria vs marca preferida

Apesar da marca Sr. Basilio ter representado constantemente um nivel baixo de
brand love durante dlind testfoi escolhida com@&? preferénia.

As marcas Laybds e suésfatam sivekdeboanddose q u e
notoriedadefop of mind preferénciasabor,sentimentos gerais e avaliacgeEssitivas.

As marcas com menos avaliacées positivas sdo a Sr. Basilio e Auchan.

Q. 30:35. Por favor, expresse 0s seus sentimentos gerais e avaliagbes em relaca

marca
Ruffles Lay 6 ¢« Sr.Basilio PingoDoce Continente  Auchan
5,23 5,54 2,35 3,89 3,52 2,8

Tabela2: Sentimentos e avalia¢gbes gerais de brand love face as marcas em estudo

Média total ds sentimentos e avalia¢Ges pelas marcas
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Q10 Apés provar, qual € o numero da sua
batata preferida?

Respondidas: 28 Ignoradas: 2

1 (Ruffles)

3 (Sr. Basilio)

4 (Continente) .

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura39: Blind test. Q.10 Apos provar, qual é o nimero da sua batata preferida?

Durante o testedeeye tracking quando o precondo estava visivelos
participantes visualizaram em primeiro e segundo lugar as marcas com mais
notoriedade e preferénci#® a RufflesOr i gi nal , 20U Laybds xtra

Basilio onduladas.
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Figura4G: Analise da visualizagdo durante o testeyketracking

Quando o preco praticado em mercadm incluido, os participantes
visualizaramem primeiro lugar uma das marcas com mais notoriedade e preferéncia,
Layods xtr e em sejuidh @asd mascas com precos mais em cemta°

Continenteonduladas e em 32Eontinente onduladas.

Sem o0 preco estar em evidéncia levariampeimeira opcdca marcaRuffles
Original. Com o pre¢o em evidéncia levariam como primeira qEgé&mrcaContinente

onduladagfacto que comprova a ausénciabdand lové.
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Correlagio por marca Inquérito deBrand love(30 inquiridos)

Ruffles Lay's Sr.Basilio Pingo Continente  Auchan
Doce

Q10. Em que medida a marca é capaz de fazer algo q
traga mais significado a sua vida?

Q14. Em que medida a marca contribui em algum
aspecto que faca a sua vida valer a pena?

p 0,72 0,64 0,84 0,71 0,73 0,74
Tabela3. Brand love correlagdo Q10 vs Q14

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,
€ possivel chegar a conclusdo de que existammelacdocentre variaveismoderaa
positiva, n a s mar cas Ruffl es, Layos, Pi mgo Doce
correlacdo cona marca Sr. Basilio, em que o sentimento de a marca poder trazer mais
significado a vida influéncia o sentimento de a marca contribuir para que a vida faca

valer a pena.

Ruffles Lay's Sr.Basilio Pingo Continente  Auchan
Doce

Q8. Em que medida a marca é capaz de fazer ter a

aparéncia que deseja?

Q10. Em que medida a marca é capaz de fazer algo g

traga mais significado a sua vida?

p 0,51 0,45 0,47 0,22 0,31 0,61
Tabelad. Brand love correlagdo Q8 vs Q10

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,
€ possivel chegar a conclusdo de que exista oomrelacdoentre variaveis, fraca
positva,nas mar cas Pingo Doce, Continenat e, L a)
correlagdomoderad positiva com a marca Auchan, em que o sentimento de a marca

poder trazer mais significado a vida influéncia o a possibilidade de a marca fazer ter a
aparéncia desagla.

Ruffles Lay's Sr.Basilio Pingo Continente Auchan

Doce
Q12: Pensa na marca com frequéncia?
Q14: Em que medida sente desejo de comprar a
marca?
p 0,69 0,65 0,44 0,67 0,67 0,71

Tabela5. Brand love correlaga®12 vs Q14

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,

€ possivel chegar a conclusdo de guiste uma correlacéentre variaveismoderaa
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positiva, n a s mar cas Layos, P Rufflgsoe ADahane ,um Cont i ne
relacionamentdraco positivo com a marc@r. BasiliQ em que o sentimenfzensar na

marca com frequéncpodelevar a comprar a marca

Ruffles Lay's Sr.Basilio Pingo Continente Auchan
Doce

Q16: Em que medida interagiu com a marca no
passado?
Q15. Em que medida tem a sensacgéo de anseio de

consumir a marca?
p 0,50 0,51 0,72 0,67 0,59 0,79

Tabela6. Brand love correlagdo Q16 vs Q15

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,
€ possivel chegar a conclusdo de que exista correlacacentre variaveis fraca
positvanas mar cas Layo6s, Raucbrfelacos moderad@asitivh i nent e,
com a marca Sr. Basilio, Pingo Doce e Auchan, em que a interacdo com a marca no

passado pode levar a sensacéo de anseio de consumir a marca

Ruffles Lay's Sr.Basilio Pingo Continente Auchan
Doce

Q20. Em que medida sente que existe uma relacdo
natural entre si e a marca?
Q21. Em que medida a marca encab@ perfeitamente

nos seus gostos?
p 0,72 0,62 0,66 0,51 0,54 0,70

Tabela?. Brand love correlagdo Q20 vs Q21

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,
€ possivel chegar a conclusdo de que exista correlacd@ntre variaveismoderaa
positiva entre todas as marcas, em @ueelacdo natural com a margade encaixar

perfeiamente no gosto pessoal.

Ruffles Lay's Sr.Basilio Pingo Continente Auchan
Doce

Q22. Em que medida sentge emocionalmente ligado a
seguinte marca?
Q26. Considera que vai comprar a marca durante um

longo periodo de tempo?
p 0,38 0,29 0,55 0,53 0,31 0,61

Tabela8. Brand love correlagdo Q22 vs Q26

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,
€ possivel chegar a conclusdo de que exista correlacacentre variaveisfraca

posiivae nt re as marcas Layods, R u énfalcarslacdoP i n g o

67



modenda positivaentre a marca Auchan, em que a relalgg@cdo emocionalam a

marca, poddevar a compra durante um determinado periodo de tempo.

Ruffles Lay's Sr Basilio Pingo Continente  Auchan
Doce
Q27. Em que medida espera que a marca faca parte ¢
sua vida durante muito tempo?
Q29. Suponha que a marca tivesse que deixar de exis
em que medida sentia apreensao?
p 0,54 0,55 0,50 0,71 0,53 0,66

Tabela9. Brand love correlagdo Q27 vs Q29

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,

€ possivel chegar a conclusdo de que exista correlacacentre variaveis fraca

positvaent re as marcas Layods, R uumh koeralacdo Sr

moderada positiveéntre a marca Auchan, em que a relacdo de a marca fazer parte da

vida durante muito tempo, pode levar ao sentimento de apreensado pela mesma

Ruffles Lay's Sr.Basilio Pingo Continente  Auchan
Doce
Q35. Por favor, expresse os seus sentimentos gerais.
Q35. Por favor, expresse as suas avaliacoes.
P 0,89 094 0,96 0,91 0,97 1,00

Tabelal0. Brand love correlagdo Q3tentimentos vs avaliages

Ao analisar as respostas dos inquiridosperelativamente as marcas em estudo,

€ possivel chegar a conclusdo de que exista correlacacentre variaveis forte

positiva entre as marcas L aeyduma coelagad | e s ,

perfeitapositiva entre a marca Auchan, em que a relacao da avalscaompleta com

0s sentimentos gerais.

Perguntas com mai@ menorgrau debrand love

Perguntas com maior grau bieand love

Q21.Em que medida a marca encakse perfeitamente nos seus gostos?

Ruffles [ FéeQa Sr. Basilio Pingo Doce  Continente
4,60 4,63 1,93 3,37 3,27

Auchan
2,43
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Q17.Em que medida esteve envolvido com a marca no passado?

Ruffles [ FéQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
4,43 4,23 1,73 2,90 2,80 1,73

Q9.Em que medida a marca faz sentir o que gostaria de sentir?

Ruffles [ FéQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
4,37 4,07 2,57 3,37 3,20 2,63

Q16.Em que medida interagiu com a marca no passado?

Ruffles [ FeéeQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
4,33 4,10 1,53 2,93 2,77 1,67

Q24.Em que medida acha que a marca é divertida?

Ruffles [ eQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
4,30 3,83 1,77 2,03 2,20 1,80

Q14.Em que medida sente desejo de comprar a marca?

Ruffles [ eQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
4,17 4,30 1,77 2,87 2,53 1,90

Q26.Considera que vai comprar a marca durante um longo periodo de tempo?

Ruffles [ eQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
4 3,90 1,93 3,27 3,13 2,23

Tabelall. Perguntas com maior grau de love brand

Perguntas com menor graulg@and love

Q10. Em que medida a marca é capaz de fazer algo que traga mais significado a sua vic

Ruffles [ I e Qa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
2,73 2,67 1,93 2,10 2,03 1,97

Q11.Em que medida a marca contribui em algum aspecto que faca a sua vida valer a p¢

Ruffles [ eQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
2,40 2,30 1,67 1,90 1,77 1,80

Q18.Em que medida estaria disposto a gastauito dinheiro para ajudar a aperfeigoar a
marca depois de a comprar?

Ruffles [ FéeQa Sr. Basilio Pingo Doce Continente  Auchan
2,53 2,47 1,87 2,27 2,07 1,93

Tabelal2. Perguntas com menor grau de brand love
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O graumais elevado dbrand loveencontrase na escala 4, considerada de amor
a marca moderad®efletese em:
Conexao emocional positiva:
- Intencdo de um relacionamento de longo prazo com a marca, a qual sera consumida
durante muito tempo, criando a sensacédo de compromiseg@aprazo.
- Vinculo emocional, como se estive conectado emocionalmente;ssents laco.
- Ajuste intuitivo: sentese psicologicamente confortdvel em comprar, satisfaz as
necessidades perfeitamente, o que procurava, ersmaixgerfeitamente nos gostos
sensacao de gosto.

Comportamentos orientados pela paixao:

- Desejo apaixonado de comprar: sentir o desejo de comprar, sentir desejo, sentir
saudade.

- Disposicédo para investir recursos: disposicdo para fazes com que se ajuste as

necessidades, dispostgastar muito dinheiro a melhorar e a ajustar depois de comprar.

Angustia de separacao antecipada:

- Ansiedade, preocupacao, medo, apreensao.

Atitude de valéncia:

- Satisfacdo, atende as expetativas, sentimento de gostar.

O graumenos elevado daerand loveencontrase na escala, 2onsiderada deenhum ou

poucoama a marcaRefletese em:

Comportamentos orientados pela paixao:
- Desejo apaixonado de comprar: sentir o desejo de comprar, sentir desejo, sentir
saudade.

- Coisas feitas no passadmvolvimento/interagdo com a marca no passado.

Conexao emocional positiva:

- Vinculo emocional, como se estive conectado emocionalmente;ssents lago.
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Média total de Brand Love

Inquérito Brand love30 participantes 2,71

Inquérito Brand lovepublico geral 2,08

Tabelal3. Média total de Brand love

Ruffles | Lay's | Sr. Basilio | Pingo Doce| Continente | Auchan
Inquérito 30 participantes 33 33 1.9 25 23 1.9
Inquérito geral 2,7 2,6 15 19 1,8 15

Tabelal4. Média por marca de Brand love

Numa visdo gerabm ambos osnquéritcs debrand love apenas com alteracdo
do nimero da amostra, asquiridos sentembrand lovede grau 2 referente a de
nenhum a pouco amor.

Por marcae em ambos os inquéritos deand loveo maior grau de amor
encontrase nas marcas Ruffles e

Layods, -sa

nas marcas Sr. Basilio e Auchan, na escala 1l e 2.

escal

Ruffles

Lay's

Sr. Basilio

Pingo
Doce

Continente

Auchan

E-Continente

Brand love
(média totalq

30 participante$

3,3

3,3

1,9

2,5

2,3

1,9

Blind Test
(Gostar Muito-
sabor)

5,8

6,1

3,3

4,1

Blind test
(preferéncia)

20

lO

40

30

Blind test
(tentativa de
identificac&o)

60%

53%

37%

27%

Eye tracking
(visualizacéo
sem preco)

10

20

30

40

Eye tracking
(visualizagao
com preco)

10

20

30

Eye tracking
(escolhada
opgao com
preco)

30

20

10

Eye tracking
(escolhada
opcao sem
preco)

10

20

30

Tabelals: Tabela completa de comparagiomarcantre estudos

71



A tabela anteriorepresenta uma breve comparagésumidaentre as marcas

durante os trés estudos realizados. Apesar da inexisténoiardklove as marcas com

mai or grau s«o0o a Ruffles e a Layos.

participantes duranteldind test bem como a primeira visualizagao durante o estudo de
eye trackingsem o preco estar incluido. Quando o preco foi incluidgaticipantes
dirigiram o seu olhar primeiramente para a marca Continente e seguidamente para as

marcas com maior gau eeand lovee pr ef er ° nci a, novament e

Respostasesumidasis questdes de investigacdo

ASer 8 (u eblindtestos partieipardes optam pela marca propria em ve

marca com maior grau de amorinquéritodebrand love® 0

Blind test

Preferéncia: 1°L a y|2% Ruffles |3% Continente §° Sr. Basilio

Brand love

Grau deBrand love

Ruffles-3 , 3 |7 3,B pPyngoDoce 2,5 | Continenté 2,3 | Auchan 1,9 |
Sr. Basilioi 1,9

- Durante oblindtestos participantes optam enso
apenam terceirdugar é que optampela marca prépria, Continente.

