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Resumo

Este trabalho de investigacdo pega no que ja it feo ano anterior sobre
experience marketinglargando a pesquisa sobre as emoc¢oexpérience marketing
€ abordado como uma forma de diferenciacdo da meneado valor para o cliente ao

destacar-se das outras marcas, com base numaoretag&ional.

Assim, esta investigacdo utiliza diversas variageis constituem emocgdes, para
averiguar o impacto que estas mesmas emocdesjaseat longo do evento organizado

pela marca, ttm no aumento das vendas da mesma.

Neste sentido, foram recolhidos 116 questionarmdoago de duas viagens,
viagens essas que incluiam demonstracdes de pspdutganizadas pela marca, a
VEFA.

A andlise dos resultados revela que, destas ema@gi@sadas, a satisfacdo €
favorecida pela curiosidade, alegria, surpresdundsamento e ambiente e prejudicada
pela frustracdo. O comprometimento é inibido petiféerenca, decepcao e frustracdo e
favorecido pela afectividade. Para a lealdade thééimcias comprovadas da satisfacdo e
do comprometimento. Foram também encontradas mflaé da pressao do grupo e da

predisposicao para comprar no modelo operaciomiiza

Palavras-chave: Experience Marketing Experiéncia, Emocbes, Emocoes

Positivas, Emocdes de Grupo, Relacdo com a Mavemdas.



Abstract

This research takes on what has been done in theops year on experience
marketing, extending the research on emotions. epee marketing is approached as
a form of brand differentiation, creating value tbe customer to distinguish itself from

other brands, based on an emotional relationship.

Thus, this research uses several variables thatitde emotions, to investigate
the impact that these same emotions, felt duriegetrent organized by the brand, have

in increasing its sales.

To this end, 116 questionnaires were collected twertrips, trips which included
product demonstrations, organized by the brand,A/EF

The results revealed that, from these emotions meansatisfaction is favored by
curiosity, joy, surprise, wonder and the environtmeand harmed by frustration.
Commitment is inhibited by indifference, disappameint and frustration and favored by
affection. For loyalty are proven influences ofisaction and commitment. Were also

found influences of group pressure and predisosit buy in the operative model.

Keywords: Experience Marketing, Experience, Emotions, PasitEmotions,
Group Emotions, Relationship with the Brand anckSal



indice geral

AQradeCimentos .......c.coiviiiiiie i i e e e e e PAGING L
RESUMO ...t i e e e e e e e PAGINA 2

ADSHract ..o e e PAQINA 3

1. Introducéo ao plano da Investigagao ............ccoeeeenienins . pagina 8
1.1 Contexto . pégina8
1ZObjectlvodaInvestlga(;ao ...gida 8
1.3 Estrutura da INVeStigacao .........ccovvvvei i e e e payB

2. Enquadramento teOriCO ........cc.cevveviiiiiiieiieciiieie e e e e, PAQIR

2.1 Marketing Experiencial .. N o °: - W [0}
2.1.1 Evolucao do conceito de marketlng reIaC|onal ............. pagina 10
2.1.2 Definicdo de marketing experiencial ......................... pagina 11
2.1.3 Aexperiénciado cliente ...........ccoovii i pagil3

2.2 AS EMOGOES ...uieitiieie ittt et e e e e e pagina 18
2.2.1 Modelos econ0micos € emMOCOES .......cvvvevvreereinniennenn. agima 18
2.2.2 Emocgdes que se relacionam com os produtosima...... pagina 26

CUurioSIidade ........c.ccviiiiiieie i e e e PAQINA 28
ANLECIPAGCAD ...ttt ie e et v et e e e e pagina 28
ANSiedade ... pagina 29
11T (o PSP o = o | F= W24
AMDIVAIENCIA ... e pagina 32
DUVIAA ..eecee e e pagina 33
EMOGCOES POSILIVAS ...ve vttt e pagina 33
PrAZET e pagina 38
Satisfacéo do cliente, lealdade e comprometimento............. pagina 38
AlBOIIA .. vt pagina 41
INIfEreNCa ...oee i pagina 41
YU 0] (=T pagina 42
Deslumbramento .............coovvii i e 0. PAQINA 42
ENtUSIASIMO ..o e e pagina 43
Buforia ..o e e PAQING 44
PaiX80 ..t pagina 44
=T o =7 o o= T 1PN o - o || o F- B <)
e (1S3 = T T T pagina 45
SIMPALIA ..o pagina 46
Carinho/afectividade .............cocooiii i, pagida
ANLIPALIA ...t pagina 47
2.2.3 - Emocdes em contexto de grupo ..........c.eeeennennnnsd pagina 49

3. Quadro conceptual e metodologico .............c.vvvveennnnn.. .. ipad3



3.1.1 O caso: as viagens da VEFA experience marketing..

pagina 53

3.1.2 Identificacdo do paradigma .............c.cccvvvvevennnnnn. ... pEBY
3.1.3 Objectivos genéricos e especificos .......................pagina 55
3.2 Modelo de Investigacdo Geral ............ccooeviiiiiiiiii e D55
3.2.1 Hipoteses de INvestigagao ........c..o.vvvvviviveinevieninns pagh7
3.2.2 Operacionalizacao das Varaveis ..........ccccoeveevieennnns agipa 58
CUNOSIdAdE ... pagina 59
=10 (=101 0= Lox= 1o LSNP o 7= o || F- W51
aNSIedade ......coie i e e el PAGING B9
7T [0 TP pagina 60
AMDbBIVAIENCIA ... vee e pagina 60
0 (2= 72 pagina 61
=1 [T | - pagina 61
INAIFEIrENCA ... e pagina 61
LS o £ PPN o I 1o | o F- W 6 22
deslumbramento ... pagina 62
ENTUSIASIMIO ...ttt e e et e e e e e e e pagina 63
decepcéo .. ..... pagina 63
frustracao .. ...... pagina 63
carlnho/afect|V|dade cttrteieiiiiiee...... Pagina 64
satisfacédo, lealdade e comprometlmento ........................... pagina 64
estados emocionais e personalidade ................cocociiiii it ginaa66
iNflUENCIA dO QrUPO ..veeieie e e e, pagina 66
variaveis demograficas ..........ooooviiiiii i pagina 67

3.3 Recolha de dados e qUEeSLIONArIo .........cccvvevviveniininnnn,
3.3.1 Caracterizacdo da AMOSHra ........ccovveeeereiiiiiianannnsn

3.4 Metodologia de Analise .

pagina 67
pagi

.. pagin@ 7

3.4.1 Metodologia de Anallse das Varlavels .................... pagina 71

4. Discussao dos Resultados ..o oo

4.1 Constituicdo final das variaveis ...............coooeviiieinnen.

pagina 72

agina 72

4.2 ANAliSe deSCHLIVA ....cvovviieiee i e e pagina 74
variaveis de controlo ...........ccoeiviii i, pagina 75
4.3 Modelo da Satisfagdo ..........cocevvviiiie i, pagina 79
4.3.1 Analises qualitativas .............c.ccoeeiieiiiiiiinn e venn.. ... Pagiéa
4.4 Modelo do Comprometimento .............cccccevvvvveveniennen..... pagBvh
4.4.1 Andlises qualitativas .............ccccoveiieviiiiiinn e venn. ... Pagiéé

45 Modeloda Lealdade ..........coovviieoei



4.6 Modelo das COMPIas ....ocoveiieie i e eaes

4.7 Variaveis Parasitas

4.8 Discusséao das hipoteses formuladas ..........................
5. Conclusbes
5.1 LimitagBes metodologicas

5.2 Recomendacbes para trabalhos futuros .......................pa

Referéncias bibliogréaficas

Refer€ncias ONlNG ........oer e e e e e e e e

F AN S5 1=

Questionario
Resumo da andlise factorial e da andlise de cénsist

SObre 0S itenNs eXCIUIOS ....ov e e e

indice de esquemas, figuras e quadros

Figura 1 — Estadios da Experiéncia do consumidor ..............
Figura 2 — Caracteristicas fisicas da grande eé«pxa'ei do
consumidor ..

Figura 3 — Zonas de expectatlvas do cllente
Esquema 1l —EMOGOES ......cvvviiiiiiiiiieiie e e e e
Esquema 2 — Modelo geral da Investigag&o .....................

Esquema 3 — Novo modelo do estudo ..........c.coevviiiiiinnnn.

Quadro 1 — Distribuicdo da amostra por SEeX0S ............cccuu.
Quadro 2 — Idade dos inquiridos
Quadro 3 — Estado civil
Quadro 4 — Habilitagdes literarias .............cooovveiviiiinnnnnn.
Quadro 5 — Valores KMO . ..
Quadro 6 — Avaliacéo do Coef|C|ente Alfzz)( .......................
Quadro 7 — Resumo da analise factorial e

da andlise de consisténcia . e
Quadro 8 — Resultados Médios e Deswo Padrao

das variaveis analisadas .
Quadro 9 — ANOVA das variaveis em estudo

para com as variaveis de controlo
Quadro 10 — Diferencas entre as variaveis segur&ixo
Quadro 11 — Diferencas entre as variaveis seguhdiada

Quadro 12 — Diferencas entre as variaveis
segundo as Habilitacdes Literarias

pagina 88

pagina 102
pagina 103
pagina 105

pé&yihl5

pagina 14

.. pagina 15

.. pagina 17

pagina 27

Ppagina 56

pagis

pagina 68

P69
pagifa

.pagina 69

. pagina 70
pégina 71

..pagina 72

..pagina 74

pagina 76
pagina 77
pagina 77

pagina 78



Quadro 13 — Matriz de correlacdes de Pearson ............

Quadro 14 — Resultados do modelo de regresséao
sobre a Satisfacao....

Quadro 15 — Coeficientes e analrse de multrcolldade

do modelo escolhido . :
Quadro 16 - Matriz de correlagoes de Pearson
Quadro 17 — Resultados do modelo de regressao
sobre o Comprometimento ..

Quadro 18 — Coeficientes e andlise de multlcolldade

do modelo escolhido .
Quadro 19 - Matriz de correla(;oes de Pearson
Quadro 20 - Resultados do modelo de regressao

sobrealealdade .......cocviiiii i

Quadro 21 - Coeficientes e analise de multicolideale
do modelo escolhido . .

Quadro 22 - Matriz de correlagoes de Pearson

Quadro 23 - Resultados do modelo de regressao

SObre as CoOMPras .......ovveeieiieiie e ieieiienans

Quadro 24 - Coeficientes e analise de multicolideale
do modelo escolhido .

Quadro 25 — Matriz de correlagoes de Pearson ............
Quadro 26 — Resultados da andlise da regressaw line........
Quadro 27 — Discussao das hipOteses ..........cocevvvvevneennennnnns

...... pagina 80
.. pagina 81

.....pagina 82
...pagina 84

...pagina 85

......agna 85
...pagina 87

.......agna 88
.. pagina 89

...gida 90

.pagina 91

pagina 92
inpégy



1. Introducao ao plano da Investigacao

1.1 Contexto

Dado que as empresas estdo cada vez mais volta@as pelacionamento com o
cliente, surge a urgéncia de considerar o markegiagional na estratégia de empresa.

Deste marketing relacional, um ramo importante ejglorado por algumas
empresas, € experience marketingAssim, algumas empresas procuram acrescentar
valor para o cliente proporcionando-lhe experiécigue jamais esquecera e,
consequentemente, fortalecendo a relagdo com aamalgumas empresas investem
mesmo o dinheiro destinado a publicidade em orgagéiz e realizacdo de eventos, com
publicidade ou divulgacao de produtos ao vivo, emgo real.

E na perspectiva de como as emocgdes que o cliediegentir no contexto dessas
experiéncias e de como essas emocodes sentidasnciln as vendas e a manutencao

da relacdo a longo prazo, que esta dissertacadasseavolvida.

1.2 Objectivo da Investigagao

O objectivo geral da investigacéo sera analisaflaéncia das experiéncias como
provocadoras de emocdes que favorecem a compraamatencao da relacéo a longo
prazo.

Neste estudo pretende-se verificar se ha uma cekagfie a experiéncia vivida
pelo consumidor e 0 aumento do seu consumo e doosaprometimento com a marca.

Analisa-se de que forma a experiéncia vivida desdria emocdes que

influenciam a relac&o entre o consumidor e a marca.

1.3 Estrutura da Investigacéo

O presente trabalho esta organizado em cinco ¢@gitpois cada um reporta a
fases diferentes da investigacéo.



by

O primeiro capitulo € relativo a introdugéo, ouasegpresentacdo do tema e
estrutura do trabalho.

No segundo capitulo, é feito um enquadramentode0ou seja, a revisdo da
literatura, onde sdo expostas as tematicas em cgstlel acordo com o que as
investigacdes anteriores ja apuraram sobre elas.

No terceiro capitulo vai falar-se sobre a metodalatp investigagcdo, ou seja, o
modelo geral, as hipoteses em estudo, a operaizaga@b das variaveis e o0 método de
recolha e de andlise de dados.

O quarto capitulo é relativo & apresentacdo dosltael®s e a discussdo dos
mesmos.

Finalmente, no quinto capitulo, séo tecidas aslusdes e consequentemente, 0
contributo deste estudo para a literatura, incliasl limitacoes e as sugestdes de novas
pesquisas.

As referéncias bibliograficas sdo apresentadasima, foem como o material

anexo, do qual consta o questionario utilizado pdese da recolha de dados.



2. Enquadramento tedrico
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Neste capitulo é efectuada a revisdo da literatnga,qual sdo expostas as
principais tematicas relacionadas com a investmag@bmeadamente: uma breve
evolucéo do conceito de marketing relacional, smdgfo deexperience marketingima
introducdo as emocgdes, a influéncia das emocdes teagia econOmica e
consequentemente nas vendas, definicdo e avaldagieemocdes escolhidas para o

estudo e a interferéncia do grupo nas emocdes.

2.1 Marketing Experiencial

2.1.1 Evolucao do conceito de marketing relacional

Kotler menciona que a evolucdo do marketing passsge o inicio do século, da
orientacdo para o produto a orientacao para otelidfais no final do século, a partir de
1990, com Gronroos, o marketing € definido comerdaedo para o relacionamento.

A partir dos anos 80, o mercado esta mais atentonexessidades dos
consumidores e, para obter informacdes, sédo rdakzastudos de mercado mais
aprofundados. Os gestores passam a entender otimgr&e@mo uma funcao integrada
da gestdo essencial a estratégia da empresa. HRristanecessidade da empresa de se
posicionar no mercado, de modo a atingir um detexdu publico-alvo, ou seja, de
conseguir que este compre o seu produto. Paraaigsuopresa dispunha de um conjunto
de variaveis de marketing para atingir os seusctbgs dentro do mercado alvo, que
mais tarde se designou de Marketing MIX. Estasivais ficaram conhecidas como os
4 P’s: Produto, Preco, Promocédo e Distribuicéo ifdpés Place). Apenas com a
chegada dos anos 90, o marketing passa a ter umfoow. a relagéo entre consumidor
e empresa, surgindo assim o marketing de relacientmm

Na realidade, o consumidor com a globalizagc&o teenenais selectivo nas suas
decisdes de compra. As empresas, ndo alheias angasdefectuadas ao seu ao redor,
véem que sO estabelecendo uma relacdo duradouraas@omnsumidores, conseguem
manté-los e fideliza-los. Neste sentido, 0 markepiade ser definido como “o conjunto

dos métodos e dos meios que a organizacdo dispégmanover, nos publicos pelos
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quais se interessa, 0os comportamentos favoraveigalizacdo dos seus proprios
objectivos”.

O marketing passa a ser orientado para as pesapasmpresas e todos 0s
processos sociais que unem as duas partes (clierdegpresas) em relacionamento,
sem descurar as necessidades dos clientes, tertifardoer beneficios superiores aos
da concorréncia. As novas tecnologias de informalgéditam o surgimento de
programas especificos que promovem a personalizig@carketing e que permitem a
satisfacdo das necessidades de cada cliente. @tingrkelacional engloba as relacdes
tradicionais entre a empresa e 0s seus clientestanta também manter relagcbes com
os diversos stakeholders e os clientes internokbomdores da empresa); é “o
processo continuo de identificacao e criagcdo deswalores com clientes individuais e
a partilha de seus beneficios durante uma vida dedparceria”’. Nestas relacdes esta
implicita a satisfacdo dos objectivos de ambases$

No sentido de se desenvolver uma relacéo duradoira fornecedores e clientes,
estdo os conceitos de lealdade e compromisso.

Como os clientes transaccionais sdo mais sensa@ipreco, tendo como
objectivo comprar quando existem promocdes, o yaaduzido por estes é bem menor
que aquele obtido com os clientes com disposi¢E@eelacionamento.

Por outro lado, fruto da manutencéo de relacion&mserom os clientes cabe as
empresas tornarem-se mais interactivas com estegiaBto no marketing de massas
era suficiente olhar para o mercado, agora ha ajper $nteragir com os clientes e tentar

perceber as suas necessidades de um modo mag activ

2.1.2 Definicao de marketing experiencial

Foi em 2001 que Bernd Schmitt criou este novo dtmade marketing. Boas
recordacdes de experiéncias agradaveis, positivagrsoraveis. Os autores Pines e
Gilmore pensam que deveriamos falar sobre comizaniaxperiéncias ou proporcionar
experiéncias relacionadas com bens e servicosmpsesas devem oferecer servicos e
o seu desafio é levar o cliente a viver uma expei@ memoravel. CExperience

Marketingtem a ver com confrontar o cliente com alguma e&peia emocional com
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as caracteristicas directas da marca, seja atdavé&xperimentacdo do produto, seja
outro tipo de experiéncia, onde a melhor potenoiesg faz através de uma relagéo
individualizada, estruturada e segmentada.

Caso seja bem implementada, a estratégiBxgperience Marketingoode elevar
um produto que satisfaz a categoria de produtatedejo, suscitando no consumidor a

vontade de o usar repetidamente, para voltar a &iegperiéncia.

Uma vantagem d&xperience Marketingtraduz-se na recanalizacédo das despesas
de marketing para a area experimental, com a agu#eide acrescentar valor a marca e
a sua oferta através de uma interaccao eficaz empeesa e cliente. As pessoas estéo,
cada vez mais, dispostas a pagar para experinsgriaacoes e ndo simplesmente para
adquirir produtos ou servicos. As experiéncias timbelacionam a marca com o estilo
de vida do consumidor e com as accdes individuaislidnte ou perante a ocasido de
compra num contexto social mais amplo. Uma expei@écorre sempre gue 0S
servicos de uma empresa sdo o0 palco para a cridgdentos memoraveis. Mas
enquanto as outras ofertas econdmicas, matérimsqri produtos e servicos, sao
exteriores ao consumidor, as experiéncias sao mmizadas, jA que cada um interage

com uma experiéncia de modo diverso.

O Marketing Tradicional parte do pressuposto queliente é racional, que
processa toda a informacéo que recebe, como agaréstcas e beneficios do produto.
Essa base ja ndo serve, num mundo onde as diferdecpreco e qualidade entre os
concorrentes sdo minimas. E preciso um "algo a'maesagregue um valor perceptivel
ao cliente. Tudo deve estar integrado: sentir, @nac, pensar, agir e relacionar,
proporcionando uma experiéncia unica.

Séao exemplos de marketing experiencial: eventog @néxperimentacdo possa
acontecer em circunstancias marcantes; concuessiasfe momentos que estimulem a
interaccdo com os clientes; campanhas interacéiragjue se procuram os clientes no
seu meio natural. Trata-se de maximizar os ponw@scahtacto com o cliente,
misturando informacdo com sensacdo. Contudo é wwinumento algo caro e que

aumenta os riscos de expor o cliente a um produseovico que pode ndo gostar.

O experience marketing pretende, para além de one relacdo forte entre a
marca e o consumidor, um reforco do posicionameptos torna facil escolher
“experiéncias” que exprimam de modo eficaz o pos@mento/diferenciacdo das

marcas.
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Uma vez que as vantagens do marketing experienjéiaforam faladas,
debrucemo-nos sobre as desvantagens: uma ma exjermtinca mais € esquecida;
ndo € uma forma de comunicar selectiva; quantiddde pessoas que tém a
oportunidade; o facto de estarmos perante acc@esiegorrem geralmente em grupo,
coloca a possibilidade de ndo se agradar a todmt@;gcustos elevados; nem sempre

rentavel.

2.1.3 A Experiéncia do Cliente

A Experiéncia do Cliente é uma arte e o designeexgeeriéncia do cliente, o
artista. O designer da experiéncia do cliente paege forma, contetdo e habilidades de
apresentacao e técnicas. Ele estrutura a sucedhém ela Experiéncia e encontra as
palavras correctas.

Experiéncias sao acontecimentos privados que @oorem resposta a
determinados estimulos. As experiéncias envolvetotalidade do ser que as sente.
Quer sejam reais, irreais como nos sonhos, ouawgrtuesultam da observacgao directa
ou da participacio de determinado evento. E uméuraislo desempenho fisico das
organizacdes, do estimulo dos sentidos e emoci@Emadas, onde sdo intuitivamente
medidos contra as expectativas do cliente cruzadanomento de contacto. Isto ndo
guer dizer que o consumidor seja passivo, quer dize a empresa deve dar o primeiro
passo para proporcionar uma experiéncia, mas egéaeastar depois atenta a reaccao do
consumidor. A oferta de uma experiéncia € uma ap@ade para a marca que nao tem
capacidade de investimento para actuarmmass marketcom elevados valores de
investimento a um nivel comunicacional), poss#uildo-lhe criar uma relacéo
emocional, uma personificacdo do negodcio atravésrdeinteraccdo tangivel.

As preferéncias e motivacdes dos consumidores shim menos influenciadas
pelos atributos funcionais do produto e servicogde pelo subconsciente sensorio e
emocional resultantes da experiéncia total. Osytosde os servicos emitem dicas,
como faz o ambiente fisico em que sdo oferecidese@pregados que ajudam 0s
clientes sédo outra fonte de dica de experiéncieorAbinacdo de todas estas dicas cria a

experiéncia total.
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Figura 1 - Estddios da Experiéncia do Consumidor

1

Expectativas provocadas
pela publicidade, imagem da
marca e word of mouth

5

Revisdo no pods-experiéncia
Revisdo intuitiva da
experiéncia e das

2
Interaccdo no pré-compra
Comentdrios/ Informacdo

. reunida
expectativas
3
4 Interaccdo na compra
) Implementagdo de
Consumo do Produto/Servico actividades

Interacc@o no pds-compra

Fonte: Carvalheiro, 2010

O tempo de permanéncia em cada estadio ira vdependendo da natureza dos
produtos ou servicos. Quando o produto € simphasitd, ndo critico ao comprador e o
comprador é confidente, isto ira invariavelmentgular num periodo de tempo mais
curto em cada fase.

Uma experiéncia excelente deve: ser uma fonte deagam competitiva a longo
prazo; ser pensada e criada de forma consistendecpastituir uma experiéncia que
excede as expectativas do cliente a nivel fisiemecional; diferenciar-se por se focar
em estimulos, para provocar emocOes pretendidas, cumpram objectivos;
concretizar-se através de lideranca que inspirayé de uma cultura que conhece o
seu poder na sociedade e através de pessoas redash@mo felizes e realizadas; ser
pensada de “fora para dentro” e ndo de “dentro foaed (foco no cliente); cumprir o

objectivo de lucro por consequente satisfacdo dmtel e reduzir custos através de
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accOes dirigidas, evitando o marketing de mass#lectir a marca da empresa 0 mais
possivel, para que a experiéncia automaticamerassgeie a sua imagem.

Figura 2 — Caracteristicas Fisicas que formam uma Grande Experiéncia do Consumidor

Acessibilidade

Disponibilidade Servigos

Qualidade

Local .
Actividades

Entrega Ambiente

Gam Produtos

Preco

Fonte: Carvalheiro, 2010

Para comunicar uma excelente experiéncia e pas gahis 0s estimulos que a
empresa deve criar com vista a cumprir 0S Seusctd@ge comunicacionais e,
consequentemente, os restantes beneficios, a eng@es construir um moédulo mental
das areas que podem afectar os sentidos do cormur@zhmitt (1999) descreve cinco

elementos base:

1- Sentir(Marketing dos sentidos)
Apelo aos sentidos com o objectivo de criar expeigs sensoriais atraves da visao, do
som, do toque, do gosto, e do cheiro. O elementbirSequer uma compreensao de

Como conseguir o impacto sensorial.

2- Emocionar (Marketing emocional)
Apelo aos sentimentos interiores e as emoc¢des altsimidores, com o objectivo de
criar as experiéncias afectivas que poderdo vdeantensidade dependente da forma
como se ligam a uma marca. Requer um entendimenteito sobre quais os estimulos

gue Sao necessarios para provocarem determinatzes;8es.
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3- Pensar (Marketing intelectual e cognitivo)
Apelo ao intelecto com o intuito de criar expeci@s cognitivas que fagam com que 0s
consumidores se envolvam com a marca de uma forreiva, através da
contraposicdo de raciocinios convergentes e dimeggeque conduzem a surpresa,

admiracao e provocagao.

4- Reagir/Agir (Marketing de reaccao)
Procura despertar experiéncias corporais, estdogdh e interac¢cdoes. O marketing de
reaccdo enriqguece as vidas dos consumidores rdalcaumas experiéncias fisicas,
mostrando-lhes formas alternativas de fazer coisaslos de vida alternativos, e
interaccdes possiveis diferentes. As mudancastiie @s vida sdo normalmente mais
motivacionais, inspirativas e espontaneas e muwtzes assentes na imitacdo de

modelos instituidos (por exemplo as estrelas dentar) de rock ou desportivas).

5- Relacionar (Marketing aspiracional)
O marketing aspiracional é uma soma de todos agsatementos atras descritos. No
entanto, o marketing relacional tem a capacidaddttigpassar os sentimentos privados
e pessoais dos individuos, relacionando estasiérpirs com outras desenvolvidas por

outros individuos, com a ajuda de factores cukuvai geograficos.

Assim, as questdes relacionadas com as emoc¢oeepaféceis, mas na realidade
nao sao, porque o ser humano é um ser complexaoraiitds variaveis que entram em
jogo quando as pessoas tém/tiverem uma experiéecaiente. As pessoas compram
emocionalmente e justificam com légica.

A construcdo da imagem da marca € feita pelo quessoas afirmam sobre essa
empresa/marca. Quanto mais positivo for o comentéraior a expectativa sobre essa
experiéncia.

Como podemos verificar na figura 3, no centro esiSi@xpectativas do cliente:
fisicas e emocionais. N@na mortando se alcanca nem as expectativas fisicas nem as
expectativas emocionais, porque nao estara muripdeno negdcio. Naona perigosa
a expectativa emocional € excedida, mas o cliefiteatcanca as expectativas fisicas.
Isto € sustentavel durante um periodo de tempo,avastualmente ira ser conduzida
para azona morta ou pode ser mudada para uma alta zona de deseongenos

clientes excederem constantemente as suas expasthiticas. Azona de acomodagéo
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€ onde a maioria das empresas estdo actualmentande exceder as expectativas
fisicas, fazendo coisas rapidas e baratas. Porstian,éeuma zona sem futuro. Pelas
razdes apresentadas, a zona de desempenho € armbmase acredita existir uma

posicao sustentavel. Isto €, onde se excedem astakipas fisicas e emocionais.

Figura 3 - Zonas de Expectativas do Cliente

Excedendo
expectativas
emocionais

Zona Perigosa Zona de Desempenho

- Sobrevivendo numa relacdo
- Ndo alcanca o fisico

- Expectativa Emocional - Excede o fisico e o emocional
- Desculpando-se - Elevado compromisso
emocional
- Apenas sustentével por um - Diferenciacdo do emocional
momento - Criagdo de lealdade
- Desenhada pela
benevoléncia de cliente
Sem Encontro Excedendo
expectativas de expectativas
fisicas Expectativas > fisicas
Zona Morta Zona de Acomodagdo
- Fora do negdcio - Acima do alcance fisico,
- Expectativas fisicas ou abaixo do alcance emocional
emocionais inalcancdveis - Rdpido e barato
- Incapaz de sobreviver - Correndo para se manter
activo

- Ndo sustentavel
- Inovacado pela imitacdo

Sem
expectativas
emocionais

Fonte: Carvalheiro, 2010

17



2.2 As Emocdes

Emocéq € uma experiéncia subjectiva, associada a pdidada e a motivacao.
A palavra é baseada no latemovergonde o “e-“(variante de “ex) significa“fora” e
moveresignifica “movimento”.O termo relacionado (motivacdo) é assim derivado de
movere A Teoria de James-Lange propde que as expesgEmrnocionais sdo uma
consequéncia de alteracbes corporais. Pelo cantr@arabordagem funcionalista das
emocodes (como defende Nico Frijda) sustenta qeenagdes se desenvolvem com uma
funcdo particular, como a de fugir de uma pessoalgeacto para obter seguranca.
Emocdq numa definicAo mais geral, € um impulso nervase ignpele o organismo
para a accdo. Assim, emocao e sentimento nao Is@S@Aa coisa, porque 0 sentimento
€ a emocao filtrada através dos centros cognitiosérebro, especificamente o lobo
frontal, produzindo uma mudanca fisiolégica em s@réo a mudanga psico-

fisiologica.

2.2.1 Modelos econdmicos e emocdes

Os modelos econémicos assumem que as pessoasntae ttecisdbes escolhem
entre cursos de accao alternativos pensando nasgeas das suas consequéncias e
integrando esta informacdo através de um calcukedup de expectativas. As
vantagens do resultado sdo a utilidade e a tomadkecisdo deve ser feita de modo a
maximizar a utilidade. Isto ndo significa, contudae a tomada de decisdo seja isenta

de emocdes ou imune a sua influéncia.

7

Neste contexto, € importante distinguir entre emaec@speradas e emocoes
imediatas. As emocdes esperadas sdo aquelas gotespa que vao ocorrer quando se
atingir um determinado resultado, uma determinatieagfio, associada a diferentes
cursos de accdo possiveis. No momento da escdésas& apenas cogni¢cdes sobre
possiveis emocgfes futuras. As emocgdes imediatas,c@atraste, sado vividas no

momento da escolha e podem ser de dois tipos:raitegjue aparecem por pensar
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sobre as consequéncias de uma decisdo, mas no moda&rscolha e as acidentais,
vividas também no momento da escolha, mas que mA@gadas por situacdes nao
relacionadas com a tarefa de decisao, tendo unsvebifluéncia muito subliminal

sobre a decisdo em causa.

Nada parece contrariar que uma pessoa possa tanzadecisdo com base em
emocodes: por exemplo, pode escolher-se ir jantaest@urante italiano, percebendo
este como de qualidade superior a outros, por ipareque se vai sentir mais feliz |a.
Assim, as emoc¢0Oes imediatas integrais podem séesgela teoria consequencialista
(uma teoria econdémica para explicar o processoodwda de decisdo), pois estas
emocoOes fornecem a pessoa que toma a decisdo agides sobre os seus proprios
gostos. A mesma teoria ndo aceita a presenca dagdemacidentais neste processo,
pois isso seria admitir que as decisbes podem rdkremciadas por factores nao
relacionados com a utilidade das consequénciamdedeciséo.

Porém, uma grande parte das actividades de mepmatoser compreendida com
base em ambos os tipos de emoc¢des: muita publeidémma os consumidores, com
precisdo ou néo, sobre as emocdes que eles pogemaresentir, se comprarem (ou
nao) um determinado produto. As promoc¢des ou vendasionais, limitadas a um
curto espaco de tempo, sdo um bom exemplo, poiefe@tivas provavelmente por
fazerem o0 consumidor pensar que se vai arrependenad ter aproveitado a
oportunidade. Outro exemplo sdo as organizagOescat@lade, que fazem o0s
contribuidores sentirem-se culpados por esbanjagdérheiro, enquanto as pessoas
pobres morrem esfomeadas. Esta ideia € igualmetiiteada por produtores de
produtos dietéticos, cuja publicidade leva os condares a concentrarem-se nas
emocOes positivas que vao sentir quando finaiméobeiberem" naquelas calcas

perfeitas.

Assim, enquanto a teoria econémica mais convenkct@fande que a utilidade de
um resultado depende s6 do proprio resultado, alg@onomistas mostraram como
emocdes contra-factuais, que ocorrem por considezsultados alternativos que
poderiam ter acontecido, podem influenciar a tomaeladecisdo. No entanto, ainda
estamos a falar de emocbes esperadas. Mais reegmésm investigacdo demonstrou
que as emocdes imediatas integrais desempenhamapsi gritico na tomada de

decisao.
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Quando suficientemente fortes, as emoc¢Oes imediptaem influenciar o
comportamento directamente, bem como antecedeteréere@m no processo cognitivo
da tomada de decisdo. Existem modelos que assumerasgpessoas decidem muito
mais com base nas sugestbes e pelo efeito emodomalkstas provocam do que
propriamente por um calculo racional da probabil@aue esse resultado venha a

ocorrer.

Nalguns casos, as emocfes esperadas e as imguiataem complementar-se.
Noutros casos, porém, o seu confronto resulta enflitco Por exemplo, o efeito
imediato de um estado optimista pode propiciarrdade de arriscar, mas pode também
fomentar a aversado ao risco, pois a pessoa setde-bem que néo quer por esse estado
em causa. A pesquisa sobre o impacto das emocoEsnaaa de riscos revelou que
emocdes negativas diferentes podem causar efeiti® miversos. Através de um
processo muito mais reflexivo, o0 comportamento peeleconduzido exactamente na
direccdo oposta do esperado, depois de pesar cesbeneficios. Muitas decisbes
importantes sdo, contudo, tomadas no “"calor do mtmfieo que se traduz em
implicacdes emocionais poderosas nas compras reaiboeavia, o estudo do impacto
destas emocdes é dificil, pois € complicado maaifad experimentalmente, além das
pessoas se defenderem de serem estudadas quaedocoséram em grandes estados

emocionais.

A utilidade ndo é apenas uma fungéo dos resultpeleebidos, mas também das
emocodes experienciadas enquanto se espera queesdeslos ocorram. Loewenstein
(1987) propbs que as pessoas determinam a utiidqaelessando e imaginando os
resultados positivos futuros. Contudo, a investigagem fornecido evidéncias
suficientes para se admitir que as pessoas témruldifide em prever, com toda a
certeza, como vao reagir emocionalmente a situacdess. Um erro frequente nesta

previsao € superestimar o impacto das circunstifaiaras.

Ha uma tendéncia para se valorizar mais um obppotose possui do que se este
objecto ndo estiver na nossa posse. Numa expexi&ealizada por Loewenstein e
Adler (1995), os vendedores (que possuiam o0 obj@atmomento) atribuiam a esse
objecto um preco mais elevado que os compradardpso seu poder econémico (em
ambos o0s grupos, vendedores e compradores) benihaetee Esta experiéncia foi

adaptada, utilizando um grupo que tinha 50% de czhale obter o objecto e ainda
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assim as estimativas do pre¢o foram muito maisadiEy no grupo dos vendedores.
Estes resultados sugerem que 0s participantes &u@ossuiam o objecto cometeram
um erro de "previsdo afectiva”, porque falharampnevisdo de como sofreriam ao

separarem-se deste, se tivessem que o vender de nov

Uma outra investigacao levada a cabo por Loewens@Donoghue e Rabin
(2003) propbe que as pessoas exageram ao prever @®rseus futuros gostos seréo

representativos dos actuais.

Os sistemas perceptivos sdo condicionados porassemiocionais especificos.
Quando uma pessoa estd com medo, a acuidade ayglitile aumentar. Os sistemas
perceptivos especializados em fazer inferénciagemoser igualmente mobilizados: se
se ouviu barulho nas &rvores durante a noite,ecc¢@b de figuras humanas ou animais
pode ficar especialmente desenvolvida (e ndo apanasuidade visual geral). Na
verdade, as interpretacbes ndo ameacadoras pocininibidas, enquanto as sombras

parecerdo naturalmente ameacadoras.

A capacidade para recordar certos tipos de infaimagparticularmente
apropriados, da memoaria a longo prazo é influerc@alas emocdes. Uma mulher que
descobriu provas fortes de que o seu marido feeljnhode ser totalmente "invadida"
por memorias de pequenos pormenores, que na altorada pareceram inofensivos,
mas que agora se adequam perfeitamente ao cortexéxtividade infiel. O que é
"armazenado” na memoadria em termos da experiéncreiente €, também, regulado

diferencialmente pelas emocoes.

A estrutura completa da atencédo, desde 0s sistperagptivos aos processos
racionais elevados, é regulada pelo estado emdciGeaalguém esta preocupado
porque um ente querido esta atrasado e pode tewchecido algo de grave, é muito
dificil concentrar-se noutras tarefas, mas é familcentrar-se em cenarios de perigo.

Em suma, todos 0os mecanismos psicoldgicos estamvains na producdo e na
regulacdo do comportamento, portanto obviamenterascbes fazem-no de igual
modo. Porém, ndo s6 os comportamentos mais elerasntiio regulados pelas

emocodes, mas também mecanismos bem mais complexositdcdo a accao.
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O esforco que é feito para realizar tarefas vagiacbrdo com o modo como elas
sdo apropriadas para a situacao reflectida pelag@mdor exemplo, o medo tornara
mais dificil atacar um adversario, enquanto a révaara isso mais facil. A exactidao
com a qual uma situacéo foi identificada (com emed¢iem claras) deve, por si prépria,
regular o esforco para realizar actividades adexpiadl confusdo de emocobes deve
inibir o dispéndio de energia em respostas compandais, mas sim motivar mais

esforcos para recolher informacao e analisa-ladeida.

N&o se pode perder de vista que a razao entre acgdmompensa do ambiente
ndo € uma simples funcdo desse ambiente, mas tenacigho entre a sua estrutura e a

compreenséo que a pessoa tem dessa estrutura.

A suspensao do comportamento acompanhada de uteabtbividade cognitiva é
um esfor¢o para reconstruir modelos do mundo, déonzoque a accdo futura possa
conduzir a mais sucesso, eliminando os valoresiggéyue causaram 0s resultados
maus. Este cenario pode ocorrer quando, por exempiogrande investimento que
supostamente traria bons ganhos falhou na suaiatiategdo ou os ganhos ndo eram
suficientes para justificar o investimento; um stu®ento € insuficiente para manter
uma condicao elevada (que se perde por consequémaiam reconhecimento gradual
da situacdo, revelando que o tempo e esforco désimsna longo prazo néo
conduziram a uma recompensa significativa, quaraoparados com modos menos

cansativos.