-A marca com maior grau de amor ® a

Tabelalé® & { SN} ljdzS RdaN} yGS 2
grau de amor nanquéritoRS 6N} YR f 2 3SK¢
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ASer § (gteetestt deya tnackinga escolha dos participantes varia quang
prateleira de batatas fritas de pacote visualizada contém o0s precos pratica
mercado e quando 0S pre¢os sao s

Eye tracking

Opcéao para levar sem predd- Ruffles | 2L a y 6 sCohtinedté&
Opcéo para levar com preci®- Continente | 2L ay és | 3U Ruf f I

- Durante o estudo deye trackinga escolha dos participantes altera quando os p
séo incluidos e quando sao retirados.

- Quando os pios ndo estao incluidos, os participantes optam por levar a mar
t°m mais prefer°ncia: Ruffles e Layod
- Quando os precos séo incluidos, os participantes optam em primeiro lugar por
marca mais em conta e sé depois levam a marca pela qualaéims pr ef e

e Ruffles.

Tabelal7d & { SNI |j dzS ReyeNiacKinpSesdlhaid8spartSipaR&s varia quando a prateleira de
batatas fritas de pacote visualizada contém os prec¢os praticados em mercado e quando os pregos sdo retirados?"

AEm ¢ as o b loegepor deteiimmadas marcas, o que acontece quan
partcipantes sdo confrontados com apenas duas escolhas podsixagisa marce

prefer i dauleyaramadca @opria por um préo X d U

Brand love

Grau deBrand love

Ruffles-3 , 3 |7 3,B pPyngo<Doce 2,5 | Continenté 2,3 | Auchan 1,9 |
Sr. Basilioi 1,9

Levar a marca preferida por 1,990: 1

Levar a marca prépria porumprégq 9 9 0% 83, 3

- Apesar do grau de maidirand loveser de grau 3, nenhum owito pouco, pelas

marcas Ruffles e Layds, a maioria df¢
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propria.

Tabelal8 a9Y Ol &2 EA&GAN

NI YR t2@0S LI2NJ RSGSN¥YAYLFRIA

S 0
confrontt R2a O2Y | LISyl a RdzZa a Sal2fKFa Ll2aaNgSiay fSgFN I

dzY LINBe2 nXddeKE

AQual ® o papel da marca da marca p

caso?0

Brand love

Ruffles-3 , 3 |7 3,B pPyngoDoce 2,5 | Continenté 2,3 | Auchan 1,9 |
Sr. Basilioi 1,9

Blind test
Preferéncia: 1L a y 0 -sRuffles |3 Continente | 4°Sr. Basilio

Eye tracking
Levar a marca preferida por 1,99u0: 1
Levar a marcaropria porumprec6 , 99 0: 83, 3%

- A marca propria no estudo theand lovee blind testaparece sempre como escolh
partir da 32 opcdem termos de escolha por preferéncia e gosto, respetivamente
- A marca propria durante o estudoade trackingquando € incluida a vertente pre

em comparacao com a marca do fabricante tee@eopcdo maioritaria.

Tabelal9® avdzZ f S 2 LI LISt RIE YEFENDF REFE YFNDI  LIN® LINA |
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CAPITULO Vi Conclusées, Limitacdes e Recomendacéo para futura investigacéo
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CAPITULO V i Conclusées, Limitagdes e Recomendacéo para futura investigacéo

5.17 Conclusdes

As reacdes e 0 comportamento dos consumidores perante gostar ou ndo de uma
marca tém vindo a ser estudadas ao longo dos anos por Vvéarios dat@stigadores
descobriram que sO a satisfacdo ndo era suficiente para manter a lealdade dos
consumidores (Josee Sasser, 1995)@and loveé um atecedente de lealdade a marca
e a satisfacdo € um antecedentebdeEnd love Shimp e Madden (1988) foram os
pioneiros ao introduzir o conceito teand lovepropondo o model@€onsumeiobject
Relationshipsonde contém aoponentes de intimidade, paixdo e compromisso/deciséo.

A presenca destas trés componentes contribuem para a lealdade relativamente a
produtos, marcas, lojas, publicidade, entre outros.

As técnicas tradicionais de pesquisa de mercado utilizadas poderanégres
limitacGes, na analise da relacédo entre o que os consumidores dizeoe@ensam,
uma vez que, as atitudes/reacdes inconscientes sdo de dificil exploracado através das
técnicas tradicionais de pesquisaimpossibiltando estudar os fatores
subconscientes/emocionais que podem influenciar uma resposta partiCular
neuromarketingg utilizado de modo a confirmar ou melhorar as teorias convencionais
acerca de pressupostos sobre lealdadiéelidade a marca, satisfacéo consumidor,
entre outra. O marketingestda em constante evolucdo eneuromarketingé uma
metodologia inovadora que & subconsciente do ser humanermitindo medir o
comportamento do consumidor através da obtencaasights Determina a area do
cérebro que é estimulada, dan@gsposta a uma variedade de fatores, para 0s quais esta
tecnologia podera ser utilizada. Possibilitdetetar quaisquer predisposicdes
subconscientesobrese o0 estimulo analisado teve impacto no consumidor, permitindo
as empresas entender o comportamdatmesmo.

As empresas, anteriormente tinham em mente que as decisdes de compra eram
inspiradas pela légica e racionalidade, hoje entendem que as emocdes podem substituir
o0 comportamento racionalUma vez que 80% dos pensamentos, emocdes,
aprendizagens esentimentos que impulsionam as tomadas de decisbes e o0s
comportamentos de compra dos consumidores ocorrem na mente inconsciente (Wegner,

2002), \arias pesquisas em neurociéncia tém vindo a revelar novas respostas emocionais
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através da medicdo da atividaderebral utilizando uma variedade de técnicas e
ferramentas de modo a medir as respostas do comportamento do consmalidodo
apenas experiéncias emocionais, analise de expresgddrackinge métodos mais
complexos como o EEG e o fMRI

O neuromarleting tem como objetivo final a compreensde como o cérebro
determina o comportamento dos consumidores, bem como a identificagdo dos fatores
gue sdo determinantes no comportamento da escolha do consumidiizacédo deste
conhecimento podera ser vgosb para a criagcdo de uma experiéncia maxima com base
num relacionamento duradouro, leal, fiel entre o consumidor e as marcas,
consequentemente levando ao aumento de vendas e crescimento dos lucros.

De modo a alcancar resultados confiaveis, s@éessario eleger melhores
técnicas de pesquisa de mercado.

Neste estudo foram utilizadas técnicas raeiromarketinge una técnica de
pesquisa de mercado tradicional, com o objetivo de compreender e adquirir
conhecimento da resposta aos estimulos colscaniocada técnica.

O tema tornotse mais claro quando realizados os estudos de caso pgticos
inquérito tradicional de pesquisa de mercguussibilitandochegar a varias conclusdes
gue serdo descritas em seguida.

Primeiramente, antes da escolha désnicas a utilizar tive sempre como
objetivo obter como resposta a verdade. Paraptaia além de utilizar a técnica
tradicional de pesquisa de mercado, tamkénm de chegar ao inconsciente dos
participantesem estudo.Tive o objetivo de, na pesquisa de mercado tradicional avaliar
o lado racional dos participantes através da aplicacdo de técnicas quantitativas e
gualitativas.

No caso pratico, as técnicas meuromarketingutilizadas foram aeye tracking
uma técnica d@vestigacao sensorial, que visa compreender as rea¢des do participante
diante estimlos visuais, medindo e seguinds seus movimentos ocularézara que
desta forma fossem obtidas novas respostas. Aliade@ammarketingoi utilizada a
técnica de testcegoo blind test que permite obter e avaliar resposta face a estimulos
externamente induzido€ontudo, os estudos de caso em analise ndo utilizaram apenas
técnicas deeuromarketingforam apoiados em técnicas tradicionais, como o inquérito
de brand love Conseguindo assim criar uma sinergia entre os trés estudos em
investigacdoque conduziu a um estudo bastante fidvel que colmatou as principais

suposicdes em relacdo ao comportamento dos participantes. Foi possivel estudar o
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participante a nivel raci@l e a nivel do seu inconsciente, alcangando assim uma
pesquisa Unica e cqieta.

Um dos fatores predominantes ao longo do estudo foi o facto de existir um nivel
de brand lovequase inexistente. Esta razao foi fundamentada através do esteg® de
tracking onde o peso da marca propria tem vindo a adquirir preponderancia nos fatores
escolha/sabor/preco e por a categenaestudo, batatas fritas de pacsts,de compra
de baixo envolvimento. Apesar de as marcas preferidas serem as que tém mrasevolu
guot a de mer c admminertodd omaela de detiddd, prcipalmente
se o fator preco for incluid, a escolha recai sobre o produto mais em conta, sem
gualquer hesitacao.

O desenvolvimento da neurociéncia tem vindo a proporcionar riovaas de
interpretar as motivacoes e as acdes do comportamento do consumidor. Deste modo, e
atraves dos estudos de caso, € possivel respongeetdss de investigacao.

Durante oblind testos participantes optaram pela marca com maior grau de
amor doinquéritode brand love a Ruffles, marca do fabricante. Apesar de o grau de
amor por marcas de batatas fritas de pacote ndo ter obtido um nivel elevado no
inquértia a Ruffl es e a Lay 06 seafContireme eadAachamasr ¢ a s
menos amadas

Durante oblind testa escolha néo recaiu pela marca propria (Continente
onduladas) pois, segundo os participantes, a Ruffles Original era a batata com mais
sabor (mais sal) e com a textura preferida, em relacédo as outras batatas.

Curiosamente duranteo estudo deeye trackinga escolha dos participantes
alterou nos dois momentos. Quando o0 preco nao estava em evidéncia, os participantes
optaram porlevar a marca evidenciada con® preferida, a mais saborosa, a mais
amada, a marcmpofming Ruf fles (52, 2%) por 1, 3940.

mercado foi inserido, a escolha dos participantes alterou. Prefdexama segunda

s

Qu

batata mais em cont a, a Continente ondul ada

O brand love, inexistente, faciltou a tomadaeddecisdo. A maioria dos
participantes abdicolevar a sua marca preferida por uma marca propria (83,3%). Os
participantes ndo hesitam em optar pela marca mais em conta em vez da marca
preferida.

A marca propria esta a ter cada vez mais crescimento darnon Antigamente
era associada a uma marca com menos qualidade por ter um preco mais econémico. Nos

dias que decorrem, a marca branca reselama oferta com qualidade satisfatéria a um
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preco acessivel em comparacdo com o0s produtos da marca do faprigsntsfo
percecionados como mais caros, mas com mais qualidade. Os produtos de marca propria
encontrarrse facilmente nos hipermercados e supermercados, contemplando uma vasta
variedade de produtos.

De modo a concluir, existe uma consisténcia na esc@barércas nos varios
estudos. Em ambos os estudagnd love blind teste eye trackingas marcas com um
grau maior de prefer°ncia por parte dos pa
apesar da preferéncia maioritaria por estas mardasnal lowe € enixistente devido ao
factor preco. O preco, quando incluido altera inevitavelmente a escolha/observacdo dos
participantes.Esta observacdo acontece durante o estudeydetrackingguando o
pre-o foi i nclu2do, vi si or arcas pnefeddas), mds | ugar
seguidamente pocedse a alteracdo, e visionaram em 2° lugar a marca Continente e
em 3° lugar a marca-Eontinente. Existindo um alerta para a procura do prego mais em
conta independentemente da marca. O factor preco e a vastadgpgdarcas com
gualidade/sabor congéneres impossibilitou os participantes de B@ieunicamente e
apenas a uma marca, bem como alcancarem o sentimelntandelovepor uma marca
especifica.

O estudo exposto represerdasimum grande contributo paras marcas de
distribuicdo alimentaria, nomeadamentelasse de produto do segmento batatas fritas
de pacoteque ao conhecerem os seus consumidores poderdo aplicar e adotar novas
técnicagde marketinge venda de forma consciente e vantajosa.

O neuromarketingaliado a pesquisa possibilita surpreendentes resultados
fazendo com que os profissionais da area se questioeewrian as melhores

experiéncias e inovacoes.
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5.27 Limitagdes

Uma das limitagbes encontradas ao longo desteurso de investigacao foi o
facto deos temasa investigarserempouco estudadoem Portugale conteren uma
variedadeeduzidade autores.

Outro dos feores limitativos foi o facto de naodeter conhecimento sobre a
utilizacdo dos equipamentos dgetracking tendosido um processo de aprendizagem
desde a fasmicial até a recolha e analise dos dad®endo a realizacdo destes essudo
um processo demorado, tempo dedicadgor cada participantéoi em média30
minutos perfazendo no totahais de20 horas, demorando 22 dias a recolher os dados
na totalidade

No entanto, estas limitacdes ndo constituiram impedimentos para realizacao e

validacéodo processo de investigagéfetuado.

5.317 Recomendacéao para futura investigacao

Propbese algumaslinhas de investigacdo tendo em conta as limitacbes
apresentadasNomeadamente utilizacdo de tecnologia mais recente e durante
realizacdo deestudode eye trackingseria importanteem termos logisticos, presenca
de uma pessoa auxiliar durante a mlha dos dados, de modo a reduzir o tempo
dispensadppotencializando a obtencdo de resultados finais

Para realizacdo de uma investigacdo futura, recorremda utilizacdo de
amostras maiores e uma analise mais profuddaoutras categorias de produto
utilizando conjuntamenteutras técnicas deeuromarketingSeria interessante estudar
variascategoria de produtadistintasde modo a aferir qual a que possm maior grau
de sentimento de amor.

Seria igualmente interessante aprofundar o tem@edeonarketingno que toca

ao estudo adcomportamento do consumidor masgles sociais.
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Resultados: inquérito de brand love

Q2 Consome batatas fritas de pacote? (Em
caso de responder "Nao" o seu inquérito
termina aqui. Obrigada.)

R : 389 Igr 0

Sim
MNio
0%  10% 20% 3% 40% 50% 60% T0% B% 20% 100%
Opgdes di resposta Respostas
&m 92,20% 359
Mo 1% 30
Total 389
Q3 Consumiu batatas fritas de pacote nos
ultimos 3 meses?
Respondidas: 334  Ignoradas: 55
Sim
HNio
0% 0% 0% 3% 40% B0% B0%e TO0% B a0% 100%
Opgdes de resposta Respostas
Sim o0, 42% e
. 9,58% 3z
Total 334
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1 Liys DUNHANE Bk
126 s criginais; laya light o ruflals do prasursia TUHATE Trdd
128 i, Sk By Lt} DTS i
ar Ly Th; Corsinanie e
128 Ly, P, Whatisa Piges Duoesn ot Cislinariln, Fringies DUNHAE B
i Pinge Disen. SRS el
130 Lays 2101 203
m M e - dia 2101 21:57
132 s 210WH1E 21:58
13% Lays 2101 2140
34 Pula paln, lays, pirgo doce WIS 236
435 Fusflus, Continants, Lays 21OFAAE 140
136 Ly, Fuffies, Pingo-dhoen, Pali-pals WIS T
1ar Casninas de s i 210015 Ne53
138 [ ——— 2U0HTS Ak
130 ™ 2U0HTE AT
160 Pinge e, Fuflas, Liys 2102015 241
181 L, Ly, pinges docm, cinivanin VNS Ak
18z e VNS Ak
185 s il VNS S
e Mt TUHAE S
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Inguérito de Brand Love (Amaor Marea) a marcas de batatas fritas de pacote

145 Lays HANHAE Ml
86 e B do akil, by 2HNANS DD
ar Fusflens Cunibanin Fingo Duce HABHAS W07
i85 Fusflens 2HNHANS Dk
140 ki SHNHNAS 05
180 [ HHNS 14T
181 Wt Biaren Cunlinin HOENAS i
182 [ — BENS 12
183 Fringius Linys AN
84 Lty Privnghas Wie s vttt Duseilzn Chessizss HABHAS D
185 Fusflens, o akjusms de marca branca s pringies. 2HNFANS WS
158 Mt Pl dinie SHOHHAS AT
57 Lays Rl 2HNHANS 112
188 ksl i s SHOHHAS D
150 LavE BENS DT
180 Pt AN i
84 [ HABHAS i
82 Pivge doce, naflu 2HNHANS i
183 e, prbtnghes. SHNHNAS 1850
B4 DL NGO DOCE 2HNHANS 15T
185 [ HNHNAS 185
188 ‘Batits palte contrme [ bl HOBENS 182
187 Lays o Fuflas HOENAS 183
188 s OBENS 1B
160 Ly gousrmal 2HNHANS 1811
17 sk | pge-dace SN 180
ir s, naben 2HNEANS 1758
172 [T SHOHNAS 175D
) MATUTANG, WICENTE WIDAL, LIDL, PINGO DOCE OBENS 1750
T4 e HOHNAS 1745
175 Piage doen OBENS 1745
i IFinge Do Confivanin Fufles Lays HOHNAS 720
AT7 Lays , rulfas. HABHAS 1743
178 s 2HNFANS 742
1 Ly & masca beanca HOHNAS 708
180 Lay's u Pings Deen OBENS 1700
i s, s, pritegns, g oo st HOENAS 185D
8z T HOBENS 15D
Inguérito de Brand Love (Amar Marca) a marcas de batatas fritss de pacote SurveyMonkey
RS Lays DDA 1ekid
Bk Mz g dhem m by SN kD
185 Lays DUDNNE 18k
188 ayn AN 13
8T Lays. miripragy DA 15
188 ays TUDNNE 183
180 Laya o Pringles NN 15
190 Laays. Pinga Deca, © Galfishe NN S
404 Cositenarit, Ly, s, 300 DN et
a2 Lay'a Contivarse DUONNE 11T
103 A sakinha TUONNE 11T
ik Lays DA 1
105 Diorinc, lays. TN BT
108 L s, e parizalas s o marcas TUONNE 1808
Aar Layn AN 1
108 [y TN 1
a0 Lays. SN Bl
200 Continanin Luys Fufla NN 1
0 P el DN (eSS
a2 Conirarim HNNAAE (2
03 e g ABONNE kT
04 P el ABONNE 1828
05 Lays, Contst AROIANE 17200
08 Fouflies, Finge Do, Lays NS 18
07 Finga Does ABOIONE 12T
208 Pinga Doce: SIS 148
00 Lays, Fasffes, Pirage Duce, COmtinersin RO 15
0 ustlas, lays, pringlas ABONBE DS
EY Lay's Fusles 5. Baslis Tywal's. 1BONTE D=
e Tl TSNS 2548
3 Lays TS ke
e Fsfls, e beance, pringles ATONNE 2k
5 s, i e suspeirar ks [cnntierin, o doce | TS Wz
) Lays, sl AT 2e1E
7 Lays ATINAAE 213
8 - 1HON1E 208
F P Pl 1RO D4
20 Lays matutann NG ek
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Inguérito de Brand Love (Amaor Marca) a marcas de batatas fritas de pacote SurveyMonkey

2 [ cTpeE— T 13
222 Mra vt Wer s pinges dhoem NS 454
23 Contitmtin S Fd]
224 P, Lirys, 30 NS 2
225 Lays TS HAS
228 Lays NN 112
27 Lays DG 18id
226 ol o, bl pue-aila, doorl IS 135
228 Thi Laya MBS 25T
230 Lays DRSNS 208
291 Liays, cxvilivannte, pign desce, inessinha ORSNS E5]
a2 Mirca brwrcs CMISNS 1
233 Pinge Doca, Latys, Pals Pala MBS 1613
34 Duaboraar, b pada RS 1318
235 Contitmtm ORBDS 12
298 Liays. Pinga Decs, Fuiffes, Chaelis MBS 1157
257 Lays CMISNS 104
238 E, Continantn, Liys WSS 1017
290 Falnghis. RS 10:43
240 - ORSDS D42
241 P, b MBS 1515
242 Lays gormat ORNNNE 1148
243 Lays RS 1928
a0 Continastn, Lays ORSAS 101
245 Minrca brwrcs Pingo Do VSIS b
286 Continmstn, laya, doriten, nufles RS B
247 Continasta, T RS D0
248 tifnge dexs, brys o oot DRSNS F:60
240 continenia DRSNS 255
280 ol Lansy's OBNS F:34
281 Mt braresis. o doce s i prag DBANNAE 3:11
263 ™ g
253 e, s, berkalan do o doos DRSNS 25T
284 [ —— OBNNS 210
285 Lot Linys Frirgies DEANNAS 201
256 Lays Fuffins Fringins. DRASNG HE
257 sl U, i gessirat DRSNS 2113
258 Lays Ruffins Continantn BRSNS Hhed

Inguérite de Brand Love (Amer Marca) a marcas de batatas fritas de pacote SurveyMankey

258 Lays R, Coninmonn DENEHNS K

Pl DENHS N

261 Fusfliss, T DENNAS HhdE

2 [Pinga Docs, Fulles a Conlihenis AN M

EH] e dece DENFHNS 61

264 Ly s DENSHE 184S

365 [ DENSNAS 1B

266 PP, Ly DENSANS 1

67 Lays, nues AN 1757

268 Ly Matutares DENENS 744

60 Fusbus. DENNS 1

210 Liny's Gicurmes, Pringias DENSNS 11

m e — DENHS 15

naflas, pula pala, marcs coniineni, by, dorbos DENSHAS 143
s, Lays, Sakoisha DENHS 1410

274 Lay's Raiflos Fringis. DENFHNS 1321

75 (Rusflim, L, Pringlen DBOWHS 1256

278 Lays DEDSHS Bkt

277 Lays RN [

278 s, Pringhes u Lis DENFNS 1145

278 Ty, Larys DENFHS DI4E

80 T, g DENSNE D

281 IPinga Doce OTREANS 2341

82 [Pinga Do, Pringhes, Rufflas. UTRENS 20

283 prtenglas lay's OTREES T

84 e den OTRSAS Erdd

285 Lay's, pala-pala TR 2

288 pirnges docn, s, By, OIS 22

87 et L TSNS 25

88 Lays TSNS 2L

288 s peingiles dorios UTREENS 2152

200 Lty g durcm e sl UTREANS 2141

01 M B, s, rlfls, i, pringli OTRENAS 2D

2 H] Ly Fusis OIS 2

203 L™ OIS 21

204 Lays OTREHAS 240

05 Gl @ ks UTRENAS DA

08 Pk P TSNS N
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Inguérito de Brand Love (Amor Marca) a marcas de batatas fritas de pacote

FH Fiflis, g o, i DTS & S
208 Lys OTASDOTE MeiE

209 it plipa (et o e doca) Ly TS -l TS 10627

300 |Pinge Daca OTREHHS fdid

3 Liays Fusfas Miarcicn o diatribuicin OTASDOTE 1914

5 Qual é a sua marca de batatas fritas de
pacote preferida?
A didan: 34 Igrmrmdan: 55

o [ Data

1 P dhovan DSOS 1514
2 Liyn DSMSHS 1528
3 Fouflics DSASHS 1523
4 Dsrits; larys DS 1518
3 Fouflics D550 13050
] Chmices DSOS 11:38
T Liyn DSOS 1108
& Ly Chimarrnal DS 1045
¥ Fouflics DS 1043
10 Liyn DS 1043
1 Fouflica DB 174
12 Liyn DB 1T
1 Lay's DENAIHS 18T
i1 Lay's DB 1845
15 La's DENAINS 1818
18 Liyn DB 1543
i1 Liyn DENHS 1511
18 Liy's IS 19:15
10 Liyn DS 11200
1] Fringis IS 1105
H Duores. DTS 1053
E2] Liyn DS 151
| Finga Doos PG 12221
4 Fringis IS 1147
25 Layn S 10:58
6 Frirghas BONINHS 1215
] a DO 11230
28 Fringis DO 1105
2] Liyn BOFNHS 025
an Liyn TS 14258
3 Duores. TS 45T
a2 Layn IS 1435
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4015 1811

IS 1510

4ANS 1451

TS 14118

TS 1412

DTS 1310

2HUEHE 1243
AN 1213
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NS 11:51
TS 1940
DLOHAE 1945
TG 1944
2SS 1142
240325 1141
2SS 11:35
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EANE 1116
TS 19114
AN 1113
TLOEAE 19112
2L 11:08
HOEAE 14501
24NN 1050
2S5 1057
2L 1052
24U 105
2L 104
2L 1022
NS 1B

Fusftis Liys.

s, lays , frits, codtos

anach i (i)

M3 i b ats by
[re—.

e descm.
i il a b vista
Lty s i

e

Liy's o st

41

00
m
w2
BTt}
A
A0S
Rl
Rl
08
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2SS 1414

2SS D413
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H H IE1E] H
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E
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i
i
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-!Ei

UG Zhdd

i
g
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]
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MRS 21:57
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HHHEEIHEBEHEEE
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TN ek