Contudo, a discrepancia entre o resultado esperadeeal pode ocorrer também
na direccdo oposta: a alegria (ou até a precimitdgdum estado de felicidade) € um
programa emocional que responde a uma situacadotéagdo de um bom resultado

inesperado.

Ha pelo menos duas formas de compensacdo sodalhdndentes e paralelas:
uma intrinseca, que guia 0 comportamento de umaopegpara com outra,
desconsiderando se esse comportamento esta assevaip ou ndo; uma publica, que
guia o comportamento quando a outra pessoa engobudmesmo terceiros estdo a
observar. Os conceitos ancorados na variavel cosagén social publica (quando o

comportamento € observado por outros) sao respeitsjderacdo, deferéncis®tus
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entre outros. Algum altruismo € motivado pelo amuais também por emogdes como

medo, vergonha ou expectativa de ser recompensado.

Em relagcbes cooperativas, onde se espera que dea tem conta,
espontaneamente, a compensacao de ambas as pariesgira ameacga de uma pessoa
zangada é a possibilidade de acabar com essa agaparo futuro, se ndo se verificar
uma recalibracéo e, com isso, uma mudanca. Seémdaccabar com a cooperacao for
mais penoso do que recalibrar a relacdo, entdssopezangada deve ser mais bem
tratada no futuro. Trés razdes importantes parahw®anos terem em conta a
compensacao dos outros, sdo a relacdo genéticastamiliares, as emoc¢des positivas
que o0s outros transmitem e a manutencdo de relagéegerativas. De modo
semelhante, os humanos tém um interesse intrins@ammpensacao daqueles cuja
existéncia também os beneficia, e com os quaid@ieselacdes profundas. As relacdes
reciprocas, cooperativas ou de troca necessitaserdmotivadas para um equilibrio de

beneficios em ambas as partes.

Na verdade, de uma perspectiva evolutiva psicaddgios programas de
recalibracdo emocional aparecem como dominantestudo ndo s&o 0s Unicos
componentes de emocdes como culpa, luto, deprességonha e gratiddo. A sua
funcdo priméria ndo é conduzir uma resposta commantal imediata (como o medo e
a raiva fazem), mas sim recolher nova informaclvaate do meio interno ou externo.
Estas emoc¢des sdo uma forma de actividade compuighcjue requer tempo e atencéo,
que pode competir com outras motivacdes pré-exedqrara realizar outras actividades
e cuja funcéo é recalcular e pesar as novas va@igue surgem da informacédo mais

recente.

A gratiddo aumenta quando uma informacdo nova andjue outra pessoa
posiciona a nossa compensacdo num nivel mais elestadque aquilo que esta
previamente estabelecido pelo sistema, 0 que ccaduza regulacao positiva do nosso
sentido de compensacao social em relacao a esszapes

As emocgdes sdo intrinsecas, funcionalmente orgdeszae sensivelmente

relacionadas com a estrutura dos problemas argsrior
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Sobre as esperas para obter determinado produioyestigacoes apontam para
que as pessoas se preocupem mais com 0 mesmosgrasntrega estiver proxima do
que se for ainda num longo periodo de espera. wn@o, atrasar o consumo de um
bem de hoje para amanha provoca mais emocdes veegatisociadas a expectativa
(como a ansiedade) do que atrasar esse consunmadeadl100 dias para daqui a 101
dias. Este modelo assume, implicitamente, que mimpidade fisica da "recompensa”
aumenta a tendéncia para comportamentos impulgvospacientes, com base na

"descarga" emotiva referida.

Para testar a influéncia das emocgdes imediatasmpalsividade, McClure,
Laibson, Loewenstein e Cohen (2004) mediram aideti\e cerebral dos participantes
(através da imagem obtida pelo método da ressananagnética), enquanto estes
realizavam uma série de escolhas entre pequer@spensas proximas e recompensas
maiores mas mais distantes. As estruturas cortitalsicas e paralimbicas, ricas em
dopamina, intervinham nas escolhas de recompendssnas. Em contraste, as regides
fronto-parietais, responsaveis pelas funcbes awgaitsuperiores, intervinham nas
escolhas mais distantes. Estes resultados sugererasgemocodes imediatas, mais do
que as esperadas, podem, em certas situacOes, imp@dsividade, activando mais

fortemente o mecanismo para adquirir algo.

Frederick, Novemsky, Wang, Dhar e Nowlis (2006)edeem que as pessoas nao
consideram espontaneamente os custos da oportanmglzahdo decidem (ou né&o)
comprar alguma coisa. Estes investigadores pengumtaos participantes se eles
eventualmente comprariam um video desejado por9$14As respostas variaram,
conforme a questdo era "ndo compro o video" ourtiguaste dinheiro para outras
coisas". Embora ambas descrevam a mesma situagéona enaltece o prazer que se
perderia utilizando o dinheiro no video. Assim, daiu-se que chamando a atencéo
para os custos da oportunidade, reduz-se o numnegpessoas que desejam aproveita-la,

0 que leva a crer que os custos da oportunidadseatioconsiderados espontaneamente.

Numa outra experiéncia, os participantes deviandaoegse compravam (ou nao)
produtos com desconto, enquanto 0s seus cérelmmsvisualizados com imagem por
ressonancia magnética. Os prec¢os variavam entre $80 e todos os produtos tinham
75% de desconto. Os participantes deviam indicageengrau gostavam do produto e

qguanto pagariam por ele. Os que afirmavam gostaraliuto tinham uma activacédo no
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ndcleo accumbens, um alvo de projeccbes de doparsiastancia associada a
antecipacdo dos ganhos e a felicidade. A diferamiee a vontade de comprar e 0
respectivo preco produzia uma activacdo no corteéxfrpntal médio, uma regido

activada pela recepcao de grandes ganhos inespefadbas as regides eram activadas
com as decisdes de compra. Contudo, quando seaesfuma activagdo da insula no
momento em que as pessoas viam 0 preco, era ptaugeseecidissem ndo comprar. A
activacdo da insula esta relacionada com estimadloersos, como maus cheiros,
situacbes de injustica e exclusdo social. Assingnda os descontos ndo estavam
visiveis, mas implicitamente incluidos no precopasdicipantes mostravam um maior

"medo do custo”, cortando na despesa.

Uma terceira investigacao focou-se em apurar gessoas sao diferentes na sua
tendéncia para sentir dor antecipada quando efactlecisdbes de compra. Os que
sentiriam mais esta emocao, tenderiam a gastarsyenque podem, enquanto os que
sentem menos dor antecipada, gastariam mais dpagleen. Foi considerada a hipotese
de que uma situacéo de tristeza incidental po@ddiesar estes resultados, pois estudos
prévios mostravam que a tristeza pode induzir unagdamca de circunstancias nas
pessoas. Foi verificado que os mais poupados @astawais se estivessem tristes,

enguanto os mais gastadores continham-se num estamtwonal de tristeza.

No que concerne a juizos morais na decisdo de eprmparios modelos tém
incorporado uma busca natural de justica. Rabi@3LPpropdbs um modelo que
considera que as pessoas definem a utilidade cem b sentimento de bondade ou
maldade reciproca na relacdo de venda/compra.sRyrBlount (1995) investigou o
papel das intengdes no comportamento do consunidigse a alguns participantes que
uma pessoa lhes faria uma proposta, enquanto @ guipo de participantes foi dito
que a proposta seria automatica e aleatoriamentadagepor computador. Os
participantes tendiam a aceitar muitas mais pragoguando vinham do contacto
directo com outro ser humano, do que quando vintk@mm computador. Contudo, em
caso de aceitarem, era mais facil aceitarem prapdsicas/injustas do computador, do

que da pessoa, mostrando essa busca de justieac@or social humana.

Esta experiéncia foi repetida por Andrade e Ar{806) com factores adicionais.
Para o efeito, foram induzidas felicidade ou igdi@a incidentais. Verificou-se que 0s

participantes felizes ndo rejeitavam tantas pr@gostjustas como os irritados, porém
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guando estes participantes felizes faziam elesipgdps propostas, estas tendiam a ser
muito mais egoistas. Os irritados acharam que dsuambém ndo aceitariam
propostas injustas, o que os levou a fazer propostaito mais generosas. Pelo
contrario, os felizes inferiram que os outros tamla&eitariam propostas injustas, o que

os levou a fazé-las.

2.2.2 Emocdes que se relacionam com os produtos/roa

No esquema 1 as emocdes sao apresentadas por polos positivoggativos,
nivel de aproximacdo ao produto/ decurso do tengpootitacto. Quando as emocdes
estdo separadas por barras, significa que podenarsdisadas como um sO tipo.
Quando estdo separadas por setas, significa quevammplicar necessariamente a
outra. Os X significam que a aproximacao ao progaiou ali (neste caso, atingindo a
indiferenca, as emoc¢des ndo progridem mais...)ui@agente, descreverei cada uma

destas emocg0des, como influenciam a aquisicao @asifms e como se podem medir.
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Esquema 1 - Emocdes

Pdlo positivo Neutro Negativo

medo

curiosidade -> antecipacao ansiedade

ambivaléncia/
confusao/ davida

prazer -> satisfacédo ->

alegria indiferenga insatisfagéo

simpatia -> carinho -> —
afectividade X antipatia

Legenda:

Nivel 1

Nivel 2

Fonte: Oatley, Keltner e Jenkins (2006)
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A curiosidade é a capacidade natural e inata do questionamguégngloba a
exploracdo, a investigacdo e a aprendizagem. Aosidede faz parte do instinto
humano, pois faz com que um ser explore o univensseu redor, compilando novas
informacbes as que ja possui. E o desejo de vercanhecer algo até entio
desconhecido. Porém, quando a curiosidade, ulsapas limite pré-estabelecido pela

ética social, como por exemplo a invasao do esplgio, pode ser reprimida.

No que diz respeito a aquisicdo de um produto dermieénada marca, a
curiosidade € um sinal positivo, pois significa du#einteresse em conhecer mais, em
procurar (novas) informacdes sobre esse produtsobwe essa marca. Uma pessoa
curiosa, neste sentido, € um cliente potencialv@abs a sua atencdo, ainda que possa
ser apenas momentanea. Contudo, a curiosidadei,poéis chega para efectuar a
compra. E necesséario que o caminho percorrido pléate potencial abarque mais
emocodes. Apos a recolha de informacgdes, € bem ybgaie se dé lugar a emocoes
antecipatorias que desencadeiam a decisdo de aofmorando) o produto (Oatley,
Keltner e Jenkins, 2006).

O problema com a validade preditiva das teoriasresob aversdo ao
arrependimento/desilusdo € que aamtecipacdo do arrependimento/desilusdo so6
influencia a tomada de decisdo quando a possibéidie vir a sentir estas emocdes €
bem saliente. Foi proposto, recentemente, um magletoassume que 0s ganhos e as
perdas (implicando as emocbes a estes associadaspemntidos em funcdo das
expectativas, muito mais do que aquilo que sigamficde facto, na mudanca do estado

actual.

Assim, no que concerne a compra de um produto, ssdezipacdo das emocdes
sentidas for positiva (a pessoa prever um estadwaker, satisfacdo, alegria... com o
produto e com a marca), a tomada de uma decis@was la compra é bem mais
provavel. Se, pelo contrério, se antecipar a isfseifio, € pouco provavel que se dé a

compra.
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Provavelmente, quanto maior for a frequéncia eaxteddo da antecipacdo, mais
cautelosos serdo os clientes, em caso dum cengg@tivo, assim como serao mais
confiantes no caso dum cenario positivo. A ant@épgor si sé (antes de chegar a uma
conclusao favoravel ou desfavoravel) € positivaompra, pois revela interesse em

analisar e ponderar sobre isso (Lewis, Havilandég@Barrett, 2008).

A ansiedadeé uma emocdo que sentimos perante determinades;dss ou
pensamentos. E considerada um sentimento human@hgé que todos nds passamos
por ela sempre que nos deparamos com determindadasd®s que nos parecem ser
ameacadoras ou dificeis, sendo natural ficarmogoses, tensos e/ou agitados. N&o
surge na vida da pessoa por uma escolha. Acregditars as vivéncias interpessoais
possam ser causas importantes desta. Dependendoadoou da frequéncia, pode
tornar-se patolégica mas nem sempre o é. O tersiedate esta de certa forma ligado
a palavra medo, pois a pessoa passa a ter medoadej@ando realiza certas tarefas,
sem mesmo chegar a tentar. Contudo, enquanto o éneha resposta que o organismo
d& a um perigo real, actual e imediato, a ansiedaleesposta a uma ameaca que pode
ser desconhecida e indefinida, que pode ter orgi@nconflitos internos, sentimentos e

pensamentos.

Na questdo comercial, sentir ansiedade deriva deantecipacdo negativa, onde
a pessoa prevé um cenario de emocdes negativamnaldas com o produto/marca e,
consequentemente, tem um medo que ainda nao @oe@m, por outro lado, a pessoa
pode ficar ansiosa por experimentar o produto,emtido de mal poder esperar, 0 que
se torna bastante favoravel a compra, no casotdeipar de forma positiva. Assim, a
ansiedade ficou classificada como uma emocao neatesquema, porque pode pender
para ambos os lados, enquanto o medo é, sem qualquela, uma emocao que

prejudica a compra (Lewis, Haviland-Jones e Bar2éd8).

O medo proporciona um estado de alerta demonstrado a& fEguma coisa,

geralmente por se sentir ameacado, tanto fisica qusitologicamente. O medo pode

! http://www.sas.ualg.pt/sasgpap/ansiedade.htm
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provocar reaccgdes fisicas e atencdo exageradaoaotuple ocorre ao redor. E uma
reaccdo obtida a partir do contacto com um estirfisloo ou mental (interpretacao,
imaginacdo, crenca) que gera uma resposta de alertarganismo, preparando o
individuo para lutar ou fugir. A resposta anteaor medo € conhecida por ansiedade.
Na ansiedade o individuo teme antecipadamente angnccom a situagdo ou com o
objecto que lhe causa medo. Assim sendo, uma gsaedamedir 0 medo, vai da leve
ansiedade ao pavor. Pode-se ter medo por uma &ituasal ameacadora (medo
reactivo), ou sentir medo simplesmente por persgam que esse momento tenha sido
experimentado (medo cognitivo). O medo poderaypees, estar relacionado com uma
distorcdo do processo cognitivo da informagdo. Odandem determinadas
caracteristicas associadas, como a ansiedadegc@nafo, 0 nervosismo, 0 pavor e a
preocupacdo. Caracteriza-se pela activacdo de uadoesmocional aversivo e
diferencia-se da ansiedade pelo estimulo: na adged resposta emocional é mais

duradoura e menos relacionada com o estimulo.

Um dos primeiros instrumentos de medi¢cdo do medodiestruido por Geer, em
1965 e consistia na classificacdo de 51 itens,dgsereviam uma situacdo de medo.
Estas deveriam ser classificadas, segundo 3 grausitensidade: algum, bastante,
terror. Mais tarde esta escala foi adaptada part@n®. A escala desenvolvida por
Watson e Friend em 1969, consistia em avaliar a gemmedo que uma determinada
situacao evoluisse negativamente. A escala agrigiavans, para serem avaliados em
verdadeiro ou falso. Estas escalas tendem a awvatregdo em relacdo a outros factores

ou outros estados emotivés.

Na relacdo comercial, ao existir medo, provavelmeat compra ndo sera
efectuada, pois € um sinal que o quadro de antgmfensiedade no que diz respeito ao

produto e a sua aquisicéo, se concluiu negativament

Contudo, apesar dos esforcos de distingdo, o medl@resiedade sobrepdem-se
obviamente. Ambos envolvem sentimentos negativeengos e fortes manifestacdes
corporais. O medo denota um desastre iminente elesajo intenso de se defender,
principalmente saindo da situacédo. A ansiedadealipor outro lado, tem sido descrita

como uma sensacédo desagradavel e de maus pressgofinA ansiedade pode denotar

2 https://bdigital.ufp.pt/dspace/bitstream/10284//29428-438_FCS_06_-4.pdf
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a antecipacdo apreensiva de um perigo futuro ou desgraca, acompanhada por
sintomas somaticos de tensdo. O medo diferendla-a@siedade principalmente por ter
um estimulo identificavel a provoca-lo. Em certotsio, portanto, a ansiedade é muitas
vezes pré-estimulo (antecipacdo mais ou menos deakstimulos ameacadores),

engquanto o medo é pds-estimulo (provocado por timas definido).

Epstein (1972) afirmou que os estimulos externos s@o suficientes para
distinguir o medo e a ansiedade. Ele concluiu queedlo esta relacionado com o
comportamento de enfrentar ou de fugir. No entaquando as tentativas para enfrentar
falham (porque a situagéo € incontrolavel), o médmnsformado em ansiedade. Esta
pode ser definida como o medo néo resolvido oerrativamente, como um estado de
excitacdo sem direccdo apOs a percepcao da amdagaedo, portanto, existe um
perigo (embora ndo necessariamente claro) que se#esta localizado no espaco e no
tempo e que deve ser tratado; na ansiedade, porladb, a natureza e a localizagéo da

ameaca sao mais obscuras e, portanto, mais difiedidar com manobras defensivas.

A ansiedade pode ser uma preocupacao relativamenttante, com ameacgas e
perigos mais ou menos razoaveis, associados amsiateomaticos. O medo e a
ansiedade podem ser considerados como dois estdosionais, evocados num
contexto especifico e com uma duracdo limitadacamo tracos de personalidade,
caracterizando os individuos ao longo do temposesitaacdes. As diferencas entre o
medo normal clinico e a ansiedade indicam que mgwrd é mais recorrente e
persistente, que a sua intensidade néo € razoaesl,varia conforme o perigo ou a
ameaca, que tende a paralisar os individuos e esdta em empedimentos no

funcionamento psicossocial ou fisioldgico (Ladddarks, 1973).

Numa perspectiva evolutiva, parece ser provavel apisistemas de percepcao
tenham tendéncia para a descoberta de ameacagiaPamtir uma defesa eficaz quando
a vida esta em jogo, o sistema tende a jogar majars, activando, por vezes, uma
andlise mais profunda para verificar se 0os conserio sdo perigosos. Estes factores
implicam que a descoberta de uma ameaca € maisadaaseima analise rapida e
superficial de estimulos potencialmente perigosaslé quer que estejam) que em algo
pormenorizado e completo em relagdo ao significddoum estimulo particular
(LeDoux, 1996; Ohman, 1986).
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Originaria de um modelo de activacdo da respostam@d, 1979), esta
perspectiva assenta numa distincdo entre procestaraetomético de informacdes e
controlado ou estratégico, para argumentar queosigénais de percepcao podem ser
monitorizados automatica e simultaneamente panatiibar uma ameaca potencial.
Quando o estimulo que implica uma ameaca é lodalipeelo sistema automatico, é
dada especial atencdo a esse estimulo, e a suaeasatransferida para o nivel
estratégico de processamento de informacdes. @upter do controlo automatico para
0 processamento de informacdes estratégicas exidiado a activacdo das respostas
fisiologicas - em especial as respostas da coriliiddithe da pele e da desaceleracéo da
frequéncia cardiaca. O sistema automatico € inté@lim no sentido em que é dificil
suprimi-lo conscientemente uma vez iniciado, masingérfere com a atencao focal, ou
seja ndo e facilmente distraido por actividades qgma se participa e ndo esta,
normalmente, disponivel para a introspeccdo comgcigSchneider, 1984). O
processamento da informacao controlado ou estcatégor outro lado, € regido por
intencdes. E utilizado como um recurso e tem cdpaei limitada, pois a interferéncia é
marcada estrategicamente entre as tarefas coraspladbalhando em sequéncia, em
vez de em paralelo, o que requer esforco, mas-tommais facilmente disponivel a
consciéncia (Schneider, 1984).