HEE U iii%;[!ii
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NN G AcEE
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3
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NN 1ES
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HHH B EIL
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]
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TN 1T

TUNHNE 112
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TN 1850
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;Ei-!i%

NN 1818
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TS 1811

DTS 1804

HOENE 1T

it

UG 17D

5

TS 17D

TG 1T HE

TS TS

HOENIE T

OIS T

UG 1743

5|57 ¢4

PATE TR A

NS TS

S 1700

NS 1652

TG 1643

UG 165D

HOSAE 185

HAOEAAE 185

DS 1830

UG 15D

UG 1635

DS 1619

1G6HEENOEREEE
;

S 1612

HHHHEHEIHEHEE

TS 1811

TS 160

TS 16T

!
]

DS 1605

NS 18Dd

NS 18Dd

TS 160D

U 1600

i

TS (SE

HOENIE 023

HEIMH HETHEHEE
HEENAAEENBEE

RO 17200

i

H
f

FHHEEHEE
!
i

TTANS 218

TSNS 213

i’%iliiiii

TSOFAE 17241

]
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TS DM

HE
i

TSNS 2eEE

i
i

TSRS 1S
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TSNS 454

VAN 11T

DIVDSANS 2367

DA 22751

[P TR TREY

WA 13016
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OIS 1124
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RS 1T
RS S 13
RS (515
RS 0 4
[P R
OV 0901
DA S e

DB S 211
DEOENS T
BN S Ehi
DSOS 212

DEOWNAS 23T
OENENS 2413

DENIENE Ned
OB S Neid
OB S 1]

OENENAS 1714

DROENAS 1818
DROENAS 1419
DEOXNMS 0146

OTOSNAS 3425
OTOE0MS 2123
OTONAAE 31

0TS 1919

OTOE0M5 1914

Ly geaseary

Pinga Do
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Han b
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m

m
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Q6 Em que medida sente que a marca diz
algo verdadeiro e profundo sobre quem é

enquanto pessoa?

FAmpondidas. 168 lgrradan. 23

Futfien
Pings Doce.
Lay's
Continents
8. Basllls
Auchan
22/ 66 o
Uk s Fail) Ut AU k=l B U Ut HUR TUUR
[0 De modo nenhwrn (1) @ 20 00 (3) W Moderadament= (4) @G 0 @6)
I Muits 7}
De mode nenhum (1) (2) 3 Moderadaments (4) 5 8 Muita (T) Total
Fuffles 47 62% 8,33% 10,12% 18,45% 7.74% 4.T6% 2.98% 168
80 14 17 3 13 8 5
Lay's 47.02% 7.74% B.83% 14,88% 8,93% 8,33% 417% 168
78 13 15 25 15 14 7
Sr. Basio 67,.26% 7.74% T.T4% 11,31% 2.98% 2,88% 0.00% 168
113 13 13 19 5 5 i}
Pingo Doce 56,55% 11,31% B93% 15,48% 417% 2,88% 0.60% 168
85 19 15 26 7 5 1
Caontinerie 60.71% 11,90% B.83% 11,90% 4,76% 1,78% 0,00% 168
102 20 15 20 B 3 o
Auchan 69,05% 12,50% B.33% TT4% 1,18% 1,19% 0,00% 168
116 3] 14 13 2 2 o
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Lay's

Sr. Baslo

Pinge Doce

Caorlinens

Lay's

Sr. Basilio

Pingo Doce

Corlinens

Q7 Em que medida a marca é importante na
forma como se vé?

Respondidas: 168  lgnoradas: 221

Auchan
(1] 1 2 3 4 5 [ 7 8 a 10
De mode nenhum (1) i2) 3 Moderadaments (4) 5 (] Muite (7)  Total
51,19% 8,52% B.00% 13,10% 5,95% 505% 5,36% 166
88 16 15 22 10 10 a
A40.40% TAd% 10.71% 12,50% TT4% B3¥% 41T% 168
a3 12 18 2 13 14 7
67.26% | 1012% | T14% 833%  298% @ 286% 1,10% 168
113 17 12 14 5 5 2
50,52% 13,10% 10,71% 6,55% 4,76% 41T 1,19% 166
100 2 13 1 B 7 2
B012% 13,10% 10.71% TA4% 3,5T% 35T% 1.70% 168
101 2 18 12 & ] 3
6548% | 1310% | 8,93% T74% | A4T9% | 110% 1,70% 168
110 2z 13 13 3 2 3

Q8 Em que medida a marca é capaz de
fazer ter a aparéncia que deseja?

Respondidas: 168  Ignoradas: 221

Auchan
o 1 2 3 4 5 L] T a ] o
De modo nenhum (1) i2) 13 Moderadamente (4) 5 6} Muita (7)  Total
52,38% 11,00% TT8% T.T4% 8.33% B.55% 5,36% 168
&3 20 13 13 14 1" 9
50,60% 8.83% 8.93% 10.7T1% 5,95% BAF% 585% 166
85 15 15 18 10 15 10
B4EE% | 952% |  1071% 893% | 1,79% @ Z88% 1,19% 166
109 18 18 15 3 5 2
B131% | TT4% 9,52% 9,52% | 655% @ 417% 1,10% 166
103 13 16 16 1 T 2
B1,90% 8.03% 10,12% 10.12% 2.98% 417% 1.70% 168
04 15 L 17 5 7 3
B548% 10,12% 11.,00% 8,93% 1,19% 1.79% 060% 166

110 17 20 15 2 3 1

Média ponderada

252

254

249

263

2,03



100

Lay's

Zr. Basllio

PFingo Doce

Lay's

Sr. Basilio

Pingo Doce

Q9 Em que medida a marca faz sentir o que
gostaria de sentir?

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

Ruffles

Sr. Basilio

Auchan
a 1 2 3 4 5 & T a 10
De modo nenhum (1) (2) 3 Moderadamente (4] (5) (8] Muits (7)  Total  Média ponderada
39,20% 1012% 833% 16,67% 8,33% 10.12% TAd% 168 3.04
BB 7 14 il 14 17 12
36,90% 893% 12,50% 17,26% T14% 11.31% 5,85% 168 307
B2 15 21 2 12 18 10
B3,10% 10,71% TA4% 10AZ%  417% 3.5T% 1,19% 168 187
106 18 12 17 T B 2
53,5T% 10,71% 10,12% 13,10% T.14% 5,36% 0,00% 168 2,26
B0 18 7 2 12 B a
ST 4% 833% 10,12% 11,31% 8,52% 2988% 0,60% 168 219
BE 14 7 19 18 5 1
66,67% 833% 893% 12,50% 2988% 0,60% 0,00% 168 1,79
112 14 15 2 5 1 o
010 Em que medida a marca é capaz de
fazer algo que traga mais significado a sua
vida?
Respondidas: 168  Igneradas: 221
Ruffles
o -
spete -
e pese -
Fonmene -
Auchan
o 1 z 3 L] 5 -] T a8 9 10
De modo nenhum (1} (2) @ Moderadamente () (5) 18) Muito (7)  Total  Média ponderada
64.29% 10,71% 5.95% B,33% 1,19% 6.55% 2,98% 168 2,03
108 18 10 14 2 1" 5
63.69% T7d% 8,33% B.8¥% 2,38% 5,36% 3,5T% 168 2,09
o7 13 14 15 4 ;] &
76.79% TA4% 5.95% T.74% 0,60% 0.60% 119% 168 1.55
128 12 10 13 1 1 2
T3.21% T 4% 6,55% T.T4% 35T% 0,60% 1,19% 168 1,68
123 12 1 13 6 1 2
76.79% 595% 4.T6% T14% 3,5T% 0.60% 1,19% 168 1.61
128 10 B 12 ] 1 2
T84T TAd% 3,5T% 595% 298% 0,00% 1,18% 168 1.51
133 12 B 10 5 o 2



Lays

Sr. Basilo

Pingo Doce

Contineria

Lay's

Sr. Baslo

Pingo Doce

Continerie

011 Em que medida a marca contribui em
algum aspecto que faga a sua vida valer a
pena?

Respondidas: 168  lgnoradas: 221

Lay's
Sr. Basillo

Pinge Dece

Auchan
0 0.2 04 0.6 08 1 12 14 16 18
De modo nenhum (1) @) @ Moderadaments (4) 5 (] Muito (7)  Total
B6,07% 13.10% 5,36% TALG 1,79% 2.98% 3.5T% 168
1 22 ] 12 3 5 -]
65,48% 11.90% Taa% T 298% 3.5T% 1,78% 168
110 20 12 12 5 ] 3
B0,95% 5985% @ 4T6% T 0,00% 0,60% 0,60% 168
136 10 B 12 [1] 1 1
T6.79% T14% 5,36% B3F% 1,79% 0.00% 0,60% 168
129 12 ] 14 3 0 1
AT 595% 3.5T% BAF% 1,19% 0.60% 0,60% 168
133 10 6 15 2 1 1
80,95% 5,36% 41T% TA% 1,19% 0.00% 1,18% 168
136 8 T 12 2 0 2
@12 Pensa na marca com frequéncia?
Rsspnndldas: 168 Ignnradas: Fril
-
o -
> festie -
e Bt -
Gontnante -
Auchan
0 1 2 3 4 5 ] T a 9 10
e modo nenhum (1) | {2) (3 Moderadaments (4) (5] {6} Muito (T}  Total
51,19% 19,05% 5,95% 11.31% 417T% 6.55% 179% 168
a6 R 10 18 T 1 3
ABBI% | 17.B6% | 11,31% 9,52% | 357T% | T.74% 1,19% 168
az 30 19 16 6 13 2
BLT4% 9,52% 2,58% 41T% 0,60% 0.00% 0.00% 166
139 16 5 T 1 o 1}
BT.26% 13,10% T.Td% T 4% 3.5T% 0,00% 119% 168
13 2 13 12 -] o 2
60,64% 13,10% 6.55% 6,55% 2.38% 0.60% 119% 168
1"7 2 1 11 4 1 2
BO95% 10,12% 2.08% 4,T8% 0,60% 0.00% e 168
138 17 5 B 1 o 1

Média ponderada
1,69

1M

101



102

013 Em que medida acha que a marca
surge frequentemente na sua mente?

Respondidas: 168  lgnoradas: 221

Auchan
0 1 2 3 4 5 -]
De mode nenhum (1) 2} 13) Moderadamente (4) (5)
Fuffles A16T% | 2560% 14.29% 8,93% 417T%
T 43 24 18 T
Lay's A0, 48% 2262% 13,10% 11, 31% 5.36%
-] 3 2 1@ o
Sr. Basila BZ 4% 8.93% 5,95% 1,79% 1.19%
138 15 0 3 2
Pingo Doce B1,90% 14,88% 11.31% 8,33% 238%
104 25 13 14 4
Conlinerie B310% 17.86% 10,12% 5,36% 2.38%
106 30 7 -] 4
Apichan TAT% 11.31% 5,36% 2,38% 1.19%
133 ] a i 2
Q14 Em que medida sente desejo de
comprar a marca?
Respondidas: 168  Ignoradas: 221
Auchan
0 1 2 3 4 5 6 T 8

De modo nenhum (1) 2) i3) Moderadaments (4) (5) 8} Muite (7)

Ruffles 33.33% 1548% 11,90% 16,67% 893% 595% T.74%
58 % 20 28 15 10 13

Lay's 23.21% 16.07% 13,10% 3N% 9,52% B33% 6.55%
39 ) 2 39 18 14 1

Sr. Basilio TZ02% 11,90% TA4% 6,55% 0,60% 1,79% 0.00%
= 20 12 1 1 3 0

Pingo Doce 5595% 14,88% 11.31% 1M13% 238% 238% 1,79%
o4 - 19 19 4 4 3

Continente 5595% 14,88% 14,88% 8,93% 238% 238% 0.60%
o4 - - 15 4 4 1

Auchan T560% 9,52% 9,52% 298% 0,60% 1,19% 0.60%
1zr 16 16 5 1 2 1

35T%

536%

0,00%

0,60%

0,60%

0,00%

Mults (7)

Total  Média ponderadsa

168

204

Taotal

168

Média ponderada
226

242

131



Lay's

Sr. Basilio

Pinge Doce

Lays

Sr. Baslo

Pinge Doce

015 Em que medida tem a sensagéao de
anseio de consumir a marca?

Respondidas: 168  Ignoradas: 221

Auchan
o 1 2 3 4 5 L] T a8 -] 10
De modo nenhum (1) @ [E] Moderadamente (4) 5) 8) Muito (T)  Total
44, 64% 16,67% 8,33% 13,10% B3¥% 5.36% 3,5T% 168
s 28 14 2 14 8 L]
39,88% 14,29% 10,12% 16,67% 1M31% 417% 3,5T% 168
67 24 7 28 19 T L]
T8,5T% 10,12% 3,5T% 4.76% 119% 1.19% 0,60% 168
132 7 ] 8 2 2 1
63,10% 13,68% 8,33% 1012% 1.79% 1.19% 1.79% 168
106 23 14 7 3 2 3
66,07% 12,50% 11,31% 595% 238% 1.79% 0,00% 168
11 21 19 10 4 3 o
T9ATR 8,52% 3,5T% 35T 119% 1.19% 1.79% 168
133 16 6 6 2 2 3

Q16 Em que medida interagiu com a marca
no passado?

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

Auchan
o 1 2 3 L] 5 -] T a ) o
De modo nenhum (1) 12 (1] Moderadamente (4) 5} (5] Muite (7)  Total
3512% 12,50% T.T4% 20.24% T 4% T.T4% 9.57% 168
58 Fal 13 34 12 13 16
32 04% 13,10% 1012% 24 40% 8.93% 3.5T% T.T4% 168
54 2 17 41 15 L] 13
T8.5T% 10.71% 4,7T6% 4,76% 0,00% 1.19% 0,00% 168
132 18 a8 B o 2 o
4B,21% 19,05% 1012% 12.50% 4.76% 298% 2,38% 168
a1 32 17 21 B 5 4
50,00% 19.64% 8,93% 14.88% 4.76% 1.70% 0,00% 168
84 3 15 25 B 3 o
T6.19% 13,10% 417% 417% 1,19% 0.60% 0,60% 168

Média ponderada
254

272

Miédia ponderada

307

225



Lay's
Sr. Basfio

Pingo Doce

Sr. Basilio

Continernie

104

017 Em que medida esteve envolvido com
a marca no passado?

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

Auchan

De modo nenhum (1)

@
1.31%

10.71%
18

1429%

8,33%

417T%

1T.26%

] T
15) (8)
595% | 6,55%

10 1

1 3
238% @ 238%
4 4

2,98% 1.79%

1,19% 0,00%

18 Em que medida estaria disposto a
gastar muito dinheiro para ajudar a
aperfeigoar a marca depois de a comprar?

Auchan

De modo nenhum (1)

T0,83%
119

T2,02%
121

TOTE%
134

136

i2)

BII%
15
1z

B3¥%
14
il

B3¥%
14

10

Respondidas: 168 lgnoradas: 221

6.55%
1"

714%
12

4.76%

9,52%

16

8.33%
1

6.55%

12

1,19%

1,19%

14

Muits (7)
1,79%

RIRIN IR IR

a8
Muite (T}  Total
T14% 168
1z
5,36% 188
a
0,00% 168
o
118% 168
2
0,60%: 168
1
0,60%: 168
1
2
Média ponderada
1.76
177
1,46
1,60
1.55
147

Média ponderada
277

A



Q19 Em que medida estaria disposto a
despender muito tempo a aperfeigoar a
marca depois de a comprar?

Respondidas: 168  Ignoradas: 221

Auchan
o 0.z 04 0.6 08 1 12 14 16 186 z
De modo nenhum (1) i2) (1] Moderadamente (4) (H1] (] Muito (7)  Total Média ponderada
Ruffles 69,64% | TA4% | TT4% 9.52%  238% | 179% 1.79% 168 1,80
17 12 13 16 a4 3 3
Lay's 67,86% | B33% | 655% 10,12% | 238% | 2,38% 2.38% 168 1,68
114 14 1 17 4 4 4
Sr. Baslba TS 536% 538% 6,55% 0.60% 1.19% 1.79% 188 155
133 9 9 1 1 2 3
Pingo Doce 7381% | 536% | B33% 833%  1,19% | 0,60% 2.38% 168 168
124 9 14 14 2 1 4
Continerte 7321% | 655% | B33% 833%  1,19% | 0,60% 1.79% 168 167
123 11 14 14 2 1 3
Auchan TTe8% | TT4% | 536% 6,55% | 060% | 0,60% 1,19% 168 151
13 13 9 1 1 1 2
Q20 Em que medida sente que existe uma
relagédo natural entre si e a marca?
Respondidas: 168  Ignoradas: 221
-
e -
Ses -
e e -
Fonnente -
Auchan
0 1 2 3 4 5 [ 7 a @ 10
De mede nenhum (1) 2 (&1} Meoderadamente {4} 5) (] Muite (T}  Total  Média ponderada
Ruffles 63.60% 10.12% TA4% TA4% 5,36% 417% 2,38% 168 i3
o7 7 12 12 2 T L]
Lay's 61.90% | 10.12% | T.74% 9,52% | 536% | 2,38% 2,98% 168 205
104 17 13 16 £l 4 5
Sr. Basilio B6.90% | 536% @ 2.98% 417T% | 000% | 0,60% 0,00% 168 127
146 ] 5 7 a 1 o
Pingo Doce T1A43% 10.71% 595% TT4% 0,60% 2.98% 0,60%: 168 167
120 18 10 13 1 5 1
Centineris T5.00% 10.12% 4.T76% T4% 1,79% 1,19% 0,00% 168 1.54
126 v B 12 3 2 o
Auchan BSTI% | TA4% | 1,79% 3,5T% | 060% | 0,60% 0,60% 168 1,30
144 12 3 6 1 1 1

105



Sr. Basiio

Pinge Doce

106

Q21 Em que medida a marca encaixa-se

Auchan

Auchan

De modo nenhum (1)

65,45%
10

64.29%
106

88,31%
145

75,60%
127

77.38%
130

5,31%
145

4B.51%

TiH%
123

perfeitamente nos seus gostos?

i2)

16

893%
15

TT4%

13.10%

10.71%
18

B.33%
14

Respondidas: 168  lgnoradas: 221

2 3 4 ]
13) Moderadamente (4)
11,31% 15, 48%

19 26
10,71% 22,02%
18 a7
655% BA¥%
" 15
1012% 17,86%
7 30
11.31% 20,24%
19 3
595% B33%
10 14

022 Em que medida sente-se
emocionalmente ligado a seguinte marca?

]

8,33%
14

6,55%
"

11,31%
10,12%
17

6,55%
1"

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

4

T18%
12

EIBIBIS

TA#% | 530% @ 298%

ATEN | 238% | 149%

296% | 1,19% | 0/60%

15

10,71%
18

14.20%
24

11,31%

19

10,71%

0,50%

41T%

118%

0,60%

Total | Média ponderada

168

168

168

168

20

207

Total

168

Madia ponderada

342

368

242

238



Sr. Baslo

Pinge Doce

024 Em que medida acha que a marca é

Auchan

De moda nenhum {1)

,55%
53

@

1.31%
19

10,12%
7

TA4%
1z

11,90%

10,71%

divertida?

Respondidas: 168  lgnoradas: 229

4,TE%

41T%

10,71%

Muito (7) | Total = Média ponderada

6.55% 168 3,20
1"

2.58% 168 3,00
5

0,00% 168 1,49
o

0,00% 168 1.55
0

0,00% 168 1,61
o

0,00% 168 1,3

023 Em que medida sente que a marca tem

Auchan

o

De modo nenhum (1)

68.45%
115

67 26%
13

B7.50%
147

T7.98%
3

0.2

@

8,93%
15

8,93%
15

9,52%
16

1"

uma ligagédo consigo?

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

04

@

4.76%

4.76%

TA4%
12

417%

417%

2,38%

12

16 18 K4

3,5T% 168 1.9
6

2,98% 168 1.9
5

0,00% 168 1.23
o

0,60% 168 145
1

0,60% 168 1.3
1

0,00% 168 1,24
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Lay's
Sr. Basilo

Pinge Doce

Lay's
Sr. Basflio
Pings Doce

Continens

108

025 Em que medida acha que a marca é
emocionante?

Auchan

De modo nenhum (1)

B3.93%
141

TBST%
B0.36%
135

B5TM%

1M3%
19

13,10%
TA4%
12

9,52%
16

8.93%
15

6,55%
1

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

3

10,12%
17

TA4%
12

Moderadamente (4)

8,93%
15

(5}
6,55%
11
1190% | 536%
]
1.79%
3

5,36% 0.60% 1.79%

3,5T% 0.60% 0,60%

6

Muito (7)

(126 Considera que vai comprar a marca
durante um longo periodo de tempo?

Auchan

De modo nentium (1)

30,36%
5

23 1%

116

41,07%

2y

15

9.52%
16

10.71%
18
13,69%

13,69%

10,12%

Respondidas: 168  lgnoradas: 221

3
16,07%

16.07T%

10.71%
18
16

1M3%
19

1012%

17.26%

8,93%
15

TAd%
12

1.79%

® Muito (7)

1012%

M"31%
19

Média ponderada

Tatal

168

227

220

3,30

354

270

282



Lays

Sr. Basilio

Pingo Doce

Lay's

Sr. Basilio

Pingo Doce

027 Em que medida espera que a marca
faga parte da sua vida durante muito
tempo?

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

Auchan
o 1 2 3 4 5 L] T a 9 10
De modo nenhum (1) (2) [E1] Moderadamente (4) (5] ) Muito (T)  Total = Média ponderada
34,52% 16,07% 8,33% 12,50% 14,20% 6,55% TTA% 168 307
58 1 14 21 24 1 13
29.76% 1310% 11.31% 19.64% 1017% 833% TTA% 168 33
&0 2 19 3 17 14 13
70,24% 10,12% 9,52% 6,55% 208% 0,00% 0.60% 168 1,64
118 1w 16 1 5 (1] 1
48.21% 12,50% 12,50% 14 88% 5,36% 417% 238% 168 23
81 21 21 25 1) T 4
48.21% 13,60% 11.31% 14 88% 6,55% 357% 1.79% 168 238
B1 2 19 b3 1 -] 3
68,45% 11,90% TA4% T14% 298% 1,19% 1.19% 168 173
115 2 12 12 5 2 2
028 Suponha que a marca tivesse que
deixar de existir, em que medida sentia
ansiedade?
Respondidas: 168  Ignoradas: 221
Ruffles
e -
Srpete -
Fsepes -
Gontnents -
Auchan
o 1 2 3 4 5 -] T a8 9 10
De modo nenhum (1) | (2) @ Moderadamente (4) (5} (1] Multa (7} | Total = Média ponderada
54,76% 11,90% 11.31% 9,52% 476% 298% 4,76% 168 226
| -3 20 19 16 B 5 a8
54,76% 10,12% 10.71% 10,12% 6,55% 238% 536% 168 232
| -3 17 18 17 11 4 a
BE.90% 5.95% 2,38% 2,98% 0,60% 0.60% 0.60% 168 1,29
146 10 4 5 1 1 1
T440% TA4% 5,36% 6,55% 298% 1,19% 238% 168 1,70
125 12 a 1" 5 2 4
TE.T9% 5.95% 5.95% 4,76% 238% 1,79% 238% 168 165
129 10 10 B 4 3 4
BE.90% 417% 2.98% 2,98% 1,19% 0.00% 1,79% 168 135
146 7 5 5 2 o 3

109



gt 1] & Postie(T)

110

Lay's

Sr. Basiio

Pingo Doce

29 Suponha que a marca tivesse que
deixar de existir, em que medida sentia

Auchan

De modo nenhum (1) | (2)

T5E0% | T04%

apreensio?

Respondidas: 168 Ignoradas: 221

Moderadamente [4)

8.93%
15

9.52%
16

3.57T%

8.33%

14

6.55%
1

Q30 Por favor, expresse os seus
sentimentos gerais e avaliagoes em relagao
4 marca Ruffles.

Rsspondidax: $1  Ignoradas: T35

m: W s

RELY T

=
@

Lt

A

am

1.19%

0,60%

IR AM A% 4% % SR MR NN W WO

BT

Muilta [7)  Total
5.36% 168

8
357% 168

6
0.60% 168

1
1.79% 168

3
238% 168

4
1.19% 168

2

Total
1720% -

ar



Q31 Por favor, expresse 0s seus
sentimentos gerais e avaliagdes em relagio
4 marca Lay's.

Respendides: 81 Igrorsdas: 22

Fgaies| 1] m Posiive{T) 2,08% 4% T I % A FLEt =
[ 2 12 = M a4 e+

032 Por favor, expresse 08 seus
sentimentos gerais e avaliagdes em relagio
& marca Sr. Basilio.

Rmsponddas: 991 igrorsdes: 228

Hegate| 1] @ Positve{T) M RLt L e 2LV TN 1T IR -7

111



333 Por favor, expresse 0s seus
sentimentos gerais e avaliagbes em relagio
a marca Pingo Doce.

Rasponcides: 91 Igrorsdas: 228

Dasfwvorival 1)
u FaracrireaiT)
o 1% e o s s s " L= E L L
W E: B EHs B 5 W

Nagate| 1] @ Postss(T)

1519% 1% mE% F-S 151% LTS
F n = = 4 L}

Q34 Por favor, expresse os seus
sentimentos gerais e avaliagoes em relagao
4 marca Continente.