Estes conceitos sugerem que 0sS processos autosnd@ccontrolo sensorial tém
mais capacidade para eventos sensoriais do que rasespos controlados ou
estratégicos. Assim, 0s primeiros podem acompamigtos canais, dos quais apenas
um pode ser seleccionado para 0 processamenttégitoa As mensagens sensoriais
tém que competir pelo acesso ao canal estratégigatessamento para uma analise
sensorial completa. Esta teoria sugere que a @ugeel 0 medo sédo activados para as
respostas de defesa, apds uma analise rapidaresameote de estimulos. Uma vez que
ambos sao localizados por mecanismos automaticqeepcdo, a pessoa nao esta
necessariamente consciente dos estimulos desedosgigao que pode resultar em

episodios de ansiedade.

A ambivalénciaé um estado em que se tem pensamentos contraslitooisitivos
e negativos, para uma pessoa ou coisa em simultAngalavra "ambivalente” deriva

do latim (prefixo ambi), que significa "dois" e &atia, que é derivado do latim
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valentia, significando "forca". O termo foi propogbelo psicanalista Eugen Bleuler
(Vortrag Uber Ambivalenz, 1910) e foi depois rediefd por Freud. A ambivaléncia é
vivida como psicologicamente desagradavel, por éste estado pode levar a tentativa
deliberada de a resolver. Quando a situacédo n@eregtomada de deciséo, as pessoas

tém menos desconforto mesmo quando experiencianbeaéncia.

No processo de tomada de decisdo para comprar ogutpr a ambivaléncia €
considerada neutra, uma vez que, por definicaoliagenpue a decisdo de comprar (ou
nao) ainda nao foi tomada, logo n&o representaem@;do positiva ou negativa em
relacdo ao produto (Lewis, Haviland-Jones e Bar26@8).

A duvida (derivado do latindubitare € uma condicéo psicoldgica caracterizada
pela auséncia de conviccdo, opondo-se a crencadfe saber. Ela é a incerteza ou
desconfianca em relagdo a uma ideia ou a um fRet@ que se estabeleca a duavida é
necessaria uma nogao da realidade do facto emxegie a suspeita, e isto pode adiar as
decisf@es relativas ao facto, pois podem estarnectais ou incompletas. A duvida tende
a ser totalmente racional e causar uma hesitacd@agem sendo necessario aplicar

métodos mais rigorosos para procurar eliminar lessacao.

A duvida e a confusdo em relacédo a determinadoupsatbmpletam o que ja foi
dito sobre a ambivaléncia, ou melhor, sdo outrdavpEs para 0 mesmo processo.

Assim sendo, ndo sera necessario medi-las paradalémbivaléncia.

Emocdes positivas

A teoria denominada “alargar e construir’ comecen as efeitos imediatos das
emocdes positivas, que servem para ampliar a atemac&ognicdo e 0s repertorios
comportamentais. Estd a adquirir-se um consenso agueemocdes (positivas e
negativas) sdo as mais conceituadas como tendé&teiessposta multi-componente -
incorporando a tensdo muscular, a libertacdo dedweas, alteracbes cardiovasculares,
expressado facial, atencdo e cognicao, entre oattasacbes - que se desenrolam ao

longo de um periodo de tempo relativamente curtonidlmente, as emogdes comegcam
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com a avaliacdo de um individuo sobre o significaissoal de algum evento
antecedente - ao que Lazaro (1991) chamou de aelagssoa-ambiente” ou “"encontro
de adaptacdo”. Consciente ou inconscientementee psbcesso de avaliacdo
desencadeia uma cascata de respostas que incorpaudancas mentais, fisicas e
subjectivas. Cabanac (1971) sugeriu que o prazesosal surge sempre que um
estimulo "corrige um problema interno" (por exempmo fresco quando se estd com
calor, comer quando se tem fome). As emocdes pasippodem também ocorrer sem
um estimulo fisico (por exemplo, alegria ao recdimmas noticias ou interesse numa

ideia nova).

As emocdes positivas também levam ao humor posifuada que as emocdes
sejam diferentes dos humores, pois as primeiragnilee a alguma circunstancia
pessoalmente significativa (ttm um objecto), sGomabmente de curta duracéo e
ocupam o primeiro plano da consciéncia. Em comtyastiumor é tipicamente de livre
flutuac&o ou objecto, mais duradouro e ocupa odutalconsciéncia (Oatley e Jenkins,
1996; Rosenberg, 1998). Estas distincdes entre @moe estados de espirito, no
entanto, sdo feitas com mais frequéncia na teorigueé a nivel empirico. Na pratica de
investigacdo, séo utilizadas técnicas praticamét@aticas para induzir estados de
animo positivos e emocgdes positivas (por exempdo, pilesentes, ver comeédias). As

multiplas formas de humor ou emoc¢ao positivos polsar aos mesmos resultados.

Normalmente, a fungdo comum a todas as emoc¢OeBvpesioi definida como
um facilitar do comportamento de aproximacédo oaago continuada. A partir dessa
perspectiva, as experiéncias de emocfes positikgsa@am os individuos para se
envolverem com 0s seus ambientes e participar esgectivas actividades. O prazer
sensorial, por exemplo, motiva as pessoas a algondara continuarem a consumir
qualquer estimulo que seja (ou que pareca) bidowgate Util no momento (Cabanac,
1971). Os estados de animo positivos motivam asopssa continuar ao longo de

qualquer linha de pensamento ou acc¢ao que elasnemiciado (Clore, 1994).

No entanto, ha um consenso geral de que a casticiziprincipal de cada emocéo
€ umcontinuumbipolar desde “altamente desagradavel” até “mugtadavel” (Smith e
Ellsworth, 1985). Esta classificagdo pode ser ums primeiras determinacdes que
fazemos aquando a entrada do nosso meio ambiermoessamento sensorial. Uma

avaliacao “muito agradavel” pode surgir quando stimaulo preenche uma necessidade
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bioldgica ou quando se contribui para um objecpessoal relevante, com base numa
comparacdo favoravel entre a nossa percentagemdeealcancar a meta e nossa
percentagem esperada (Carver, 2003). Esta distpugd® referir-se também a distingéao
entre as sensacdes e as emocgdes: tudo 0 que re@o@IECOMO UM Progresso em
direccdo a uma meta deve desencadear uma respusiatamente agradavel, mas
quando avaliada no contexto das nossas expectativastras consideracdes, pode ou

nao dar origem a uma emogcao positiva.

As emocg0Oes positivas tém uma magnitude diferent@ocpor exemplo, a alegria
(excitacdo altayersuso contentamento (excitagéo baixa). As medidasedas;0es no
passado, confundiam muitas vezes a simpatia, @ae&oi alta ou o controle pessoal
elevado, mesmo que varias emoc¢Oes agradaveis possapar o intervalo destas
dimensdes. Por exemplo, uma dimensdo importantdPdaitive and Negative Affect
Schedule (PANAS), enfoca, deliberadamente, a alta estigddadas emocdes positivas
por razbes psicométricas. Diferentes emocdes pasitendem a estar associadas, mas
as pessoas tendem a valorizar mais as de altaghaitlo que as de baixa. Em primeiro
lugar, o facto de que emocdes positivas diferegptssam ocorrer em simultaneo nao
significa que estas ndo tenham efeitos distintodhaka excitacdo é susceptivel de
provocar tendéncias diferentes de pensamento-amgioelacdo a alta excitacdo, e
ignorar estas emocdes impede a nossa capacidddealeprevisdes especificas sobre
as emocgOes e o comportamento. Segundo, olhand@aspama um subconjunto de
emocdes positivas podemos saber se uma pessaatestdama experiéncia positiva em
geral, mas esta informacdo € menos util na medidatgativa do nivel de emocdes
positivas da pessoa. A medida das emocdes posifivasona melhor quando os

aspectos analisados sdo o mais amplos possivel.

A pesquisa mostra que a experiéncia de varias esaqudsitivas co-varia mais
fortemente do que a experiéncia de emocdes negdia exemplo, as pessoas sao
mais propensas a sentir varias emocgdes positivasyez de varias negativas). As
emocgdes positivas iniciam uma ampla gama de pemgame acg¢des, por iSso é mais
provavel que uma experiéncia de satisfacdo possa ke reflexdes sobre os novos
desafios a enfrentar, conduzindo rapidamente ariéxgéas de orgulho e de excitacao.
Considera-se que as emocgOes negativas sao diflesciumas das outras por
avaliacbes de ameaca, responsabilidade pessoab-efmacia, enquanto as positivas
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exigem medidas adicionais, tais como relacionamenterpessoal, dominio e
experiéncia espiritual. Do mesmo modo, Shiota,n€ele John (2006) constataram que
a teoria dos cinco grandes tracos de personalidesle disposicdoes para diferentes
emocodes positivas, além da ja bem documentadaias&oantre extroversao e afecto
positivo em geral. Finalmente, os individuos apresam niveis de capacidade
diferentes para apontar distin¢cdes entre as emogoescorrelagdes mais baixas entre
0S maiores niveis de distingdo e a experiénciarde@es positivas diferentes (Tugade,
Fredrickson e Barrett, 2004).

A alegria, por exemplo, estd associada ao contemi@mcom a inactividade
(Frijda, 1986). Estas tendéncias parecem, no entalgmasiado gerais para serem
consideradas determinantes, e nem conseguem dpresemesmo valor 6bvio para

explicar emocgdes negativas (Fredrickson, 1998).

Os resultados das emocbes positivas sdo mais slifasgeralmente menos
urgentes, tornando-as mais dificeis de operaciaralou observar. As emocoes
negativas exigem mais atencédo do que as posipoés,0s eventos negativos evocam

uma resposta mais forte do que os eventos posdosesma magnitude.

A alegria, por exemplo, cria a vontade de jogatareos limites e ser criativo. J4 0
interesse, uma emocao positiva fenomenologicanukstiata, cria o desejo de explorar,
de receber novas informacdes e experiéncias. m@amento, uma emocédo diferente
das anteriores, cria a necessidade de parar eesala® circunstancias da vida actual, e
integrar essas circunstancias em novas visoes @a@asimundo. O amor - que vemos
como uma amalgama de emocdes positivas difergmesxemplo, alegria, interesse e
satisfacdo), experienciado em contextos de segaracgmo 0s relacionamentos
proximos - cria ciclos recorrentes de impulsos pagar, explorar e desfrutar da
presenca dos entes queridos. As dimensfes de @mligue sdo exclusivas das
emocgOes positivas, tais como o relacionamento pgegsoal, o dominio e a
espiritualidade (Tong, 2007) também podem ser visteno dominios distintos em que
varias tendéncias de pensamento-accdo (para jegplorar, ou para desfrutar e

integrar) ampliam os modos habituais de pensagiou a

Do mesmo modo, a exploracdo de uma grande comphixidhtelectual solicitada

pela emocéao positiva do interesse, conduz ao cambemto ao produzir novassights
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e alterar visdbes do mundo. Um facto importante es@s emoc¢des positivas € que 0s
recursos pessoais acumulados durante estes estddoduraveis; sobrevivem aos
estados emocionais transitorios que levaram a guigigdo. Estes recursos podem ser
accionados em momentos posteriores, com difereeados emocionais. As
experiéncias de emocdes positivas produzem espisasndentes para facilitar novas
experiéncias do mesmo cariz. Estrada, Isen e Y@U8§7), demonstraram que as
emocodes positivas produzem padrdes de pensamentouns, flexiveis e abrangentes,
criativos e receptivos a novas informacdes. Frkdoic e Branigan (2005) induziram
emocgOes positivas e negativas e mantiveram um gdgyaontrolo sem inducao,
obtendo como resultados que os participantes iddsza sentir emocgdes positivas
descreveram ac¢Bes mais variadas, em relacdo gm greutro; os participantes
induzidos a sentir emocfes negativas apresentanaanatitude potencialmente mais
constante do que o grupo neutro. Pesquisas serteshaostraram novamente que as

emocdes positivas produzem acc¢des mais criativag&veis.

A flexibilidade e a abertura sdo efeitos cognitiiagportantes das emocoes
positivas (Dreisbach e Goschke, 2004). Considemroesno variaveis o método de
inducéo da emocéo, o nivel de motivagéo intrinseag)evancia social e pessoal e a
quantidade de disposicdo mental envolvida, parermé@tar quando as tendéncias de

pensamento-accao estdo associadas as emocOesmpositi

Muitos participantes relatam mais emoc¢fes positicpmnto maior € a
sobreposicao entre 0 seu conceito de si mesmasea oonceito do seu melhor amigo
(Waugh e Fredrickson, 2006), e tornam-se maisivomte atentos as coisas que eles
poderiam fazer pelos amigos, do que em relacdosascque os amigos podiam fazer
por eles. Quando um relacionamento intimo poteliklz emocdes positivas pode ser
aumentada a confianca, sendo a base da criacdomde guande variedade de
oportunidades de interdependéncia. As emocdes iyassitampliam também os

conceitos de grupo social e quebram o sentido ds ‘Gontra eles ". As emocdes

positivas foram associadas a capacidade de assumé visdo mais ampla e
desenvolver planos e metas para o futuro. Por saa as emocdes negativas estao
ligadas a preparacdo para uma accao especificagmiogquma emocao positiva se

dissipa desse foco, uma emog¢éao negativa concentraks.
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O prazer esta ligado ao bem-estar e a uma manifestacaatidéasdo ou até de
alegria. Em geral, o prazer é uma resposta do @mganou da mente que indica que as
nossas accoes estdo a ser benéficas a nossa@girdeer pode ser atingido atravées de
varias maneiras, realizando algo que um individestey ou que suprima uma

necessidade fisica ou psicolégica momentanea.

O prazer derivado da relacdo com um produto s@mitima emocao positiva
imediata, isto é, assim que o consumidor conhegmeaduto (no sentido de ja saber os
seus efeitos e propriedades) e finaliza as dinadésriores, sente prazer pois o efeito
obtido é exactamente o que esperava (no caso fastativas serem boas) ou mesmo
melhor que o esperado.

Este prazer produz satisfacdo e esta, por suaakegtria (Oatley, Keltner e
Jenkins, 2006).

A satisfacdo do cliente € uma area j& bastante estudada. Por este motivo,
dispensa-se consideracdes sobre a emocdo em sangaslogo a ligacdo entre a

emocao e a venda de um produto.

Oliver (1997) refere que a satisfacdo € um sentionéa prazer (“fulfilment”) que
0os consumidores sentem quando o consumo preengpin@alnecessidade, objectivo,
desejo, ou outros e que essa realizacdo é agrad@vahdo falamos de satisfacdo do
cliente, referimo-nos de uma forma geral a satifagiobal do cliente com um produto
Ou servico, isto €, a avaliacédo feita pelo cliefdgroduto/servico como um todo.

Ha evidéncias empiricas de que a satisfacéo é tenemtiente deealdade Porém,
nesta relacdo, o comprometimento € uma varidveiadedh, pois esta € uma relacdo
nao linear. As empresas apostam cada vez mais dhonarea satisfacdo dos seus
clientes pois tem sido apresentada evidéncia daligagdo com a lealdade e, por
conseguinte, com a retencdo dos clientes. Algutsresl estudam a relacdo entre a
satisfacdo e a lealdade dos clientes como sendorelagéo directa (Ngobo 1999,
Mittal e Kamakura 2001, Fullerton e Taylor 2002petros, consideram que € indirecta,
estando presente, por exemplo, a confianca ou @ronetimento, a mediar a relacao
(Bloemer e Odekerken-Schroder 2002, Agustin e SE@flb, Fullerton 2005).
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A lealdade do cliente tem sido conceptualizada de diferefaasas. Bowen e
Chen (2001) distinguem 3 tipos de abordagens: cdaapental, atitudinal e composta.
Na primeira abordagem, o comportamento de compngistente € visto como um
indicador de lealdade. Este é avaliado atravesetbdas de comportamento de compra
como, por exemplo, a frequéncia de compra, seqa@sicompra ou probabilidade de
recompra. Porém, esta abordagem tem sido postaaasa @ois estas medidas néo
fazem nenhuma tentativa de compreender os facjoe®stdo por detras da repeticéo
da compra, como por exemplo, a ligacdo psicologmam a marca. A abordagem
atitudinal usa as medidas atitudinais para reflectigacdo psicolégica e emocional
inerente a lealdade. Estas medidas tém em cordgationgnto de lealdade, fidelidade e
comprometimento. A terceira e Uultima abordagem ¢ombas duas dimensdes
anteriores, considerando tanto as medidas compentam como as atitudinais. A
lealdade é definida como uma repeticdo de compratiizacdo consistente que resulta
da ligacdo psicoldgica/atitude relativa a marcaas dormas e factores situacionais,
como por exemplo, os esforcos de marketing que rpodausar mudancas no
comportamento. Oliver (1999) conceptualiza aindeealdade como tendo 4 fases:
cognitiva, afectiva, conectiva e de accdo. As Bpiias conduzem a ultima, ou seja, o
comportamento de compra. Uma empresa néo estéasgglealdade do seu cliente, se
nao estiver emocionalmente ligada ao seu cliergaldade € uma emocao, por isso ndo
€ necessariamente logica. O ser humano gosta @esemtimento de pertenca, de ser
leal para ganhar o sucesso que isso lhe traz. |8alda sobrevive com transparéncia,
cumplicidade, intimidade. Para alcancar a desejatimidade no relacionamento, a
empresa deve procurar junto do seu cliente, um iemnhorizontal que permita
diferencia-lo por grupos, possibilitando interagpm ele por meio de uma comunicacao
personalizada. Trés requisitos sdo essenciais mefgao: confianca, diadlogo e
reconhecimento.

Existem quatro possiveis razfes pelas quais ostediese tornam desleais: a
primeira quando o cliente deixa de comprar 0s sesvprestados por uma empresa; a
segunda, quando o cliente esta insatisfeito conmregop a terceira, com o produto
oferecido; e, por ultimo, quando esté insatisfedm a forma como é tratado.

As organizacdes de sucesso, trabalham a lealdagle oso seguintes passos:
definem os valores dos clientes, projectabranded customer experiendermam os
colaboradores constantemente e mantém ou aumerdasempenho.