Rsspondidar: $1  igrorsdas: 228

gt 1] @ Pstive(T)

112

0% 1M MR N 4% SR S0% TOR BN R0 WOR

W E: m: E: W 5 W7

(Lt TN (LY na% AT L 1%
™ P



35 Por favor, expresse 05 Seus

sentimentos gerais e avaliagdes em relagdo
a marca Auchan.

Amapondidas: 91  igrorsdas: 28

M E:z B: E+ B3: s BT

Hagateo| 1] a Possc({T) 1001 WIS 1E5E% 1BTE% TR 128 LB =y
-] 1] H 2 1

038 Género

Rupondides: 160  Iprormdas: 230

N s 20 3% Ly 5% e TN - N 10

Dz ten de reaszala Fenpustan
[ TREM in
Whiesions: a0 =

Tetal 180

113



239 Por favor, indigue a sua idade.

Amspondiden: 108 igrocadas: 280

5050
Mais e 80
DR 0% B0 B0M AR SON B0 TN B0 GOW 100%
Cistien du rangecata Ausposten
Wiz da 23 AL 14
034 A58 L]
aesg 107 7
4 217% 0
A5-30 §,50% B
a0 4% &
S0050 0,00% L
Mk s BO 0,00% L
Tetal At
040 Situagio atual.
Rmpondidas: 180  lgroradas: 23
Asvols)
Dusemzeegados)
Estudants
TeabalhederEst
udaiis
Duitra
(mapacifigus)
% e 204 30 O 50% Lo i e BN 100
Ditten du respoala Ausposte
Azhecsla) LT - #
T——— 1588 =
Eatdaita L B
Tratuhamr Exbdanie Tnmrs =
s fioapancifiqus) 1285 B
Total 18
L Outrs (mspecifigus) Dista
1 ied Pt L 0FANE 1515
3 [Enira propeios 24005 10004
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Resultado inquérito de brand love (389 inquiridos vs 30

inquiridos)

Publico em geral

Publico especifico (30)

Género
Idade

Situacéo atual

Consome batatas fritas de pacote? (Em
caso de responder "N&o" o seu inquérito
termina aqui. Obrigada.)

Consumiu batatas fritas de pacote nos
ultimos 3 meses?

Caso tenha respondido "Sim" a questdo
anterior, quais as marcas de batatas fritas
de pacote que consumiu nos Ultimos
meses?

Qual é a sua marca de batatas fritas de
pacote preferida?

Em que medida sente que a marca diz algc
verdadeiro e profundo sobre quem é
enquanto pessoa?

Em que medida a marca € importante na
forma como se vé?

Em que medida a marca é capaz de fazer
ter a aparéncia que deseja?

Em que medida a marca faz sentir o que
gostaria de sentir?

Feminino: 75,6% |[Masculino: 24,4%

< 20(12,84%)

20-24 (45,87%)
25-29(19,27%)
30-34(9,17%)
35-39(5,50%)

40-49 (7,34%)

Ativo (25,62%)

Desempregado (15,63%)

Estudante (38,75%) Trabalhador/Estudante
(18,75%) |

QOutro (1,25%)

Sim (92,9%)

N&o (7,1%)

Sim (90,42%) | N&o (9,58%)

Lay's (62,5%)
Ruffles (30,9%)

. Pingo Doce (21,6%)

Continente (18,3%)
Pringles (12%)
Lay's (48,2%)
Ruffles (15,6%)
Pringles (12,9%)

Ruffles: 2,57
Layos:

Sr. Basilio: 1,84
Pingo Doce: 2,10
Continente: 1,93
Auchan: 1,63
Ruffles: 2,52
Layods:

Sr. Basilio: 1,83
Pingo Doce: 2,01
Continente: 1,99
Auchan:1,78
Ruffles: 2,49
Layos:

Sr. Basilio: 1,87
Pingo Doce: 2,1
Continente: 2,03
Auchan: 1,77
Ruffles: 3,04
Layods:

Sr. Basilio: 1,97
Pingo Doce: 2,26
Continente: 2,19
Auchan: 1,79

2,73

2,64

2,63

3,07

Feminino: 73,3% [Masculino: 26,7%

<20(23,3%)
20-24 (70%)
25-29(6,7%)

Ativo (3,3%)

Desempregado (3,3%)

Estudante (66,7%) | Trabalhador/estudante
(26,7%)

Sim (100%)

Sim (100%)

1° Lay's | 2° Ruffles | 3° Pringles e Pingo
Doce

Lay's (50%)

2° Pringles e Ruffles (13,3%)
Doritos (10%)

Pingo Doce (6,7%)

Cheetos e 3D (3,3%)
Ruffles: 3,53
Layods: 3,
Sr. Basilio: 2,3
Pingo Doce: 3,1
Continente: 2,83
Auchan: 2,2
Ruffles: 3,8
Layods: 3,7
Sr. Basilio: 2,23
Pingo Doce: 3
Continente: 2,8
Auchan: 2,16
Ruffles: 3,83
Layobs: 3,
Sr. Basilio: 2,3
Pingo Doce: 3,1
Continente: 2,9
Auchan: 2,3
Ruffles: 4,4
Layos: 4 1
Sr. Basilio: 2,57
Pingo Doce: 3,37
Continente: 3,2
Auchan: 2,63

53

8 6
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Em quemedida a marca é capaz de fazer

Ruffles: 2,03

algo que traga mais significado asuavida? Lay 6s: 2,

Em que medida a marca contribui em
algum aspecto que faca a sua vida valer a

pena?

Pensa na marca com frequéncia?

Em que medida acha que a marcaurge
frequentemente na sua mente?

Em que medida sente desejo de comprar a

marca?

Em que medida tem a sensagédo de anseio
de consumir a marca?

Em que medida interagiu com a marca no

passado?

Em que medida esteve envolvido com a

marca no passado?

Em que medida estaria disposto a gastar
muito dinheiro para ajudar a aperfeicoar a
marca depois de a comprar?

Em que medida estaria disposto a
despender muito tempo a aperfeicoar a
marca depois de a comprar?

Sr. Basilio: 1,55
Pingo Doce: 1,68
Continente: 1,61
Auchan: 1,51
Ruffles: 1,89
Layods: 1,
Sr. Basilio: 1,43
Pingo Doce: 1,54
Continente: 1,51
Auchan: 1,47
Ruffles: 2,25
Layods: 2,
Sr. Basilio: 1,30
Pingo Doce: 1,71
Continente: 1,65
Auchan: 1,36
Ruffles: 2,26
Laybés: 2,
Sr. Basilio: 1,31
Pingo Doce: 1,79
Continente: 1,70
Auchan:1,4
Ruffles: 3
Laybs: 3,
Sr. Basilio: 1,57
Pingo Doce: 2
Continente: 1,96
Auchan: 1,49
Ruffles: 2,54
Layods: 2,
Sr. Basilio: 1,46
Pingo Doce: 1,85
Continente: 1,71
Auchan: 1,49
Ruffles: 3,13
Layds: 3,
Sr. Basilio: 1,40
Pingo Doce: 2,25
Continente: 2,10
Auchan: 1,45
Ruffles: 2,77
Layobs: 2,
Sr. Basilio: 1,34
Pingo Doce: 1,8
Continente: 1,74
Auchan: 1,32
Ruffles: 1,76
Layos: 1,
Sr. Basilio: 1,46
Pingo Doce: 1,6
Continente: 1,55
Auchan: 1,5
Ruffles: 1,80
Layods: 1,
Sr. Basilio: 1,55
Pingo Doce: 1,69

09

88

29

42

07

78

875

Ruffles: 2,73
Layos: 2,
Sr. Basilio: 1,93
Pingo Doce: 2,1
Continente: 2,03
Auchan: 2,1
Ruffles: 2,4
Layos: 2,
Sr. Basilio: 1,67
Pingo Doce: 1,9
Continente: 1,76
Auchan: 1,8
Ruffles: 2,97
Layobs: 3,
Sr. Basilio: 1,5
Pingo Doce: 2,17
Continente: 2,17
Auchan: 1,7
Ruffles: 2,93
Layobs: 3,
Sr. Basilio: 1,47
Pingo Doce: 2,37
Continente: 2,27
Auchan: 1,17
Ruffles: 4,17
Layobs: 4,
Sr. Basilio: 1,77
Pingo Doce: 2,87
Continente: 2,53
Auchan: 1,9
Ruffles: 3,5
Layo6s: 3,
Sr. Basilio: 1,93
Pingo Doce: 2,77
Continente: 2,37
Auchan: 2,1
Ruffles: 4,3
Layds: 4,
Sr. Basilio: 1,53
Pingo Doce: 2,9
Continente: 2,8
Auchan: 1,7
Ruffles: 4,4
Layods: 4
Sr. Basilio: 1,7
Pingo Doce: 2,9
Continente: 2,8
Auchan: 1,7
Ruffles: 2,53
Layods: 2,
Sr. Basilio: 1,87
Pingo Doce: 2,3
Continente: 2,1
Auchan: 1,9
Ruffles: 2,8
Layos: 2,
Sr. Basilio: 2,1
Pingo Doce: 2,4
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Em que medida sente que existe uma
relac@o natural entre si e a marca?

Em que medida a marca encaixse
perfeitamente nos seus gostos?

Em que medida sentese emocionalmente
ligado a seguinte marca?

Em que medida sente que a marca tem
uma ligagdo consigo?

Em que medida acha que a marca &
divertida?

Em que medida acha que a marca é
emocionante?

Considera que vai comprar a marca
durante um longo periodo de tempo?

Em que medida espera que a marca faca
parte da sua vida durante muito tempo?

Suponhaque a marca tivesse que deixar de
existir, em que medida sentia ansiedade?

Suponhaque a marca tivesse que deixar de
existir, em que medida sentia apreensao?

Continente: 1,67
Auchan: 1,51
Ruffles: 2,02
Layos: 2,
Sr. Basilio: 1,27
Pingo Doce: 1,7
Continente: 1,54
Auchan: 1,3
Ruffles: 3,42
Layds: 3,
Sr. Basilio: 1,7
Pingo Doce: 2,4
Continente: 2,4
Auchan: 1,7
Ruffles: 2,1
Layds: 2,
Sr. Basilio: 1,27
PingoDoce: 1,54
Continente: 1,51
Auchan: 1,3
Ruffles: 1,9
Laybs: 1,
Sr. Basilio: 1,23
Pingo Doce: 1,4
Continente: 1,39
Auchan: 1,2
Ruffles: 3,20
Layobs: 3
Sr. Basilio: 1,49
Pingo Doce: 1,54
Continente: 1,61
Auchan: 1,4
Ruffles: 2,27
Layobs: 2,
Sr. Basilio: 1,4
Pingo Doce: 1,4
Continente: 1,4
Auchan: 1,3
Ruffles: 3,30
Layds: 3,
Sr. Basilio: 1,64
Pingo Doce: 2,7
Continente: 2,6
Auchan: 1,9
Ruffles: 3
Layods: 3,
Sr. Basilio: 1,64
Pingo Doce: 2,4
Continente: 2,3
Auchan: 1,7
Ruffles: 2,3
Layos: 2,
Sr. Basilio: 1,29
Pingo Doce: 1,7
Continente: 1,7
Auchan: 1,3
Ruffles: 2
Layods: 2,

05

68

06

32

Continente: 2,3
Auchan:2,1

Ruffles: 3
Layobds: 3

Sr. Basilio: 1,4

Pingo Doce: 2,3
Continente: 1,9
Auchan:1,7

Ruffles: 4,6
Layods: 4,6
Sr. Basilio: 1,9

Pingo Doce: 3,4
Continente: 3,3
Auchan: 2,4

Ruffles: 3,1
Layob6s: 3

Sr. Basilio: 1,4

Pingo Doce: 2,2
Continente: 2,2
Auchan:1,8

Ruffles: 2,8
Layds: 2,6
Sr. Basilio: 1,5

Pingo Doce: 2
Continente: 1,9
Auchan: 1,6

Ruffles: 4,3
Layb6s: 3, 8
Sr. Basilio: 1,8

Pingo Doce: 2
Continente: 2,2
Auchan: 1,8

Ruffles: 3
Layods: 2,97
Sr. Basilio: 1,6

Pingo Doce: 1,76
Continente:1,8
Auchan: 1,6

Ruffles: 4,3
Laybs: 4,3
Sr. Basilio: 1,7

Pingo Doce: 3,5
Continente: 3,46
Auchan:2,2

Ruffles: 4
Layos: 3,9
Sr. Basilio: 1,9

Pingo Doce: 3,3
Continente: 3
Auchan: 2

Ruffles: 2,7
Layobs: 2,8
Sr. Basilio: 1,3

Pingo Doce: 2,2
Continente: 2
Auchan: 1,5

Ruffles: 2,97
Layos: 2,9




Por favor, expresse os seus sentimentos  Sentimentos gerais: 4,7 Sentimentos gerais: 5,3
gerais e avaliacbes em relagdo a marca  Avaliagdes: 4,6 Avaliagdes: 5,2
Ruffles.