A lealdade assenta no compromisso e este crigémesia a mudanca.
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Existem quatro niveis de lealdade (Boustany, 2@B6mmans, 2001; Sorce,
2002): Cognitivoeste tipo de lealdade leva o consumidor a faz@peoacdes entre as
marcas e escolhe aquela cujas caracteristicasofpregialidade e beneficios dos
produtos) sejam superiores as outras. Neste tiplealdade, o consumidor pode ser
vulneravel em relagcdo as mudancgas ocorridas naamArtealdade existente é mais ao
nivel dos custos e beneficios, e ndo a uma ligacdwarca; _Afectivo:a relacdo
existente entre a marca e o cliente deriva dascdis de satisfacdo positivas de
compra;_Conectivoafecto positivo em relacdo a marca, com vontageessa de voltar
a comprar novamente; Accdestado conectivo em que existe uma resisténcia as

influéncias externas e esforgos de marketing nbcgkede mudanca de marca.

O comprometimento tem sido considerado um dos aspectos essenciasopa
sucesso das relagBes a longo prazo, pois € adagéiga o cliente a instituicdo. Day
(1969) introduziu o conceito de comprometimentoestudo da lealdade e afirma que
este tem que existir impreterivelmente. O compromaito € um desejo duradouro de
manter uma relacdo de parceria (entre o clienteimstéuicdo) que é considerada
importante bem como uma vontade de a manter. Esteeto tem 3 componentes:
instrumental, afectiva e temporal. A primeira posier vista como um tipo de
investimento e a ultima como indicacdo da exist&ém® uma relacdo ao longo do
tempo. A dimensédo afectiva € vista como a ligagsioopbgica ou emocional que se
desenvolve antes do consumidor ser capaz de detaroue o seu comportamento de
recompra foi derivado de um sentido de lealdadeo@portamento dos consumidores

tende a ser mais afectivo que calculativo, ao édotdo que se possa esperar.

Contudo existem situagdes em que um aumento ddagdid do cliente pode n&o
resultar necessariamente num nivel de lealdade el@iado, ou seja, a relacdo nédo é
totalmente directa. Assim, recorre-se a variave&liadoras, como por exemplo a
satisfacdo entre a qualidade do servico e a lealdad as expectativas, o valor da
relagdo, a confiangca e o comprometimento entreéisfasghio e a lealdade. Uma empresa
tira beneficios maiores em converter 0s seus eleth¢ insatisfeitos a satisfeitos do que
de satisfeitos para extremamente satisfeitos. @snEs crescentes aparecem mais
guando o desempenho do servi¢o supera as expastdtg clientes. Em geral, conclui-
se pela existéncia de uma relacdo de retornosecrtes; ou seja, um aumento na

satisfacdo tem um impacto superior na lealdadeudoocpumento anterior. Contudo, 0s
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retornos crescentes sdo mais frequentes em sectoremaior competitividade, pois a
diferenciacdo € fraca, ha muitos substitutos e @oumustos de mudanga, logo os
consumidores sdo mais indiferentes; por isso, quandua satisfacdo é elevada de

modo a combater a indiferenca, surge a lealdade.

A alegria é exprimida através de sorrisos, contentamentémeseguida, pode ser
verbalmente agradecida. Quando a pessoa esta, ghegeee que o tempo passa mais
depressa, o estimulo da alegria manifesta-se atida® cinco sentidos sob formas de
prazer que conduzem a alegria. A alegria €, portanto, congolidacdo e um resultado
do prazer. Segundo Alexei Lisounenko, a alegria estacionada com a aceitagéao.
Contudo, o autor salienta que esta aceitacdo estfe Ido conformismo: a alegria

melhora a qualidade de vida do ser humano.

No que concerne a venda de produtos, a alegripade (advém) do prazer e da
satisfacdo do cliente, porém é um estado ja maisotidado. Com isto, pretende-se
dizer que um cliente pode sentir prazer com um yiigdmas esta emocao € mais
instantanea e pode ser, ou ndo, passageira. Quhada ao estado de alegria, ja muito

dificilmente a opinido sobre o produto mudara.

A indiferenca consiste precisamente na auséncia de emoc¢desjaow s®ntacto
(ou a falta de contacto) com o objecto/pessoa néwopa absolutamente nada. Até nos

esquecemos que isso existe. Nao nos toca de fogomaa

No caso de um produto, uma pessoa indiferente owr@mpra, porque nao lhe
desperta nada, ou se compra nem sequer € uma cammseaiente (ou seja, pode
eventualmente comprar porque esta a frente dos,ofjarque esta com pressa e tem
que comprar rapido, porque é o unico produto payaeopretende...); mas uma compra
nesta situacdo nao tende a repetir-se, logo naesega um cliente fixo. Neste
esquema a indiferenca é neutra porque, na verdaddegbsta mas também nao favorece
a compra. Nao € um estado emocional favoravel davporque, a partir dai, ndo ha (ou

€ bastante mais dificil fomentar) emocdes posittragelacdo ao produto/marca.
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No que concerne iasatisfacaq tendo sido a satisfacdo do cliente tdo amplamente
discutida, consideramos a insatisfacdo o seu opesto come¢co do caminho das

emocodes negativas em torno do produto e, consemuente, da accao de o evitar.

A insatisfacdo mede-se usando um “espelho” dast@pssque constituem a
satisfacdo. Por isso, apdés medir a satisfacdo a@icsdntido medir esta, pois se 0s
resultados da satisfagdo apontarem negativamehtsaljemos que o cliente esté

insatisfeito.

A surpresa € uma reaccao relativa a um acontecimento inedperRode
manifestar-se a partir de impulsos nervosos comifesaacdes quimicas (como a
libertacdo de adrenalina) e fisicas, aumentanddnw rcardiaco. A surpresa é uma
emocao basica, que tem a especificidade de podgreseepcionada pelo individuo
como positiva ou negativa, dependendo da formaneeddo que lhe deu origem, por
um lado, e das expectativas ou situagdo concretgueno individuo se encontra, por

outro (Tracy, Robins e Tangney, 2007).

Em relacdo a um produto, a surpresa pode serymsse o produto é melhor do
que o esperado ou negativa se pior. A surpresaacemmocao imediata, aparecendo no
primeiro momento de experimentacdo. Uma surpresaiya abre caminho a mais
emocoes positivas (fazendo comprar o produto), amquuma surpresa negativa leva a

emocoOes negativas (fazendo evita-lo).

O deslumbramento € uma emocéo de curta duracdo, muito ligada aresap
positiva e, portanto, a um fascinio inicial ao dapae com algo aparentemente e a

primeira vista maravilhoso, ou que supera as eapeas anteriores.

Estar deslumbrado com um produto pode parecer uetafona, mas na verdade,
algo forte e intenso também pode ser sentido por produto. Ou seja, o

deslumbramento com um produto sera o desfecho desurpresa muito agradavel com
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as potencialidades do mesmo, uma experiéncia derpcuase extremo. Um cliente
deslumbrado, para alem de comprar o produto endgrgnantidade e com bastante
frequéncia (consumo elevado), recomenda-0 aosatreleva as suas caracteristicas

positivas, por vezes mesmo exagerando.

O entusiasmo (do grego en + theos literalmente “em Deus”) pode ser
actualmente entendido como um estado de granderia e alegria, reflectindo
consequentemente motivacdo e coragem para comuacat pela qual se esta
entusiasmado. Assim, uma pessoa entusiasmadaigswatd a enfrentar dificuldades e
desafios, ndo se deixando abater e transmitinditaoga aos outros. O entusiasmo est4,
portanto, relacionado com um estado de espiritomigih. Enquanto os factores
internos do entusiasmo surgem dos niveis mais d#dserarquia das necessidades de
Maslow, bem como de um objectivo principal bemmdb, os factores externos podem
estar vinculados a motivacdo. Para motivar € peergender as necessidades das
pessoas pois, ao entrar em contacto com as suassitarles satisfeitas, facilita-se a
transicdo entre os niveis da hierarquia das neleekss. Dependendo do nivel
intelectual e social de cada pessoa, o factor mdtwal estara num determinado nivel
da escala das necessidades, porém o mais comuanéiadtar motivar as pessoas com
as necessidades localizadas na base da piramislasiew: necessidades fisioldgicas,
de seguranca, amor e relacionamento. O Entusiaamméorca “neutra” que pode ser
utilizada tanto para o bem, quanto para o mal;segsustenta por si sO, é necessario ter
metas claras para se alcancar o objectivo e n&ar eéstespera das melhores

oportunidades para comecatr.

O entusiasmo perante um produto € um deslumbrancentnlidado. Apés uma
fase inicial de deslumbramento, a pessoa podeudésie ou, por outro lado, continuar
a acreditar nos beneficios desse produto da mesme.f Assim, sente-se motivada
para continuar a compra-lo e a divulgé-lo aos sutmesmo que esses outros oferecam

alguma resisténcia e a tarefa seja dificultada.
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A euforia € uma forma de deslumbramento acompanhada de aalegie
manifestacbes dessa alegria. Além disso, essaaabgeada no deslumbramento tende
a motivar as pessoas, levando ao entusiasmo. USEIt@o € a outra, mas esta inerente
ao processo. Talvez esta ndo seja, por isso, umendéo tdo importante de medir, mas
podemos acrescentar, na parte sobre deslumbramsmteste € acompanhado de
manifestacdes de alegria, mesmo um pouco exagefiatassas, fora do comum, que

se destacam).

A paixao (do verbo latinopatior, que significa sofrer ou suportar uma situacéo
dificil) é uma emocao forte. O ser apaixonado peadsua individualidade, a sua
identidade e o seu poder de raciocinio, em fungafastcinio que o outro exerce sobre
ele. O apaixonado sO se Vvé feliz ao conseguir ectjda sua paixao. A paixao € um
superlativo fantasioso da realidade sobre o outr@ idealizacdo mitica; por isso, com
0 passar do tempo, essa intensidade da fusdo perdgendo, pois a realidade confronta
a fantasia. Quando o apaixonado comeca a apersebgue essa idealizagdo estava
equivocada, pois o0 outro ndo se comporta dentrpedfdl de expectativas idealizado
miticamente, é gerada uma intenBastracdo, que passa a ser exprimida com
irritabilidade. Assim, o outro comeca a ser vistmo realmente €, o que até pode gerar
um sentimento inverso de repulsa. Por este moavpaixdo, apesar de intensa e
arrebatadora €, normalmente, um sentimento passagei pessoas jovens estdo mais
Sujeitas a apaixonarem-se, devido ao seu poucoeconénto do mundo, mas todos
podem experimentar esta emocéo, em qualquer idagessoa apaixonada tem uma
necessidade de ver e tocar a pessoa (ou possyjecia) pelo qual se apaixonou. Deste
modo, a paixdo pode tornar-se um "vicio", que @abdl mente do individuo, pois este
foca-se somente na pessoa ou objecto amados, semo® 0S outros pensamentos

momentaneos e irrelevantes.

Definir a paixao por um produto, embora esta spj@avel a objectos, é sempre
um pouco metafdrico, pois a intensidade desta emnécdorte demais para a area
comercial. Contudo, um cliente deslumbrado, eufbeentusiasmado por um produto,
facilmente se pode dizer que esta apaixonado tamiéta-se o caracter passageiro da

paixdo, ou seja, um cliente nestas condi¢cdes ndecéssariamente um cliente para
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sempre, pois pode estar ainda a viver uma fantaisial que, em caso de ser apenas

fantasia, desvanecera com o tempo, quando surgsegrimeiras frustracoes.

Para avaliar este item poderemos pontuar as respaldas as emocodes

anteriores, correlacionadas com esta.

A decepcdoé uma emocdo dmsatisfacdo que surge quando as expectativas
sobre algo ou alguém nao se concretizam. E sentelbanarrependimento, mas difere
deste, na medida em que o arrependimento estaofatasl escolhas pessoais que
levaram a um resultado negativo, enquanto que apgéo esta focada no proprio
resultado. Geralmente, esta associada a tristezafreistracdo. A intensidade da
decepcao € proporcional ao tempo de iluséo, ao satiolico do objecto em causa e a
intensidade da expectativa. E importante percetrar gue rapidez as pessoas perdoam
a si proprias pela responsabilidade de obter unltael® decepcionante, pois isto
interfere no processo de decisdo perante a aguisiedum produto, por exemplo,
porque quanto mais rapida for essa recuperacaacdpsentimento de culpa) mas
provavel sera a facilidade em correr riscos (neat®, em arriscar uma compra). A
investigacdo demonstra que, normalmente, se \ernifina forte correlacdo entre uma
grande quebra de investimento nos mercados e anafido da equipa de futebol
nacional (ou outro desporto popular no pais). Eido apela também ao lado

emocional (medo, sensacao de fracasso que causa@a® risco) das pessoas.

A decepcdo serd a insatisfacdo consolidada, oy sefue se segue a uma
insatisfacdo depois de tomar consciéncia e dectefleobre esta. Com a insatisfacéo
vem a primeira falha do que estava idealizadofjresa negativa, 0 ndo corresponder
da realidade as expectativas que é, por defing@ecepcao (Oatley, Keltner e Jenkins,
2006).

A frustracdo € uma emocé&o que ocorre quando algo obstrui a@adum desejo
pessoal. Quanto mais importante for o objectivbadb, maior sera a frustracdo. Esta
pode ser acompanhada de alguma raiva. As fontésisteacdo podem ser internas ou

externas. As fontes internas da frustragdo envoliadta de confianca ou medo, que
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impedem a pessoa de alcancar uma meta; as causasasxda frustracdo envolvem
condicbes fora do controlo da pessoa, tais como estrada bloqueada ou falta de

dinheiro, por exemplo.

No contexto comercial, um cliente estarda frustreglm o produto/marca se houve
uma decepgdo, mas se essa decepcao é forte, presajta de um longo investimento
(ou de uma longa crenca) na qualidade do produttocBes positivas muito fortes,
como entusiasmo e paixdo por um produto, apos woepgdo com a sua qualidade,
conduzirdo certamente a frustragdo. Com uma emum@o a frustracdo é mais dificil
recuperar um cliente, do que quando o cliente apengerimenta uma pequena

decepcao passageira.

Note-se que uma pessoa fortemente decepcionadayvptmente estara frustrada,

a diferenca depende apenas do tempo em que esta@permanece.

Simpatia deriva do latimsympatha literalmente: a sofrer em conjunto ou "com
sentimento”. O estado psicolégico de simpatia estdtamente relacionado com a
compaixdo e a empatia, embora a simpatia ndo davaosfundida com a empatia
(mais do que o reconhecimento do sofrimento doopatrempatia €, na verdade, uma
partiiha do sofrimento, mesmo que brevemente). #patia existe quando os
sentimentos e as emocdes de uma pessoa sao codiposea apreciados por outra
pessoa. Normalmente, a simpatia pode definir oneiteento da infelicidade ou
sofrimento de outra pessoa, mas também pode abraregar consciente de emocgdes
positivas. Num sentido mais amplo, pode referigeggartilha de varios sentimentos e

ideias. A simpatia € uma emocao de longa duracao.

Assim, no que concerne a relagdo com o produtonpasia € uma consolidagéo
de emocdes positivas, ou seja, provavelmente demmaensidade que o entusiasmo e
a paixado, mas mais solida, fundamentada na realidatliradoura. Desta solidez deriva
a lealdade do cliente e a irreversibilidade do remtd. A simpatia é o caminho apés as

emocOes positivas de maior intensidade, sem ppssdecepcoes.
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Para além da confirmacdo de outras emoc¢les pasitevesimpatia pode ser
averiguada pelo tempo em que essas emocdes pestivaelacdo ao produto/marca

sao sentidas, ainda que com uma intensidade menor.

O carinho/afectividade € um gesto entre duas partes que pode envolversvar
manifestacbes como, por exemplo, contacto fisipalavras. O carinho pode ocorrer
entre individuos, entre pessoas e animais, ou @aessobjectos. O carinho é mais que
uma simpatia, pois implica gostar a longo prazoodjecto em questdo. E o estado
psicolégico que permite ao ser humano demonstraauas emocdes a outro ser ou
objecto. Pode ser considerado um lago de amizadeapefundada. Em psicologia, o
termo afectividade é utilizado para designar a eptfmlidade que o ser humano
experimenta perante determinadas alteracdes queeaea no mundo exterior ou em
si proprio, na sua qualidade de experiéncias agesidu desagradaveis. Do Latim
afficere, afectumou seja, produzir impressao, tocar, comover @igsg, por extensao,
unir e fixar. A afectividade é representada porapago a alguém ou a alguma coisa,
gerando carinho, saudade (quando distantes), ogafintimidade. E algo préximo do
amor, porém esta emocao € forte demais para uagiocetomercial. Assim, considera-
se que ter carinho por um produto/marca é o patamacional maximo positivo, pois
traduz-se em gostar a longo prazo, com as implksac® lealdade que isso traz. E
dificil fazer uma distincdo entre simpatia e camimio que concerne ao produto, porém

na imagem que se tem da marca essa diferencasemais notoria.

Se esta caracteristica tiver uma pontuagdo forteerpos concluir que estamos
perante um cliente leal, para o qual uma mudancaatea acarretaria muitos custos

psicolégicos, dada a forte relacéao afectiva (Letayiland-Jones e Barrett, 2008).

A antipatia (do gregoantipathéia pela juncdo deanti = contra epathéia =
afeicdo) € uma aversao ou repugnancia de uma pgaspaom outra, ou para com uma
coisa, variando de intensidade. A antipatia orgarizegula os processos fisioldgicos e
psicolégicos relacionados com a auto-defesa e oirdomassim como regula os

comportamentos sociais e interpessoais. A antigatianedo séo distintos e néo estao
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significativamente relacionados um com o outronfipmtia de uma pessoa em resposta
a outra é associada com a persisténcia de um ctammrto ndo condizente e uma
menor probabilidade de resposta empatica. As psatie socializacdo que moldam as
emoc0des negativas das pessoas podem possibilitaommmortamento mais empatico e
competente, que as praticas de socializacdo queerean a excitacdo do sistema e
podem, portanto, impedir o desenvolvimento sodal.pessoas podem olhar, fixar,
franzir a testa ou mostrar desconforto quando rrestbam uma interaccdo antipatica
mesmo sem estar relacionada com elas. Coordesausobjectivos com 0s dos outros

é, portanto, a melhor forma de mostrar um contrabia vez maior da antipatia.

As pessoas expressam as suas emocdes negativae gsperam receber apoio
ou assisténcia. De qualquer modo, devem aprendeguda-las e a expressa-las de
forma socialmente construtiva. As pessoas incapdesse controlo mostram uma
compreensao fraca das regras socialmente detemsindhs, normalmente, na fase
adulta, grande parte ja aprendeu muito sobre asagede exibicdo de emocdes
negativas, através das reaccdes observadas nas pamorma nos pares € evitar
emotividade e dar a impressdo de calma, serenidatke estar sempre sob controlo
emocional. A antipatia € mais mascarada do qua®@mocdes. Esta emocédo € vista
como dificil de controlar, pois as pessoas relatama menor auto-eficacia para
controlar a antipatia do que a tristeza. Em cotgrasna regulacao baixa das emocdes
negativas, especialmente da antipatia, € asso&iegjaicdo pelos pares e a vitimizacao.
As respostas mais amigaveis geram uma melhor ggohle problemas.

A antipatia por um produto/marca, resulta da codagéo das emocdes negativas
de decepcdo e frustracdo e é irreversivel, isto éliente € (quase) impossivel de
recuperar. Esta consolidacéo significa frustracddorgo prazo, ou sucessivas
frustracOes. Neste caso néo faz sentido que sej@ada, pois se uma pessoa se integra
num evento organizado pela marca, até pode sdgtima decepcao/frustracdo em

relacdo a esta, mas nao ao ponto de chegar anesta@ de afastamento/evitamento.

E de salientar que todas estas emocfes se aphcaléin ao evento e as pessoas
que organizam o evento, nomeadamente aos vendgederasaras” do produto/marca.
A forma como estas emocgdes se relacionam com akesleres e com a experiéncia em

si, condiciona igualmente (ou mesmo mais) as vendas
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Para além de todas estas variaveis que se poddinaremeste tipo de eventos,
como é uma experiéncia em grupo, é pertinentevasalgum espaco para as emocgdes

em grupo.

2.2.3 Emoc¢des em contexto de grupo

No que concerne ao desenvolvimento das emocdesitenadcdo com grupos,
temos que fortes sentidos de pertenca a grupo®lésgquoom 0s quais as pessoas se
identificam psicologicamente) tornam-se uma parte identidade da pessoa,
acompanhados dos seus atributos Unicos e indivzdnéés. O grupo pode ser
constituido por um pequeno nimero de pessoasntgragem cara a cara, ou por uma
categoria social grande, que nao interagem caagaa Em circunstancias que salientam
um grupo ou identidade social em particular, as@es ndo pensam nelas proprias
como seres individuais, mas sim como membros de gmapo (processo de
despersonalizacdo). As pessoas activam as sugasretitudes e comportamentos em
conformidade com as normas do grupo. Elas tornametésacionalmente alinhadas
com o grupo, vendo as acc¢des que favorecam ogssts do grupo como desejaveis e
benéficas. A formulacéo original de Tajfel (1978)tdoria da identidade social incluia
a ideia que quando a identificacdo do grupo tommaguupo numa identidade social

importante para um individuo, o grupo passa a assumsignificado emocional.

Quando alguém numa situacéo intergrupal respondeesmnos duma identidade
social, os objectos ou eventos que afectam o grédpgorovocar respostas emocionais,
porque o grupo torna-se, em sentido real, num &spleself psicoldgico da pessoa. De
um modo simples, sob estas condi¢des, provoca-despersonalizacdo da pessoa,
fazendo com que reaja ao mundo como um membro Waogem vez de um Unico
individuo e, portanto, os eventos tém consequéraiascionais com base no modo

como se relacionam com o grupo, nao com o individuo

As emoc0Oes intergrupais sdo experienciadas peltisidoos (quando eles se
identificam como membros de um grupo), nédo porralgpo de mente grupal. Uma

investigacdo empirica sobre se as emocdes intetigrgfo realmente compartilhadas
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entre varios membros de um grupo apresentou elematd prova pertinentes. As
emocdes intergrupais sdo geralmente semelhanigslandividual, na forma como séo
experienciadas e nos efeitos que tém sobre os ge@Eecognitivos, perceptuais e
motores. Elas diferem sim na maneira como sao gergubr eventos relevantes para o
grupo em vez de pessoalmente relevantes) e nas fsoeS8es (na regulagdo do
comportamento relacionado com 0 grupo ou colecewo,vez de um comportamento
puramente individual). Exemplos incluem o desejocdefrontar ou atacar um grupo
externo, evitar um grupo externo, unir-se aos memlolo préprio grupo, apoiar ou
opor-se a politicas governamentais que tém impsaloe 0s grupos sociais. No que
concerne a unido com os membros do grupo, isto gigddicar a partilha de emoc¢des
positivas e negativas (como alegria ou antipatiana influéncia na tomada de deciséo

com base nestas emocdes.

As pessoas podem experimentar sentimentos emogiora@as gerais, quando elas
pensam em si em termos de uma identidade sociégtar. Isto pode incluir que as
suas emocdes ndo estejam sO viradas para grupaaestmas que também existam
emocdes positivas ou negativas direccionadas pgm@mio grupo (como o orgulho
baseado em culpa colectiva) e sentimentos afecthasgeral (como ansiedade,
felicidade ou irritacdo) que sdo baseados em mesrdwayrupo; tudo isto num padréao
que é sistematicamente diferente do que se paddaiar ao pensar em si mesmo como

individuo.

Estudos recentes oferecem evidéncias sobre quatstdgs fundamentais: As
emocodes intergrupais sao distintas das emocoesidodis da mesma pessoa? As
emocoOes estéo relacionadas com a identificacaoup®® Sdo compartilhadas entre os
membros do mesmo grupo? Regulam funcionalmentéitadess e os comportamentos
dentro e fora do grupo? Existem resultados querarastiue as pessoas podem sentir
emocOes em nome de um grupo ou membros do grupsmonguando ndo sao
pessoalmente afectadas. Por exemplo, as pessat@srelue se sentem insatisfeitas e
irritadas quando presenciam um evento que prejunliteos membros do seu grupo,

embora esse evento nao tenha implicacbes posparai®las como individuos.

Smith (2007) estudou relatos de alunos sobre adaesin que eles geralmente
sentiam 12 emocdes especificas, como individuosm® anembros de varios grupos

diferentes. Como seria de esperar, os relatorissedaocdes a nivel individual e em
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grupo foram correlacionados, concluindo que asgassgue relataram sentir mais raiva
como individuos também tendiam a sentir mais rabra0 membros do grupo. Apesar
desta correlacdo, as analises mostraram que os pad emocdes do grupo e das
emocoOes individuais foram significativamente distin- qualitativamente diferentes,

ndo diferindo apenas no nivel global ou na inteardgddas emocdes individuaisrsus

de grupo.

Para todos os grupos, Smith (2007) encontrou ume felacdo entre as emocdes
positivas e a identificacdo endogrupal. Isto faztide, quer porque a identificacdo do
grupo € uma condicdo que permite a vivéncia de éesoiptergrupais, quer porque as
emocodes positivas, como o orgulho e a satisfagim,sasceptiveis de recompensa e
incentivo quando existe uma forte identificacdo cam determinado grupo. Esta
identificacdo forte com o grupo leva as pessoasawgatiar e a reinterpretar os eventos
relacionados com 0 mesmo, de modo a evitar sentim@&egativos (Doosje, 1998).

Smith (2007) também demonstrou que as emocOes @oe secialmente
compartilhadas ao nivel do grupo, sdo compartikhaden mais for¢ca por pessoas que
se identificam mais com o grupo. Ao relatar as smascdes para esse grupo especifico,
0s membros tendem a convergir para o perfil do @repaqueles que se identificam
mais fortemente com o0 grupo convergem numa maitane&o. Em primeiro lugar, a
convergéncia pode ser devida ao "contagio emoclofiéumann & Strack, 2000). No
entanto, o mecanismo de contagio pode ser maiardke para enfrentar os grupos que
interagem com a categoria social. Segundo, as gegsadem ser consideradas em
conformidade com as normas do seu grupo no queedpeito ao nivel das emocoes
neste. Ha muito que se sabe que quando as pessmEntficam fortemente com um
grupo, e a sua composicdo é saliente numa situesggdecifica, tendem a estar em
conformidade com as normas do grupo ou aproximaegaototipo do grupo nos seus
comportamentos e nas suas atitudes (Simon & Hamili®94). Uma terceira
possibilidade € que a convergéncia da emoc¢ao o greorre porque, ao pensar numa
associacdo dos eventos relevantes e das avaliagpedantes ao grupo, os resultados
sdo semelhantes de pessoa para pessoa, de mo@s geEpostas emocionais a tais
eventos geralmente sdo compartilhados entre os mendle grupo. Em geral, todos
estes trés processos (“contagio emocional”, corittade com os perfis emocionais que
funcionam como normas do grupo e reacc¢des confpttis em relacdo a objectos ou
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eventos relevantes para o grupo) podem ser caogawtantes de convergéncia das

emocdes no grupo.

Smith (2007) constatou que as emocdes do grupanfg@ever tendéncias de
accao, tanto dirigidas para dentro como para forgrdpo, de um modo muito superior
ao poder de previséo, relativamente fraco, das @@so@o nivel individual. Estes
estudos investigaram uma ampla variedade de teladéde accédo especificas que
envolviam o apoio e a solidariedade no grupo, bemoco confronto e a evasao com
outros grupos. Um outro aspecto da regulacdo cdampental por emocgdes
intergrupais € que se as emocdes intergrupaisus&mhais, implementar com sucesso
uma tendéncia para uma determinada emocéao ligaoac@mportamento, efectuar esse
comportamento deve permitir que os sentimentos iemais se dissipem, enquanto a
tendéncia comportamental iminente deve intensifcagmocéo. Maitner, Mackie &
Smith (2006) investigaram as consequéncias emasiate satisfazer ou frustrar as
intencdes comportamentais relacionadas com as @wagi@rgrupais. Assim, puderam
demonstrar que a satisfacdo das intencdes compmntails, associadas as emocdes
intergrupais, cumpre uma funcéo reguladora. Mwiasos estudos demonstram que as
emocgoes intergrupais estdo relacionadas com ooddsgjraticar acgoes relevantes para

0s membros do grupo.

As relagdes intergrupais sdo um aspecto poderasorpaestigar as emocoes e 0s
seus efeitos. Este € um dominio da vida social aelemocdes sdo muitas vezes
intensas, convincentes e altamente consequentas €tgitos que podem incluir até
perseguicdes, massacres e genocidios). E, tambémiominio no qual as emocdes sio
muitas vezes causadas pela identificacdo das [@essaa grupos sociais importantes
para elas, em vez da sua personalidade individisiés factos aumentam também a
compreensdo das emocdes individuais, assim comongreensao dos fendmenos

sociais para 0s quais as emocgdes contribuem.
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3. Quadro conceptual e metodologico

Nos capitulos anteriores, elaborou-se uma revisdliodrafica que permitiu o
enquadramento tedrico do presente estudo.

Neste capitulo, ira fazer-se uma breve abordagemarra, a empresa e aos
eventos onde foi realizado o estudo. De seguidéisarse o0 quadro conceptual da
investigacdo, onde se faz uma breve andlise aave#si em estudo na vivéncia da
experiéncia com a marca. Expde-se o0 modelo deérefir, sdo explicitados os
objectivos gerais e especificos e formuladas agdsps de investigacéo.

Ao longo do presente capitulo é feita, também, strifgfio da amostra utilizada,
dos métodos de recolha de dados e da sua an&isgliéada a construcéo das escalas e
o seu refinamento. Sdo, também, apresentadas asaweadilizadas para testar as

variaveis em estudo.

3.1.1 O caso: as viagens da VEFA esgperience marketing

A VEFA é um operador turistico e uma agéncia dgena internacional. Em
1993 nasceu o grupo de empresas VEFA, actualmemstittiido por 4 sociedades
diferentes. Com as suas raizes em Espanha (Coyunkags depois inaugurou a sua
sede portuguesa em Vila Nova de Cerveira (Norteateugal). A VEFA € um grupo de
empresas relacionadas com o sector turistico, agecador e agéncia de viagens. O
seu trajecto estd marcado pelo éxito e pela evolagéstantes, superando a barreira
dos 150.000 passageiros anuais.

A missao é surpreender os seus clientes atravésgdaizacao de experiéncias
turisticas inesqueciveis, bem como inovar na gadé#ddos seus produtos e da sua
comunicacao. Estas acgbes permitem a formagao darmagem positiva na mente do
consumidor.

De entre as viagens que organiza, estdo as comserogs quais se realiza,
impreterivelmente, uma demonstragdo de artigosusixds, para venda. S&o produtos
como aspiradores, colchdes, faqueiros, aquecedoeas,de cozinha, servigos de loi¢a,
banheiras de hidromassagem, produtos de beleze.tquos os niveis econdmicos. Os
produtos sdo apresentados e experimentados (mostraficacia dos aspiradores,

convidam as pessoas a deitar-se no colchdo comauim gor baixo e como nao faz
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diferenca nenhuma de nivel as pessoas percebealidagie do colchdo... etd). facto

de assistir a esta demonstracao torna o precoadani mais acessivel (com desconto)
aos participantes. Estas viagens tém, normalmeptegramas turisticos bem
estruturados, tornando-as atractivas e possildiitanconvivio entre os participantes e
os animadores/vendedores antes da demonstracao.

Esta marca reinventou o seu processo de markgiamg,agregar valor a marca e
promover a sua posi¢cdo no mercado. As viagens @moistracées tém contribuido
para aumentar os volumes de venda e a notoriedadeacca e para fortalecer o seu
relacionamento com o publico-alvo.

Entre os factores que tém contribuido, ao longo atuss, para o sucesso dos
produtos, encontra-se a sua excelente qualidadena astratégia de comunicagao

coerente.

3.1.2 Identificacdo do paradigma

O Experience Marketingdd ao seu cliente a oportunidade de obter uma
experiéncia da marca, produto ou servico, pernotihé reunir a informacéao suficiente
para decidir de forma inteligente e informada s@bsea compra.

Para Oliveira (2005) &xperience Marketingem a ver com confrontar o cliente
com alguma experiéncia emocional com as caradtagstlirectas da marca, ou seja,
neste caso, proporcionando viagens como expergrcidemonstracdo de produtos
como experimentacao.

As pessoas estdo, cada vez mais, dispostas apgmgagxperimentar sensagoes e
nao simplesmente para adquirir os produtos.

A experiéncia e 0 contacto com a marca sao o mugecto de estudo e pretende-
se avaliar de que forma influenciam a relacdo emttkente e a marca, nomeadamente
como contribuem para as receitas da empresa, st@dwéaumento da venda dos
produtos e do consumo das proprias viagens.

Se tal se verificar, as outras empresas devemdsrasiesta accdo de marketing
como uma nova ferramenta que podera dar a podsibdide obter retornos positivos e

se diferenciarem na forma como se relacionam cssu@ublico-alvo.

% http://www.vefatravel.com/index.php
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3.1.3 Objectivos genéricos e especificos

Os objectivos genéricos para este trabalho sdoecentos possiveis efeitos da
vivéncia de uma experiéncia proporcionada pela avaoc parte do cliente.

Pretende-se avaliar como a curiosidade, a antémpag ansiedade, o medo, a
ambivaléncia, o prazer, a alegria, a surpresa, Sugddramento, o entusiasmo, 0
carinho/afectividade ao longo do evento influencasatisfagdo, o comprometimento e
a lealdade e de que forma estes influenciam asagend

Para atingir os objectivos genéricos € necessantur 0s seguintes objectivos
especificos:

v' Estudar, com base em diferentes autores, a evoldgda@onceito de
Marketing, de Marketing Relacional e B&perience Marketingoem como a definicdo
e aplicacdo das emocdes em estudo ao contextorammné comercial;

v' Estudar a empresa VEFA e o0 evento, ou seja, asngagpm demonstracédo
de produtos incluida;

v' Elaborar um modelo que permite avaliar os efeitested tipo de evento,
atraves da influéncia das emocdes pretendidas estsigo;

v Elaborar um questionario dirigido aos participamevento da VEFA;

v Proceder ao tratamento estatistico da informacfideobos questionarios.

3.2 MODELO DE INVESTIGACAO GERAL

De forma a avaliar os efeitos da vivéncia de umerddhado evento

proporcionado ao cliente pela marca, é propostodefo da figura seguinte:
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Esquema 2 - Modelo geral da Investigagao

Variaveis de controlo

sexo idade estado civil habilitacdes literarias

Variaveis independentes

curinsidad

antecipacéo ~ .
emoc0Oes pessoaig/

personalidade

ansiedade

medc

ambivaléncia lealdade

l///

prazer

alegria

indiferenca

surpresa

\4

deslumbramento

entusiasmo
vendas
decepcao
influéncia
do grupo
frustracéo grup
carinho/afectividade
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De um modo geral, o0 que se pretende com este médmialisar quais os factores
(emocdes sentidas ao longo do evento) que poderfficenciar a satisfacdo, o
comprometimento e a lealdade e, como consequém@ay impacto no resultado da
experiéncia e no aumento das vendas.

Além disso, pretende-se avaliar até que ponto adeseémocional pessoal e as
caracteristicas da personalidade, bem como a pressgrcida pelo grupo, como
factores independentes da organizacdo e realizalgiocampanha (viagem e
demonstracao), podem ter um efeito parasita.

Este modelo, apresenta assim, um conjunto de ®tgue serdo apresentadas no

ponto seguinte.

3.2.1 Hipoteses de Investigacéo

Tendo em conta o modelo conceptual previamenteseptado, o0 modelo geral
sera estudado através de hipoteses, com regressig®es das variaveis independentes
sobre as variaveis dependentes. Sendo assim ateddpdde investigacdo estédo
apresentadas abaixo, integradas em quatro sub-osoda@ satisfagcdo (S), o
comprometimento (C), alealdade (L) e as vendas (V

1 — A satisfacao (S)

HS1 — A curiosidade sobre a marca pode conduztisfacido com esta.

HS2 — A antecipacao positiva conduz a satisfacao.

HS3 — A ansiedade, quando confrontada com umadaeli positiva, leva a
satisfacao.

HS4 — O medo superado leva a satisfagédo.

HS5 — Se a ambivaléncia se resolve de forma faebicompra, pode levar a
satisfacao.

HS6 — O prazer proporcionado pela marca conduisieszio.

HS7 — A alegria com a marca conduz a satisfagéo.

HS8 — A indiferenca bloqueia o processo, ndo cordsatisfacao.

HS9 — A surpresa positiva conduz a satisfacao.

HS10 — O deslumbramento com a marca leva a sdtsfac
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HS11 — O entusiasmo leva a satisfacao.
HS12 — A decepc¢do ndo conduz a satisfacao.

HS13 — A frustracdo nao conduz a satisfacao.

2- O comprometimento (C)

HC1 — A alegria, como emo¢ao positiva a longo préa@ ao comprometimento.

HC2 — O carinho/afectividade, como emocfes positavdongo prazo, levam ao
comprometimento.

HC3 — A satisfacao leva ao comprometimento.

3 — Alealdade (L)
HL1 — A satisfacdo conduz a lealdade.

HL2 — O comprometimento conduz a lealdade.

4 — As vendas (V)
HV1 — A satisfacdo produz o aumento das vendas.
HV2 — O comprometimento produz o aumento das vendas

HV3 — A lealdade produz o aumento das vendas.

3.2.2  Operacionalizacao das variaveis

De acordo com a revisao bibliografica e os objestigla investigacao, definiram-
se os itens e escalas a serem utilizadas.

A operacionalizagdo das escalas ¢€ feita apos ficagéio da unidimensionalidade
de cada componente (através da andlise factoriploraxoria) e verificacdo da

consisténcia (através da analise de fiabilidade).
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Curiosidade

De acordo com os autores Oatley, Keltner e Jenfd@86), a curiosidade por
determinada marca € um sinal positivo, pois sigaifjue ha interesse em conhecer
mais, em procurar (novas) informagdes sobre essufr ou sobre essa marca. Uma
pessoa curiosa, neste sentido, é um cliente pate@mntudo, a curiosidade por si, ndo

chega para efectuar a compra.
O nivel de curiosidade de um cliente pode ser guado:

receptividade a informacéao;
vontade de explorar;
necessidade de interaccao;
interesse;

inquietagao.