Por favor, expresse os seus sentimentos ~ Sentimentos gerais: 2,6 Sentimentos gerais: 2,39
gerais e avaliacbes em relagdo a marca Sr. Avaliagdes: 2,6 Avaliagdes: 2,4
Basilio.

Por favor, expresse os seus sentimentos  Sentimentos gerais: 3,2 Sentimentos gerais: 3,6

gerais e avaliacbes em relagdo a marca  Avaliagdes: 3,1 Avaliagdes: 3,5
Continente.
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Resultados: blind test

02 Quais sdo as marcas de batatas fritas
de pacote que conhece?
Rospondidas- 30 gnorsdas: 0

n Respostas Data

1 Lays Ruffias Continente: AQ0S2018 13:33
2 Pingo Doce Continerne Ruffies Lays OS0&2018 16:16
3 Lays Ruffies Pings Doce Mini Progs. DEOSZ018 15:53
4 ‘Lays Daritos Ruffles Pingo Doce: DSO&2016 18:30
1] Fufflas Lays Pringles Pala Pala Dalimar Thi OS0S2018 13:40
B PFafflas Lays Pings Doce Cheetas Dosttos Pringles DAOSZ018 11:48
T ‘Basilio Saloinha Lays Rufies Continenie Fingo Daca 05082018 11:21
[ lays ruffies. pringlos pala pala i DAOS2018 1:08
8 nuffhes lays pringles. DANS2018 11:02
10 lays ruffies pringles. DAOA018 10:55
1" ‘Lays Ruffias Pringles Pinga Dooce Continente Auchawn 2R04/2016 18:18
1z Pustfles Pringles Pingo Doce Dia Contineste Lays HOAO18 18:01
13 Lays Ruffias Continente: 04018 17:18
4 ‘Lays Continente 280472018 17:00
15 Lays Fristos 20042018 18:30
16 ‘Lays Ruffias Pingo Doce 2R04/2016 16:00
1w Rusfflos Lays 2042015 1524
18 Pingo Doce Continerie Lays 2T042016 11:88
k] ‘Lays Ruffias Pringles Cheetos ZT0A2018 11:36
20 Pringes Lays Ruffes T8 1118
2 ‘Saloinha TH Pingo Doce Continerte: 2042018 10:44
F-] Lays Ruffias Saloinha 21042018 12:42
2 Lays Pingo Doce 042018 12:34
4 Lays Ruffles Pringles Pingo Doos 104015 1:28
25 Lays Ruffias Tl Pringles 21042018 11:08
26 Pringjes Lays Ruffes Doritos 04018 12:30
Fid Lays Ruffias Continente Auchan 20042018 12:19
] Ruflas Fringles Lays Cheetos 20042018 11:18
] lays ruffiras pingo discr confinerie pringes ALO42018 12:07
an Lays, Ruffles, Daritcs, Chitos, Pringles, ALOLA1E 11:67

Q3 Quais sédo as suas marcas favoritas de
batatas fritas de pacote? (Enumere pela sua
ordem de preferéncia 3 exemplos.)
Respondidas: 30 Ignoradas: @

n Respostas. Data

1 Lays Ruffias Continents AQ0&2016 13:33
H Pingo Doce Ruffles Lays OSO&2018 18:18
3 Lays Pingo Doce Ruffies. DSOS2015 15:53
4 Dorftos Lays Pinga Doos DSDA015 15:30
[ PFuffles Pringlos Lays. DSOS 13:40
& ‘Chaoustos Pringles Doritos. OSO&2018 11:48
T Lays Ruffies Pingo Dooe DSOEZ018 1121
[ lays pringles ruffies D015 11:08
8 naflers pringles [ays DADEN1S 1:02
10 lays pringles ruffies DADE01S 10:88
" ‘Lays Ruffias Pringles ZRO42016 18:18
12 Ruffles Pringles Pinhgo Doca 28004/2018 18:01
13 lays Ruffies Continente: RO T8
14 Lays £-Consinants ZROH2018 1700
15 ‘Lays Fritos Thed ZRO42016 16:38
16 Ruffies Pingo Doca Continente 2A04/2018 16:00
17 Lays Ruffies 2A042018 15:24
14 Lays Ruffias Pingo Doce: ZTOA2018 11:88
19 Lanys Pringles Ruffes ETOAZ015 11:38
il Pingles Lays Ruffiss ZTA2018 11:18
il Doritos Ruffles Lays. ZT0A2018 10:44
= Lays Ruffias Continents 21042018 12:42
z Pingo Doce Lays Ruffies 21042016 12:34
) Pringles Ruffies Lays 21042018 1128
% Lanys Pringles Ruffes ZUDLA1E 11:08
- Pringles Doritas Tir 200402018 12:30
Fo Lays. 20042016 1218
-] Pringles Lays Ruffes 204018 11:18
-l 1. lays 2. pingo doce 3 ruffies ALOL016 1207
0 1. Doritos 2 Lavs 3. Ruffies ALOL2018 11:87
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Q4 Classifique as seguintes marcas de
batatas fritas de pacote.

Respondidas: 30 Ignoradas: 0

o 1 2 3 4 -] & T B 8 10
Hio gosio Gosto Gosto Gosto Gosto multo Total  Madia
i = @ " 15 panderada
Fufles 6,00% BETR 10,00% 43,33% A0,00% ki 4,17
o 2 3 13 12
Lay's 3% 0,00% 10,00% 30,00% BE6T% un 437
i o 3 8 T
&r. Baslic 4256% T 4% 85T 14,29% T14% 4 0
B 1 4 2 1
=3 2,43% 14,29% B35T% 10,71% 0,00% 28 254
Confnants B 4 18 3 a
Confnants 10,71% TAd% B0,71% 21,43% 0,00% . 2:
3 2 17 & a

5 Das seguintes marcas de batatas fritas
de pacote quais compraria em 1%, 2% e 3°
lugar?

Rospondidas: 30 Ignoradas: 0

o 1 4 3 4 ] & T & -] 14
L] 1 2 3 Total Média ponderada

Ruffes 0,00% I214% 5T, 14% 10,71% o] T
a 4 16 1

Lay's 0,00% T4,0T% 2233% 3,T0% T 230
a 20 & 1

&r. Baslio 0,00% 0,00% 13.33% 66,674 ] 367
a o 3 &

E-Continems 0,00% 0,00% 25.00% T5,00% 4 175
a o 1 3

Confinanbs 0,00% 4,55% 18.18% TT.E% ) 373
a 1 4 7
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Q6 Das seguintes marcas de batatas fritas
de pacote quais séo as que consome?

Respondidas: 20  Ignoradas: 1

% 1% A% 0% 40% 80% B To% a0% 0% 100%

Opgées do resposta Rospostas
Fuffes .21%
Lays B2, TE%
& Baslic A% 1
E-Continertin 24,14% T
Confinenis 58,62% L
Total de respondentes: 29
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Q7 Quanto estaria disposto a pagar por um
pacote de batatas fritas?

Rospondidas: 30 lgnoradas: 0

n* Respostas. Data
1 ¥ AAE018 13:33
2 F-3 DAME201E 1615
3 1,806 OSO&2018 15:53
4 € DAMS2018 15:30
] 2,806 DAMS2018 13:40
& -3 DAMS2015 11:48
T 1,808 DAME2018 1:21
] do DAME2018 11:08
L] 2.10a O4&2018 11:02
10 Ao DARS2015 10:58
1" 1,106 ZANA2015 1819
12 1,206 ZA42015 18:01
13 *® U018 1718
14 F- 3 ZRA2018 1700
15 1,106 2A04/2018 16:38
16 1,206 ZRGA201E 16:00
1w ¥ TANA2018 15:24
18 L3 ITOA2015 11:56
19 *® 27018 11:36
20 E-3 T8 11:18
Fal £ 3 2T042016 10:44
3 - 21042018 12:42
n € SUDH2018 12:34
4 1,606 202015 11:28
25 -3 21042015 11:06
-] 0,B0E 02018 12:30
o 1,806 2000472018 12:18
o] 1,806 2000472018 11:18
] 2n VA28 12:07
0 L3 TAA2015 11:57
Q8 Quanto paga normalmente por um
pacote de batatas fritas?
Rospondidas: 20 ignorsdas: 4
L Respostas Data
1 2% SE2016 13:33
2 2% DENS2016 16:16
3 1,606 OENS2016 15:53
4 2,88 DENS2016 15:30
-] %2 DEAS2018 13:40
& % DEMS2018 11:49
r 0,808 CEE01E 1:21
L] 2808 DAME2018 11:00
L] 2300 CAE01E 11:02
10 Y DADE01S 10:85
i 1,388 P08 18:18
12 0, BOE FRA01E 1804
12 % ZAN4201E 179
14 "€ ZAN42016 1700
1% "® ZAN42016 16:39
16 1,60€ FA2016 16:00
17 ® FAL2016 15:24
18 0,806 TR0 11:56
19 % ETRA2018 11:36
poi] L3 ZTRA2018 116
2 1,10€ ZTAA2018 10:44
= 1,806 ZUNA2018 12:42
n L3 ZUNA2018 12:34
24 " ZI4018 11:08
25 0, B0 FA2018 12:30
% " FUA0E 12:48
n 0,506 ZN42018 1118
b} 0600 442018 12:07
= 0,70E 442018 11:87
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Q9 Das seguintes marcas de batatas fritas
de pacote onduladas indigue as que ja
provou.

Respondidas- 27  Ignoradas: 3

et -
E-Continemts

onduladas

‘Continornts

onduladas

[ i i 40% 80 B FLE arke 0% 100%

i

Opgées do resposta Respostas
Ruffies Original 100,00%
Lays Xira onculadas 58,26%
&, Baslic 2Lz
E-Continestin coduladas il
Contnants onduacas %

Total de respondentes: 27

Q10 Apés provar, qual é o nimero da sua
batata preferida?

Respondidas: 28 ignoradas: 2
e _
e -

1 {5r. Basilic}

4 (Continente)

o 10% Hre % 4% Birs Elrse % 8% G0% 100%

Opgées do resposta Ruspostas
1 [Ruffies) ER,00%.
2 fLays) IETI%
3 (Sr. Barsllin) A5
4 (Contineria) 10.71%
Total

123



124

Ruffes (1)

Lays (2)

. Baslic (3)

Confinants (4)

Lays

Er. Baslio

E-Continente

Q11 Apos provar, enumere por ordem de
preferéncia as batatas de acordo com o
ndmero que representa.

Respondidas: 28 ignoradas: 2

0,06

0,00

0,00

0,00

0,00

Q12 Apds provar, qual é a marca que pensa

TA4%

40,74%
11

Total Media penderada

estar associada a cada numero de batata

1 {Ruffles)
70,37%

18
3,5T%
3,5T%

0,00%

23.T%

Rospondidas: 28  ignoradas: 2

2(Lay's)
0,00%

B3,20%
28
14,26%

frita?

3 8. Basilic)

3, T0%

T,14%

G0,T1%
17

48.15%
13

n

314

am

Total Média ponderada
7

28

28

ar

bt

304

4,00

4,50

404



Q13 Apos provar, qual seria a batata frita
que recomendaria a um amigo?

Rospondidas: 27 ignoradas: 3

0% 10 Ak % 0% i i T L1 0% 100%

Opgées do resposta Respostas
Ruffes 51,85% 14
Lays 40.74% i
. Basiin 3.70% 1
E-Continemn nant a
Confinants 170% 1
Total o)

Ambiente do estudo de blind test

g anrna|
2 0”@ ~ E-’"JUI:{IPAF
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Resultados estudo de eye tracking

Ordem 1

Opgades de resposta
Sim
Nao
Total
Sr. Sr.
Basilio  Basilio
2
1 000%  0.00%
0 0
2 00 | 000%
[\] o
3 000% | 0.00%
0 0
4 000 000%
[\] o
5 000% | 0,00%
1] 0
6 000% | 000%
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Q2 Consegue identificar todas as marcas

presentes?

Respondidas: 15 Ignoradas: 0

Nao

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

100,00%

0,00%

(3 Aponte. Onde esta o pacote de batatas
fritas Ruffles?