AN NN

Antecipacao

Segundo Lewis, Haviland-Jones e Barrett (2008} satecipacdo das emocodes
sentidas com o produto e com a marca for posiiivamada de uma deciséo a favor da
compra € bem mais provavel. Se, pelo contrari@rgecipar a insatisfacdo, é pouco

provavel que se dé a compra.
A antecipacéo é constituida por:

v/ estados de espirito imaginados;
v/ expectativas em relacao a situacdes futuras;
v' verificagdo na realidade futura.

Ansiedade

Lewis, Haviland-Jones e Barrett (2008) defendenmbtamque a ansiedade pode
derivar de uma antecipacdo negativa, onde a pgesy& um cendario de emocdes
negativas relacionadas com o produto/marca e, gaeséemente, tem um medo que

ainda nédo é real; porém, no caso de antecipar rdeafpositiva, a pessoa pode ficar
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ansiosa por experimentar o produto, no sentido depwoder esperar, 0 que se torna

bastante favoravel & compra.

A ansiedade pode ser operacionalizada do seguode:m

AN NN

Medo

estado de alerta;

bloqueio;

anterior a tomada de decisfes;

reaccoes fisicas (falta de sono, nervosismo, sodéaednores);
alteracdo da forma como se vé a realidade.

Na relacdo comercial, ao existir medo, provavelmeat compra ndo sera

efectuada, pois € um sinal que o quadro de antgmfensiedade no que diz respeito ao

produto e a sua aquisicéo, se concluiu negativament

Segundo Freitas-Magalhdes e Batista 0 medo pode/akasdo por:

AN N N N NN

reaccoes fisicas (fuga ou luta);
pensamentos negativos;
ansiedade;

apreensao;

nervosismo;

pavor;

preocupacéo.

Ambivaléncia

Para Lewis, Haviland-Jones e Barrett (2008), nacgsso de tomada de decisédo

para comprar um produto, a ambivaléncia é congiderseutra, uma vez que, por

definicdo, implica que a decisdo de comprar (oU ®adwda ndo foi tomada, logo néo

representa uma emogao positiva ou negativa eméceksg produto.

Pode ser avaliada do seguinte modo:

v
v

actividade cerebral;
pensamento fortemente reflexivo;

v' tempo despendido na tomada de deciséo.
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Prazer

Oatley, Keltner e Jenkins (2006) postulam que @gr& uma emocao positiva
imediata, isto €, assim que o consumidor conheedeit®s e propriedades do produto e
acaba com as duvidas anteriores, sente prazepp&to obtido € exactamente o que
esperava (no caso das expectativas serem boas)esmanmelhor que o esperado,

suprimindo necessidades fisicas ou psicologicasentineas.

Esta relacionado com:

reaccgoes fisicas (expresséo facial leve, sorriso);
pensamentos positivos;

optimismo;

aumento do nivel de energia;

comparacgao positiva entre as expectativas e osa@ss;
satisfacdo de uma (ou varias) necessidade(s).

AN N NN

Alegria

Para os mesmos autores, a alegria advém do ppmém € um estado ja mais
consolidado. Um cliente pode sentir prazer com uodyto, mas esta emocao €
instantanea e pode ser, ou ndo, passageira. Quhada ao estado de alegria, ja muito

dificilmente a opinido sobre o produto mudara.

A alegria tem as mesmas componentes do prazersem&las a longo prazo,
mais de um més pelo menos, embora este periode ganforme a frequéncia da

utilizacdo do produto.

Indiferenca

A indiferenca € a auséncia das outras emocoOes. pbrsoa indiferente nao
compra, porque nao lhe desperta nada, ou se congmasequer € uma compra
consciente (ou seja, pode eventualmente comprguea@sta a frente dos olhos, porque
estd com pressa e tem que comprar rapido, porgoedgico produto para o que

pretende...); mas uma compra nesta situacao nao aemegetir-se.
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Para avaliar a indiferenga, precisamos de testastantes emocoes:

existe interesse?

vontade de experimentar?
antecipagao positiva ou negativa?
necessidade?

decepcao?

frustracéo?

ANANE N NN

Surpresa

Tracy, Robins e Tangney (2007) defendem que aesagvode ser positiva, se 0
produto é melhor do que o esperado ou negativaose A surpresa é uma emocao
imediata, aparecendo no primeiro momento de exeat@mgdo. Uma surpresa positiva
abre caminho a mais emocdes positivas (fazendo reenopproduto), enquanto uma

surpresa negativa leva a emocdes negativas (fazstitdelo).
Pode ser avaliada deste modo:

v" medida da discrepancia entre expectativas e rdssliabtidos;
v’ discrepancia positiva ou negativa.

Deslumbramento

Segundo 0s mesmos autores, o deslumbramento copmagluto sera o desfecho
de uma surpresa muito agradavel com as potenadakddo mesmo, uma experiéncia de
prazer quase extremo. Um cliente deslumbrado, apt@sum consumo elevado,
recomenda-o aos outros e releva as suas caracéyigositivas, por vezes mesmo

exagerando.
Esta emocao prende-se com as questdes:

v prazer,

v frequéncia de compra;

v' quantidades de compra;

v" recomendacao aos outros.
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Entusiasmo

Ainda de acordo com 0s mesmos autores, o0 entusipsraate um produto é um
deslumbramento consolidado. Apés uma fase ini@adeslumbramento, a pessoa pode
desiludir-se ou, por outro lado, continuar a ataedios beneficios desse produto da
mesma forma. Assim, sente-se motivada para comtangampra-lo e a divulga-lo aos

outros, mesmo que esses outros oferecam algurstéresa e a tarefa seja dificultada.
Vertentes do entusiasmo:

superacao de obstaculos;
defesa;
contra-argumentacao;
conviccao.

AN NI NN

Decepcéo

De acordo com os autores Oatley, Keltner e Jen@Z®86), a decepcdo € o nao
corresponder da realidade as expectativas, a sfesgio consolidada ou a tomada de

consciéncia e a reflexdo sobre os motivos da sfagéio.
A sua intensidade avalia-se por:

tempo de contacto positivo com o produto;
expectativas prévias;

emocodes prévias;

sentimento de culpa;

medo de arriscar novamente;

falta de confianca.

AN NN NN

Frustracao

Para os mesmos autores, a frustracdo € uma dedepigi®mu seja, resulta de um
longo investimento no produto, ou de uma longagaema sua qualidade. Emocoes
positivas muito fortes, como entusiasmo e paixaoupo produto, apdés uma decepcao

com a sua qualidade, conduzirdo certamente adg@ir Com uma emog¢ao como a
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frustracdo € mais dificil recuperar um cliente, goe quando o cliente apenas

experimenta uma pequena decepg¢éo passageira.

E constituida pelas mesmas dimensdes da decepedcsantidas a longo prazo.
Este tempo sera considerado longo em proporcaeqaéncia de uso do produto, mas

um ponto meédio de referéncia sera um més.

Carinho/ afectividade

Segundo Lewis, Haviland-Jones e Barrett (2008), ¢tarinho por um
produto/marca € o patamar emocional maximo posifpas traduz-se em gostar a

longo prazo, com as implicacdes de lealdade qoerias.

Esta emocdo mede-se pela intensidade das outragdesn@ositivas, quando
sentidas a longo prazo, em média mais de 6 mesesnAuma intensidade fraca revela
simpatia, enquanto uma intensidade moderada resalmmho/afectividade. Outras

vertentes sao:

v confianga;
v' sensacao de falta;
v' sensacédo de uniao.

Satisfacao, lealdade e comprometimento

Oliver (1997), citado em Sampaio (2011), refere gatisfacdo é um sentimento
de prazer (“fulfilment”’) que os consumidores sentggando o consumo preenche

alguma necessidade, objectivo, desejo, ou outque @ssa realizacdo é agradavel.

Ha evidéncias empiricas de que a satisfacao € tenegtente da lealdade. Porém,
nesta relacdo, o comprometimento é uma variaveladed, pois esta € uma relacéo
nao linear.

Alguns autores estudam a relacao entre a satistagdealdade dos clientes como
sendo uma relacdo directa (Ngobo 1999, Mittal e &ama 2001, Fullerton e Taylor

2002) e, outros, consideram que € indirecta, estpresente, por exemplo, a confianca
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ou o comprometimento, a mediar a relagdo (Bloem&dekerken-Schrbder 2002,
Agustin e Singh 2005, Fullerton 2005).

A satisfacdo pode ser medida através de variosimentos, sendo um dos mais
utilizados o “servqual’. Embora este instrumentoapéque mais a satisfacdo com o

servi¢co, podemos retirar as seguintes alineas:

aparéncia agradavel;

cumprimento de promessas;

servico rapido;

disponibilidade;

apoio;

clareza;

confianca;

amabilidade;

competéncia;

consideragéo dos interesses dos clientes;
compreensao das necessidades especificas doslient

N N N N N S N

Além disto sao colocadas questdes sobre:

v Das caracteristicas assinaladas previamente cuah&s importante para
Si?

v" Que caracteristica € a segunda mais importantesifara

v' Qual a caracteristica menos importante para si?

Segundo Carvalheiro (2010) e Sampaio (2011) a ddaldoossui as seguintes

dimensoes:

(\

comportamento de compra (frequéncia de compragsegqude compra ou
probabilidade de recompra);
ligacdo psicolégica com a marca;
sentimento de pertenca;
transparéncia;

cumplicidade;

intimidade;

confianga;

didlogo;

reconhecimento;

definicdo dos valores dos clientes.

NS NE N NENN

* http://mbaiscee.files.wordpress.com/2008/02/ategexl-_2_.pdf
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A lealdade como ligacdo psicologica/afectiva a magctambém abordada nas
outras emocdes positivas em estudo.

Segundo 0s mesmos autores, o comprometimento € aesejodduradouro de
manter uma relacao entre o cliente e a instituigée,é considerada importante. Assim,

0S aspectos a salientar sao:

v’ valor da relacgéo;
v desejo de uma relacdo duradoura.

Estados emocionais e personalidade

Nesta dimensdao incluimos todas as variaveis quempaskcapar ao controlo da
organizacao e realizacdo da experiéncia, istodé, dauque ndo depende dos esforcos da
marca. Bons exemplos séo outras emoc¢des que aap@ssente antes de vir para a
experiéncia, devido a sua vida pessoal, bem contfer®ncas de personalidade que

todos temos e que condicionam as nossas reaccoasn@o que nos rodeia.

Neste caso, segundo o que foi apurado pelos auteres, Haviland-Jones e
Barrett (2008) pretende-se averiguar o efeito plralas seguintes variaveis na compra

de produtos:

felicidade;

tristeza;

ansiedade de separacao;
impulsividade na compra;
sentido de justica;
arrependimento;
irritabilidade.

AANENENENENEN

Influéncia do grupo

Segundo os autores Parkinson, Fischer e Manstéag)(2 Stets e Turner (2006),
estd empiricamente comprovado que o0 grupo pressipae determinados
comportamentos, como por exemplo, para comprar. adgsim, admite-se que a

presséo do grupo neste caso pode interferir coreradas, independentemente da forma
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como a experiéncia € organizada e realizada, bemo das emoc¢des sentidas ao longo
da experiéncia.
Ha duas formas do grupo influenciar directamentea ypessoa, atraves da

promocao de valores que estimulam o comportamento:

v' Observacao directa do comportamento;
v Descricao do comportamento.

Variaveis demograficas

Para obter consisténcia nos resultados obtidosra yalidar a qualidade das
respostas foi solicitada aos inquiridos a respastaum conjunto de variaveis
demograficas:

v’ 0 Sexo;

v a idade;

v' 0 estado civil;

v’ as habilitacdes literarias.

3.3 RECOLHA DE DADOS E QUESTIONARIO

Foi realizado um estudo empirico através de umtiguésio, concebido para
procurar testar as hipéteses formuladas e a validas modelos em investigacgéo.

Este método apresenta como vantagens, economizguo teatingir um maior
namero de respostas, permitir o anonimato, reduzisco de distor¢cdo por parte do
investigador e permitir o aumento da uniformidadeadaliagdo em virtude da natureza
impessoal do instrumento (Carvalheiro, 2010). Ajsstficacdo prende-se com o facto
das hipoteses operacionais dependerem de divardoses.

O questionario utilizado encontra-se em anexo. EpOsto por cinco partes que
englobam as variaveis em estudo, agrupadas deoacord 0 modelo de investigacao
apresentado:

PARTE 1 — Variaveis demogréficas;
PARTE 2 — Emocdes sentidas ao longo da experiéncia;
PARTE 3 - Influéncia do grupo;
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PARTE 4 — Estados emocionais e personalidade;
PARTE 5 — Volume de compras efectuado.

A recolha da informagé&o foi realizada ao longo dgusdo dia de cada evento,
primeiro numa viagem ao Porto que incluia um crozeio Douro e depois numa
viagem a Viseu que incluia uma visita guiada peétde. Os questionarios foram
distribuidos e recolhidos aquando da viagem deessgra casa, nos dias 14 e 28 de
Agosto de 2011, tendo sido entregue um questiopéri@articipante. Previamente fez-
se uma breve introducao sobre o contexto do estuthaportancia de responder a todas
as questbes e a confidencialidade das respostasta Derma obtiveram-se 121
questionarios. Estes foram analisados, tendo didunados 5, pois a informacgéo que
constava destes era muito incompleta. Os quesitenatilizaveis foram reduzidos a
116.

De seguida sera analisada a constituicdo da amostra

3.3.1 Caracterizagdo da Amostra

Ao nivel do género, foi possivel observar que aoneidos inquiridos é do sexo
feminino (69,8%). Os homens representavam os test&0,2%.

Relativamente a idade, a média dos inquiridosufige nos 54,4 anos, sendo que
a idade minima foi 32 e a maxima 75 anos. Poder-dzegue a maior parte dos

inquiridos esta para além da meia-idade.

Quadro 1 — Distribuicdo da amostra por sexos

-

Frequéncia| Percentagel

Feminino 81 69,¢
Masculino 35 30,2
Total 11¢€ 100,(
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Quadro 2 — Idade dos inquiridos

Variavel Média

54,4397

Maximo

75,00

Minimo

32,00

Desvio-padréa

11,62328

=4

Idade

Como se pode verificar abaixo, 68,1% da amostraséda ou vive em unido de
facto, estando o grupo dos vilvos também bem reptado com 22,4%. No que
concerne as habilitacGes literarias 45,7% da amdstguentou 0 ensino secundario,
tendo-se concluido que a totalidade esta comprdratitre o basico e a licenciatura,
nao existindo mestrados ou doutoramentos. Podeidesasse uma amostra com

habilitac6es literarias médias.

Quadro 3 — Estado civil

Estado civil Frequéncia | Percentagem
Solteiro 2 1,7
Casado/Uniéo fact 79 68,1
Divorciado 9 7,8
Viavo 26 22,4

Quadro 4 — HabilitacOes literarias

HabilitagGes literaria

Frequéncia| Percentagen| Percentagem Cumulativ
Bésico 22 19,0 19,0
Secundario 53 45,7 64,7
Bacharelato 35 30,2 94,8
Licenciatura 6 5,2 100,0
Total 116 100,0
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3.4 METODOLOGIA DE ANALISE

Apés a definicdo das variaveis e do modelo da tigesio, testou-se a fiabilidade
deste modelo e aplicou-se a analise factorial. Mssitilizaram-se duas analises: a
analise de fiabilidade e a analise factorial exgilmia.

Para verificar a viabilidade da aplicacdo da ae&tstorial, procedeu-se ao teste
de Bartlett e do KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). O prim@i mede a existéncia de
correlagbes significativas entre os itens e o KM&npte avaliar a pertinéncia da
analise factorial, comparando as correlacdes sBrgmen as parciais entre as variaveis,
que variam entre zero e um. Kaiser apresenta asnseg valores de KMO e a sua

implicag@o na analise factorial:

Quadro 5 — Valores KMO

KMO ANALISE
FACTORIAL

1- 0,9 MUITO BOA
0.8-0.9 BOA
0.7-0.8 MEDIA
0.6-0.7 RAZOAVEL
0.5-0.6 MA

<0.5 INACEITAVEL

Em relacdo ao teste dgartlett, caso sejam detectados valores de significancia
superiores a 0,05 conclui-se que os dados ndo ds#quados para realizar a analise
factorial.

Quanto a analise factorial, pode ser descrita camm técnica estatistica
multivariada que permite transformar um conjuntovdgaveis iniciais correlacionadas
entre si, numa variavel Unica, designada por compenprincipal ou factor. Esta
andlise simplifica os dados, pois permite a reduitiaumero de variaveis, agrupando
os itens fortemente correlacionados.

O método utilizado foi a rotacamrimax de modo a maximizar a variacdo do
peso de cada factor, aumentanddoaglings mais elevados e diminuindo tmadings

mais baixos de cada variavel.
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Foi também verificada a variancia total explicatigae revela a percentagem de
variacéo dos dados explicada pelos factores e epeeser superior a 60%.

Para verificar a consisténcia interna dos dadadtagges da analise factorial foi
utilizado o teste Alfa d€ronbach A escala proposta para medir a fiabilidade ndisna

do Coeficiente Alfad) é a seguinte:

Quadro 6 — Avaliacdo do Coeficiente Alfad)

a>0.9 EXCELENTE
a entre 0.8 e 0.9 BOM
a entre 0.7 e 0.8 RAZOAVEL
a entre 0.6 e 0.7 FRACO
a abaixo de 0.6 INACEITAVEL

3.4.1 Metodologia de Analise das Variaveis

Apds a andlise individual de cada variavel de foisoéada, para testar os diversos
modelos e hipoteses de investigacdo, foi efectmdsnalise da Regresséo Linear
Multipla, com o objectivo de identificar e explica influéncia das variaveis
independentes sobre a variavel dependente.

A andlise da regressao linear multipla permite rd@tear as correlacbes entre as
diferentes variaveis, estimando o efeito directaekerminadas variaveis independentes
(X’s) sobre uma variavel dependente (Y). Os coefitds de regressao parciais (b’s)

resultantes da estimacdao indicam a natureza defstss.

Y, =b,+b, X, +b, X, +..+Db X, +u,

Para identificar os coeficientes de regressao guar@ utilizado o método dos
minimos quadrados, que minimiza o residuo (u).

A capacidade explicativa dos modelos encontradizsla pelo R? ajustado.

O programa de analise de dados utilizado foi o SRBfzou-se o Método de
Stepwise, que inclui os factores por ordem de itdpaia, de forma a destacar apenas

0S mais Uteis ao modelo (Carvalheiro, 2010).
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4. Discussao dos Resultados

Neste capitulo apresenta-se a constituicdo final vdaiaveis e discutem-se os
resultados do estudo empirico efectuado.

ApoOs a analise descritiva das variaveis finaisgstatda a validade dos modelos
anteriormente apresentados de forma individual.

Os resultados sao discutidos e enquadrados faaiura e as caracteristicas da

amostra.

4.1 Constituicao final das variaveis

Dada a natureza mista do questionario, apenas @&veia apuradas com

perguntas fechadas foram trabalhadas no SPSS.ddos trabalhados com o programa,

todas as variaveis foram submetidas a analise rialctexploratéria e a analise de

consisténcia. O quadro seguinte resume 0s ressl&umntrados.