Respondidas: 15  lgnoradas:

! _
: _
‘ _
° _
L
0 1 2 3 4 5 ] T 8
Lay's2 Continents Continente  Ruffles Ruffies &
2 2 ‘Continents
0.00% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
0 o L1} 1] o ]
0,00% 0,00% 0.00% | 100,00% 0L0% 0,00%
0 o 1] 1 a 1]
0,00% 0,00% 0,00% TI.T8% 22.70% 0,00%
0 o L1} 7 2 ]
0,00% 0,00% 0,00% 50.00% @ 50.00% 0,00%
0 o 1] 2 2 1]
0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00%
0 o L1} 1 1] ]
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0L0% 0,00%
1] ] [} [] ] ]

80% 90% 100%
] 10
E- Total = Média
Continente ponderada
2
0,00% 1] 0,00
L1}
0,00% 1 7.00
1]
0,00% 9 T.22
L1}
0,00% 4 7.50
1]
0,00% 1 7.00
L1}
0,00% L1} 0,00

15

15



[ 0
4 000% | LM%
[ 0
5 000% | 0.00%
[ i
6 0.00% 0.00%
[ i
Opgdes de resposta
Si. Basiko
Lay's
Conlinanie
RufMeas
E Connants
Total

0,00%

0,00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

Q4 Aponte. Onde esta o pacote de batatas
fritas E-Continente?

Respondidas: 15  Ignoradas: 0

0 1 2 3 4 5 6 T a8 8 10

Lay's  Continente Continente2  Ruffles  Ruffles  E- E-

2 2z Continente  Continente

2

0,00%. 0,00% 0,00%. 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
o ['] [] o [] 0 0

0,00%. 0,00% 0,00%. 0,00% 0,00% 50,00% 50,00%
o ['] [] o [] 1 1

0,00% 0,00% 000% | 1250% | 1250% 37,50% IT50%
o [ 13 1 1 3 3

0,00% 0,00% 000% 0% 000% 50,00% 50,00%
o [ 13 0 13 2 2

0,00% 0.00% 000% 0% 000% 100,00% 0%
o [ o i o 1 0

0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00% 0.00%
o [ o i o 0 0

Q5 Escolha um pacote para levar.

Respondidas: 15  lgnoradas: 0

Sr. Basilio .

Lay's

Ruffles

Continente

E Continente

0% 10% 20% 30 0% 50% 60% TG 8l 8% 100%

Total

9,50

9,00

9,50

8.00

0.00

15
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(6 Tem a certeza que o quer levar?

Respondidas: 15  lgnoradas: 0

0% 10% 0% 3% A% Bl% 0% TR a0 B0% 100%

Opgdes de resposta Respostas
&n 93,33% 14
Haa 6,67% 1
Total 15

Q7 Selecione 3 pacotes de batatas fritas
segundo a sua preferéncia.

Respondidas: 15 Ignoradas: 0

Sr. Basilio
Lay's
Continente
Ruffles
E Continente
0 1 2 3 4 5 [ 7 8 -] ]
o 1 2 3 Total Média ponderada
8. Basibo 0,00% 25,00% 0,00% T5,00% 8 3,50
/] 2 0 [
Lay's 0,00% 42,85% 57,14% 0,00% 14 257
/] -] 8 [}
Conlinants 0,00% 0,00% 14,28% B5,71% 7 3,86
'] [\] 1 [
Rufllas 0,00% 46, 67% 40,00% 13,33% 15 2,67
'] 7 B 2
E Conlinante 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 1 4,00
'] [\] 0 1




08 Agora que sabe o prego, escolha um
pacote para levar.

Respondidas: 15  Ignoradas: 0

E Continante
0% 10% 20% a0a A% 5% 60% T B0a 8% 100%
DOpgdes de resposta Respostas
S1. Basiio 0.00%
Lay's 40,00%
ConBnanis 40,00%
Ruflles 1.50%
£ Conbnents 0.00%
Tatal
Q9 Imagine que a sua marca de batatas
fritas de pacote preferida custa 1,99€. No
entanto, pode optar por uma marca branca
com a mesma qualidade, sabor e textura
por 0,99€. Qual escolheria?
Respondidas: 15 Ignoradas: 0
A minha manrca
preferida po...
A marca branca
PR _
0% 10% 20% a0a A% 5% 60% T B0a 8% 100%
Opgdes de resposta Resposias
A minha marca prefatida por 1,606, 133%%
A marca branca por 0,996 86,87 %
Tatal

15

15
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@10 Consumiu batatas fritas de pacote nos
ultimos 3 meses?

15 Igr 0

0% 10% 20% e A% 50% 60% 7% aa Bl% 100%

Opgdes de resposta Respostas
S 100,00%
NBo 0.00%
Oulra (espaciique) 0.00%
Total
o Qutro (especifigue) Data
M&o ha nenhurma resposta.

@11 Em caso de ter consumido, quais a(s)
marca(s) que consumiu nos ultimos 3

meses?
R didas: 15 Igroradas: 0

n Respostas Data

1 Conlirents Rulies Pringis 0S/05/2015 16:59
2 ruMias kays pingo docs 05/05/2015 16:27
3 lays rufies pinge docs 050572015 16:11
4 lays 4052015 11:28
5 Pingo doce Lays conlinenle 2TIOAR0A5 12112
[ Rulfies Lays 27042015 11:50
7 Pringles RuMas Lays ZTIOMZ015 11:32
a Lays Derilos Pingo Doce 2TI0AZ015 10:57
9 lays pings doce 217042015 13:00
10 Lays 21042015 11:42
" lays nufies 20472015 11:24
12 rnalutans ks rules 20/04/2015 12:02
13 Ruffies 20/04/2015 11:28
14 Pingo dooe 14042015 14:47
15 Doriles lays milles 1442015 14:45
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Q12 Qual é a sua marca de batatas fritas de
pacote ondulada preferida?

Regpondidas: 15

Ignoradas: 0

n Respostas Data

1 Fuiffies 05052015 16:59
2 pirgn doce 05052015 16:27
3 lays 05052015 16:11
4 lays ADS2015 11:28
5 rulfias ITIOHZ01E 12:12
6 Leys 7042015 11:50
7 Pringles TI042015 11:32
8 Fuiffies TS5 10:57
g rusffias 0442015 13:00
10 Pringles /042015 11:42
1 Fulfies Z104/2015 11:24
12 rusfias 20/04/2015 12:02
13 Pringles 20004/2015 11:28
14 Fuiffies 1404/2015 14:47
15 rusffias 1404/2015 14:45
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Ordem 2

Q2 Consegue identificar todas as marcas

presentes?

Respondidas: 15 Ignoradas: 0

Sim
Nio
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%
Opgdes de resposta Respostas
Sim 100,00% 15
Nao 0,00% 0
Total 15

Q3 Aponte. Onde estd o pacote de batatas
fritas Ruffles?

[

=

Rospondidas: 15 ignoradas: 0

a
Confinents  Cortinents  Ruffles  Ruffles | E- Lays  Lays | & 8. Midtia
2 Confinents  Gantinants 2 Busllo  Basila pendarada
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 000
a L] a i} a [i] a L] L] [i]
0,00% 0,00%. 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00°%. 0,00%. 0,00% 300
a L] 2 (i] a [i] a L] L] [i]
0,00% 0,00% 50,00% 50.00% 0,00% 0,00% | 0,60% | 0.00% 0,00% 0,00% 350
a L] 3 a a [i] a L] L] [i]
0,00% 0,00% 50,00% | 50.00% 0,00% 0,00% | 0U60% | 0.00% 0,00% 0,00% 350
a L] 3 a a [i] a L] L] [i]
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 000
a L] a i} a [i] a L] L] [i]
0,00% 0,00% | 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 0,60% | 0.00% 0,00% 0,00% 3,00
a 1] a a L] [i]
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Q4 Aponte. Onde esta o pacote de batatas

=

1 0,00% 0,00% 0,00%
o o o

F 0,00% 0,00% 0,00%
a o a

3 0.00% 0,00% 0.00%
o o o

4 0,00% 0,00% 0,00%
o ] o

.1 0,00% 0,00% 0,00%
o o o

B 0.00% 0,00% 0.00%
a o a

Sr. Basilio

Lay's

fritas E-Continente?

Respondidas: 15 Ilgnoradas: 0

1 2 a 4 5 & T I o
Ruffles | E. . Lay's  Lmy's S Sr.

2 Continente ~ Continanta 2 Basilie  Basilio

2 2
.00% 0.00% 0.00% | 000% | 000% | 000% @ 000%
o o o o o 0 0
D.00% 50.00% BO00% | DOD% | 000% | D00% | 0,00%
o 2 2 o o 0 o
0.00% 109,00% 000% | 000% | 000% | 000% @ 9,00%
o [ o o o o 0
26,00% 25.00% 5000% @ 000% @ 000%  000% @ 0,00%
1 i 2 o o o o
0.00% 100,00% 000% | 000% | 000%  000% @ 000%
o 2 o o o 0 0
n.00% 2.00% 0.00% | 0O | 000% | 0,00%  9,00%
o o o o o o o

Q5 Escolha um pacote para levar.

Rospondidas: 14 ignoradas: 1

-
_

£ Continente

Opgtes de resposta

Er. Basiio

Contingnba
Ruffles

E Continenia
Total

#

T14%

8, 5T%

3

0% Ak vk al's 50% 6% T Bl 0%

0,00

8.50

£.00

625

&0

oo

100%

14
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Q6 Tem a certeza que o quer levar?
Respondidas: 14  ignorasdas: 1

e 0% Hre Ak A% 50% B0% T B B0 100%

Opgies de resposta Respostas
Sim 92,06% 13
Mao 7.04% 1
Total 14

Q7 Selecione 3 pacotes de batatas fritas
segundo a sua preferéncia.

Respondidas: 15  ignoradas: 0

Sr_Basilio
Lay's
Continaribs
Ruffles
E Continente
(1] 1 2 3 4 ] ] T -] ] 1m0
] 1 2 3 Tatal Midia ponderada
5r. Baslbo 0,00% 20,00% 0,00% BO,00% ] 180
[i] 1 a 4
Lay's 0,00% 16,67% 58,30% 2500% 12 3,08
[i] 2 T 3
Continenbs 0,00% T.60% £6,15% 45,156% 13 3w
i 1 1 ]
Ruffies 0,00% B4,6I% 15,38% 0,00% 13 218
o 11 2 a
E Continenta 0,00% 0,00% 0,00% 10:0,00% 2 4,00
[i] [i] a 2
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08 Agora que sabe o prego, escolha um
pacote para levar.

Rospondidas: 14 ignoradas: 1

Opgt-es de resposta Resposias
Sr. Basilic 0,00% 0
Lay's 21,43% a
Continenta 42.86% %
Fuffles Z8.6T% 4
E Continenta T1a% 1
Todal 14

09 Imagine que a sua marca de batatas
fritas de pacote preferida custa 1,99€. No
entanto, pode optar por uma marca branca
com a mesma qualidade, sabor e textura
por 0,99€. Qual escolheria?

Rospondidas: 15 ignoradas: 0

e 0% Hrk ke Al 50% B0% T Bl a0 100%

Opgoes de resposta Resposias
A minha marca prefenca por 1,99€ W.00% 3
BO,00%

A marca branca por 0,959€.

Total 18
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010 Consumiu batatas fritas de pacote nos
dltimos 3 meses?

Respondidas: 15 ignoradas: 0

%

10% Ak A al's 50% 6% T Bl B0 100%

Oppies de resposta Rospostas

Sim 1,30% 14

Mt B,00% a

Outro (aspecifinus) BETS 1
Total 15
n* Dutro jespecifigue) Darta
1 lays rfias continante A0AmME 18:25

Q11 Em caso de ter consumido, quais a(s)
marca(s) que consumiu nos Gltimos 3
meses?
Respondidas: 15  ignoradas: 0

n* Hespostas Data
1 Lays Rufes Pringles DENOSR0S 1702
2 dorfios lays. DEOBR0MS 18:80
3 Ryffies Pringles DENOSR0S 13:57
4 pringles ruffies cheetos dariins DEOSRMMS 1200
-] cantinenta nuffies lays DEOBROMS 11:27
] lays D4OBGR01S 12:00
T nuifles DH08R0S 1162
B pringles ruffies lays pinga doce FOAR0NE 18:35
] pringles ruffies dia pingo doos A0AR0S 18:14
10 lays 0ARMS 1723
1 lays confnenie 0ARMS 16:53
12 jpingo dooa cortinenhe A0a S 1618
13 layss nuffies continante 04 S 18:25
14 lays confnenie 21042018 1309
15 Cont Ruffles £ 04N E 12:41
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212 Qual & a sua marca de batatas fritas de

pacote preferida?

Respondidas: 15 Ignoradas: 0

Ambiente do estudo de eye tracking

Ordem 1

NDULADASY

Data

DEOBRMS 1702
DSBS 18:80
CEOBRMME 1357
CEORR0MS 1202
DSBS 11:37
DOBRNS 12:00
DOBROMS 11:82
HO0ARNE 10:38
04205 1814
HN04ARINS 1733
HN04ARINS 1683
H04ARINS 1618
A4S 15:28
21042015 13:09

HNOARMS 12:41
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I NDULADA:

NDULADAY

! NDULADAS

Ordem 2

<

|

<%

|
B8
2

NDULADAS

Ordem 1 e 2 com os pregpsaticados em mercado
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