Quadro 7 - Resumo da andlise factorial e da analisk consisténcia

Curiosidade

Antecipacao

Ansiedade
Medo

Ambivaléncia

Prazer

Ambiente

Satisfacéo

Lealdade

Comprometiment
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Indiferenca indif 0,605 0,0 53,73 0,700 frrrrx
Surpresa surp 0,600 0,0 93,7 0,921 23N
" Deslumbrament [ 0,652 0,0 65,87 0,738 3
Afectividade afect 0,807 0,0 84,2738 0,931 4
M[NoJel[ezleM p1, p3, p7,) 0,692 0,0 57,84 0,745 |  4xwxmeex
p/comprar P9

* O item cur6 foi eliminado por falta de correlag&mm as outras variaveis.

** O item medol foi eliminado por falta de corred@gcom as outras variaveis.

*** O jtem env3 foi eliminado por falta de correag com as outras variaveis.

***% Os itens satl e sat6 foram eliminados por dadte correlacdo com as outras variaveis e 0s
itens satll e satl2 foram eliminados por ndo far@arte desta escala mas de uma avaliagédo
gualitativa que seré feita posteriormente.

**6+% Qs itens indif5 e indifé foram eliminados pdalta de correlagdo com as outras variaveis.
rexekkx Qg valores foram invertidos no item surp2.

*rekkk Das onze variaveis p, apenas pl, p3, p7 8 foram consideradas; além disso, 0s
valores de p7 foram invertidos.

Analisando o quadro 3, pode-se concluir que cinaoaveis apresentam uma
excelente consisténcia interna (satisfacdo, lealdadmprometimento, surpresa e
afectividade, com um Alfa de Cronbach superior @ @ quatro apresentam uma
consisténcia interna boa (curiosidade, medo, ar@reea e prazer, com um Alfa de
Cronbach entre 0,8 e 0,9). Os casos mais fracauksténcia interna e capacidade
explicativa da varidncia sdo as variaveis ansiedaukferenca, deslumbramento e
predisposi¢cao para comprar; ainda assim os vabiweslfa sdo superiores a 0,7 e a
percentagem da variancia superior a 50%.

Verificou-se que o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkirgra as variaveis indiferenca
e surpresa obteve um valor proximo a 0,600, o Gueéum indicador tdo bom, mas
por outro lado estas variaveis apresentam um tiesiartlett ao nivel de significancia
0,00 e uma boa consisténcia interna no caso deesar@ssim, continuaram em estudo.

Na realizacdo da andlise factorial, foi detectade @lgumas variaveis nao
apresentavam um comportamento unidimensional @dade, medo, ambiente,
satisfacdo, indiferenca e predisposicao para camphessim, alguns itens foram
eliminados para formar um factor, ou seja, reduzm grupo de Vvariaveis
correlacionadas a uma s6 dimensdo; posto isto, nmp@damento unidimensional
verifica-se em todas as variaveis acima descritas.

Nos anexos deste trabalho é apresentada a anatiswidl detalhada destas

variaveis e a sua explicacao.
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Para além do estudo quantitativo, serdo analisjui#tativamente e comparadas

com a satisfacdo, as variaveis: alegria, entusiadeuepcao e frustragao.

4.2 Andlise descritiva

No quadro seguinte é possivel observar de forma ganédia e o desvio padréo

das respostas dos inquiridos, bem como os valoirisws e maximos.

Quadro 8 - Resultados Médios e Desvio Padrédo dasri&veis analisadas

Variaveis

=4

N Minimo | Maximo Média |Desvio padré

Compras 116 60,00 400,00 | 173,5345| 99,08498
Curiosidade 116 2,60 4,80 3,5897 ,50723
Antecipacao 116 2,00 5,00 3,9224 ,63453
Ansiedade 116 1,00 3,67 2,3046 ,64241
Medo 116 1,00 3,75 1,9806 ,55575
Ambivaléncia 116 1,33 4,67 3,0374 ,96185
Prazer 116 3,33 5,00 4,1566 46276
Ambiente 116 3,67 5,00 4,4138 ,43210
Satisfacao 116 3,00 5,00 4,2317 ,50896
Lealdade 116 1,80 5,00 3,1621 ,88737

Comprometiment|{ 116 1,67 5,00 3,1552 1,00379

Indiferenca 116 3,25 5,00 3,9677 ,40045
Surpresa 116 2,50 5,00 3,6983 ,57058
Deslumbramentc] 116 3,33 5,00 4,0402 ,55107
Afectividade 116 2,25 5,00 3,8556 ,74393
Predisposicao 116 1,50 4,25 3,0603 , 714354

Da analise da tabela anterior verifica-se que ggsiiilos gastam, em média,

173,5£€ com esta marca. Porém, este valor varia bastawitep seu minimo sdo 60€ e o

seu maximo 400€, ambos os polos bem afastados dia.mé
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As variaveis curiosidade, antecipacdo, prazer, amdj satisfacdo, né&o
indiferent®, surpresa, deslumbramento e afectividade apreseat médias mais
elevadas (entre 3,5 e 4,5).

A variavel ambiente apresenta a média mais eleeadamedo a mais baixa,
seguido pela ansiedade. Isto leva a crer que a®gesg|ue participam na experiéncia
nao tém muito receio ou ansiedade em relacao dareadis experiéncias proporcionadas
pela mesma e se sentem fascinadas pelo ambienteasjwedeia no decorrer da
experiéncia, o que explica e esta de acordo cama adesdo. Por esse mesmo motivo a
variavel ambiente foi testada, uma vez que ndocsarmh emoc¢ao em si, ndo faz parte
do modelo original, mas é uma componente da sgdisfaom a experiéncia, logo dessa
emocao.

Quanto as variaveis comprometimento e lealdadesgixincipais do modelo, as
suas médias ndo sdo baixas (cerca de 3,16 apraimeade para ambas), contudo
também ndo tdo elevadas assim. Isto pode dever-fe@ de serem emocdes dificeis
de atingir, ou seja, muito exigentes num relacicgraim com a marca, mas também
porque muitas pessoas tendem a aproveitar os besefla experiéncia sem se

comprometerem assim tanto com a marca.

Variaveis de controlo

O teste paramétrico de significancia ANOVA permatealisar, factor a factor,
quais as diferencas significativas entre os grupostende-se com este teste, analisar
quais as populacdes que tém ou ndo médias iguaisst®T de Student verifica se
existe ou ndo um nivel de significancia aceitalh caso de existir um valor
significativo na estatistica de Student, entdo existem diferencas significativas entre os
valores médios da varidvel dependente entre peloosn€luas ou mais amostras.
Através do quadro da ANOVA, verifica-se se o0 testapresenta um nivel de
significancia reduzido (p<0,05), ou seja os valarexlios das variaveis dependentes
compras, ambivaléncia, deslumbramento, afectividaderedisposicdo para comprar
ndo sao todos iguais, existindo assim, diferengée sexos. Para a variavel idade, ha
diferencas nas variaveis dependentes compras,siad®, ambivaléncia, ambiente,

indiferenca, surpresa, afectividade e predisposigdecidimos nao analisar as

® A emoc4o é referida como “ndo indiferente”, uma qee os itens analisados referem-se & auséncia de
indiferenca, embora tenhamos designado genericaraerdriavel de indiferenca.
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diferencas para a variavel estado civil. Assimalfilrente para a variavel habilitacbes

literarias temos

diferencas

deslumbramento e afectividade.

nas

dependentes

legldadomprometimento,

Quadro 9 - ANOVA das variaveis em estudo para comsavariaveis de controlo

Variaveis HabilitagOes Literarias
t Sig t Sig t Sig (2tailed)
(2tailed (2tailed
Compras -3,984 ,000 | -2,007| ,047 -,089 ,929
Curiosidade -1,834 ,069 -3,024 ,003 ,051 ,959
Antecipacédo -1,957 ,053 -,95Y 341 -1,014 313
Ansiedade 1,048 ,297 ,99( ,324 -1,195 ,235
Medo 1,866 ,065 | 1,663 ,099 -,288 174
Ambivaléncia 2,656/ ,009 2,240 | ,027 1,960 ,052
Prazer , 719 AT74 -1,508 ,136 -,548 ,585
Ambiente -1,023 ,309 -2,60{ ,010 ,178 ,859
Satisfacéo -1,50% , 135 270 78 -1,147 ,254
Lealdade -1,217 ,226 -1,279 ,204 -3,017 ,003
Comprometimentg  -1,534 ,128 -1,200 ,23 -3,307 ,001
Indiferenca -1,205 231 -2,75 ,007 -,319 , 750
Surpresa -,951 ,582 -2,8§ ,005 -,139 ,890
Deslumbramento| -3,00{ ,003 | -1,282 ,203 -2,799 ,006
Afectividade -2,3000 ,023 | -2,143| ,034 -2,077 ,040
Predisposicéo -3,06¢ ,003 | -6,065| ,000 ,923 ,358

* Todos os célculos desta tabela utilizaram 114gde liberdade.

Posta esta andlise, sera feita uma breve desdagparametros estatisticos para

0S grupos que apresentaram diferencas significativa
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Quadro 10 - Diferencas entre as variaveis segunddSexo

Compras Feminino| 81 150,8642| 78,01358
Masculingl 35 226,0000( 121,77486

Ambivaléncia Feminino|] 81 3,1893 1,05533
Masculingg 35 2,6857 ,57134
Deslumbramento Feminino] 81 3,9424 ,50495
Masculingl 35 4,2667 ,59299

Afectividade  Feminino| 81 3,7531 , 74003
Masculing] 35 4,0929 ,70733

Predisposicdo Feminino|] 81 2,9259 , 74103
Masculingl 35 3,3714 ,65969

Se agruparmos a amostra em dois grupos distinbogjaisexo feminino e outro
do sexo masculino, verificamos as diferencas existerelativamente as compras,
ambivaléncia, deslumbramento, afectividade e ppedigdo para comprar.

As mulheres apresentam valores mais elevados deévaérixria, enquanto 0s

homens apresentam valores mais elevados paradedastantes variaveis referidas.

Quadro 11 - Diferencas entre as variaveis segundd@ade

Compras >=54 anos|] 61 156,2295| 75,15349
<54 anos| 55 192,7273| 117,97998
Curiosidade >=54 anos|] 61 3,4590 , 39723
<54 anos| 55 3,7345 57614
Ambivaléncia >=54 anos| 61 3,2240 1,03766
<54 anos| 55 2,8303 ,83116
Ambiente >=54 anos| 61 4,3169 ,41018
<54 anos| 55 4,5212 43397
Indiferenca >=54 anos| 61 3,8730 ,34346
<54 anos| 55 4,0727 ,43481
Surpresa >=54 anos|] 61 3,5574 53306
<54 anos| 55 3,8545 57472
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Afectividade >= 54 anos| 61 3,7172 , 71074
<54 anos| 55 4,0091 , 75609
Predisposicdo >=54 anos|] 61 2,7131 , 73857
<54 anos] 55 3,4455 ,53292

Se agruparmos a amostra em dois grupos distimogom 0s mais jovens que 54
anos e outro com os de idade igual ou superior an®$, verificamos as diferencas
existentes relativamente as compras, curiosidadbivaléncia, ambiente, indiferenca,
surpresa, afectividade e predisposicdo para compienifica-se que o0 grupo mais
jovem obteve valores superiores para todas asg@spa@xcepto para a ambivaléncia.
Note-se que, como j& foi referido anteriorment@agdvel designada por indiferenca

mede exactamente nao ser indiferente.

Quadro 12 - Diferencas entre as variaveis segunds &alabilitacdes Literarias

Lealdade >= Iicenciatura‘ 6 2,1333 ,10328

<licenciatura] 110 | 3,2182 ,87684

Comprometimento >= licenciatura] 6 1,8889 , 17213
< licenciatura| 110 3,2242 , 98419

Deslumbramento >= licenciatura] 6 3,4444 ,17213
<licenciatura| 110 | 4,0727 ,54629

Afectividade >= licenciatura] 6 3,2500 , 38730

< licenciatura| 110 3,8886 , 14547

Se agruparmos a amostra em dois grupos distintoscam os que tém como
habilitacGes literarias o Ensino Béasico, Secundéri®acharelato e no outro grupo os
individuos que possuem habilitacbes ao nivel daridatura, verificamos as diferencas
existentes relativamente a lealdade, comprometmmedesiumbramento e afectividade.

Verifica-se que o grupo de individuos da amostren goenores habilitagdes

literarias obteve valores superiores para todasspostas.

78



4.3 Modelo da Satisfacéo

O primeiro modelo apresentado testa de que formariasidade, antecipacéo,
ansiedade, medo, ambivaléncia, prazer, alegrifenedca, surpresa, deslumbramento,
entusiasmo, decepcao e frustracdo influenciamsfeggio dos inquiridos com a marca.

Como ja foi referido, nem todos os dados obtidosano sistematizados e
operacionalizados para serem testados sobre a fdemana regressdo, neste caso a
alegria, entusiasmo, decepcéo e frustracao seddisados qualitativamente.

Foram verificadas as correlagbes de Pearson, g@rand como cada variavel
independente esta correlacionada com a satisfat@® sdo fracos preditores do efeito
conjunto das variaveis independentes. Estes val@ésm entre 1 e —1, apresentando
correlagbes perfeitas, positiva e negativa resgmonte, e indicam falta de correlagcéo
guanto mais proximos se encontrarem de 0.

Seguidamente, procedeu-se a analise da regrepséseiatando os valores de R2 e
de R2 ajustado, sendo importantes na medida eno guelhor modelo explicativo da
variavel dependente é o que apresenta um valagdpatametros mais proximo de 1. O
R? ajustado traduz uma informacdo mais complets, @aninui com o aumento das
variaveis que nao beneficiam a capacidade explecatd modelo. O MétodBtepwise
maximiza 0 numero de variaveis explicativas do nmdAtravés destas conclusdes
podemos corroborar ou ndo as hipoteses de invedtigarmuladas para este modelo.

Apods a escolha do modelo mais adequado, apresemtadabela de coeficientes e
respectiva significancia estatistica, de modo aepadmentar a influéncia de cada
variavel independente na satisfacdo, de acordo @amodelo explicativo conjunto
escolhido. O valor de VIF indica presenca ou auséte multicolinearidade, ou seja,
influéncia significativa das variaveis independsntenas nas outras; este valor deve
estar compreendido entre 1 e 10 para que nao ex@tablemas de multicolinearidade
(Sousa, 2011).
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Quadro 13 — Matriz de correlacdes de Pearson

Variaveis
sat | cur [ ant | ans [ medo| amb [ pra | env [ indif | surp [ desl p
Satisfacao ooleY 502 | ,110| ,064 | -,225( ,036 | ,351 | ,473 | ,532 | ,524| ,496| -,118
Curiosidade | ,502 oolo} 266 | ,152 | -,.335| ,071 | ,576 | ,379 | ,591 | ,644 | ,404 | ,251
Antecipacdo | ,110 | ,266 oefloy 253 | ,020 | ,119 | ,321 | ,034 | ,144 | ,303| ,191] ,354
Ansiedade ,064 | ,152 | ,253 o0o 345 | 544 | ,140 | ,099 | ,174 | ,126 | ,189 | ,180
Medo -,225| -,335| ,020 | ,345 O0[0 455 | -,102| -,214 | -,225| -,204| -,210 ,042
Ambivaléncia | ,036 | ,071 | ,119 | ,544 | ,455 oeloy 099 | ,093 | -,127]| -,111| -,109 | -,230
Prazer ,351 | ,576 ( ,321 | ,140 | -,202 | ,099 oefoN 253 | ,483 | ,515| ,358| ,32%
Ambiente A473 | ,379 | ,034 | ,099 | -,214| ,093 | ,253 ofoloy 371 | ,381 | ,408 | ,016
Indiferenca 532 | ,591 | ,144 | ,174 | -,225| -,127| ,483 | ,371 oefo 585 | ,696| ,204
Surpresa 524 | 644 | ,303 | ,126 | -,204 | -,111| ,515| ,381 | ,585 ofolol 417 | ,253
Deslumbrament| ,496 | ,404 | ,191 | ,189 | -,210( -,109| ,358 | ,408 | ,696 | ,417 oeo} ,181
Predisposi¢ao| -,113| ,251 | ,354 | ,180 | ,042 | -,230| ,322 | ,016 | ,204 | ,253 | ,181 000

Como podemos observar

pela tabela acima, os

iteass rfortemente

correlacionados com a satisfacdo sédo a curiosidadptazer, o ambiente, a néo
indiferenca, a surpresa e o deslumbramento, totlkss de forma positiva, ou seja,
quando uma destas variaveis aumenta a satisfagdental também. Correlacionado
negativamente esta o medo e a predisposicdo pargprag embora ndo sejam
correlagbes muito fortes. Isto faz sentido, uma gee se a pessoa tem medo talvez
bloqueie o seu caminho para chegar a satisfacdcacmarca e se, a partida, apresenta

predisposicao para comprar, pode comprar mesmestando ou ficando satisfeita.

Além das correlagbes com a satisfacdo, verificamas algumas correlacdes
elevadas entre as variaveis independentes, o que padicar problemas de
multicolinearidade. S&do exemplos disso, a curi@@daom o prazer, com a nao
indiferenca, com a surpresa e com o deslumbramardntecipacdo com a surpresa e a
predisposicao para comprar; a ansiedade com o smadombivaléncia; o ambiente com
o deslumbramento; a nao indiferenca com a surpeesa deslumbramento; a
predisposi¢cao para comprar com a antecipacdo eazeipe negativamente com a

ambivaléncia.
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Quadro 14 — Resultados do modelo de regressao solbr&atisfacéo

Modelo] R2 | R2Ajustadc
1 ,283 ,276
2 371 ,360
3 414 ,398
4 AT74 ,455
5 ,494 AT71
6 512 ,485
7 ,507 ,484

Ind: indiferenca

Ind: indiferenca, ambiente

Ind: indiferenca, ambiente, predisposicdo

Ind: indiferenca, ambiente, predisposicdopsesa

Ind: indiferenca, ambiente, predisposicdopsesa, deslumbramento

Ind: indiferenca, ambiente, predisposicdopsesa, deslumbramento, curiosidade
Ind: ambiente, predisposic¢do, surpresa, da@slamento, curiosidade

No okl wnNpE
< <<<<K<K<

Dados os valores do R2 e do R2 ajustado mais edsyadmodelo escolhido como
mais explicativo € o0 modelo 6, que considera deneinca, 0 ambiente, a predisposicéo
para comprar, a surpresa, 0 deslumbramento e asmade como variaveis
independentes tendo a satisfacdo como variavelndepte. Isto exclui as variaveis
antecipacdo, ansiedade, medo, ambivaléncia e prBaersentido excluir as quatro
primeiras, pois seria previsivel terem um efeitgati¥o, porém o efeito parece fraco
nos inquiridos, logo pouco influente na satisfacgQoanto ao prazer, a revisédo da
literatura aponta para uma forte influéncia nas&asfo, porém os itens testados
referiam-se ao prazer momentaneo no decorrer dariérpia, que podem nao ter
directamente a ver com a satisfagcao geral com adufws, com 0S servicos e com a
marca. Estes dados parecem corroborar o quadrooar(te3) sobre as correlacdes de
Pearson, a excepcado exactamente da variavel pramegssume um poder explicativo
conjunto menor e da variavel predisposicdo parapcanyue, pelo contrario, assume

um poder maior na explicacdo conjunta das varidudespendentes.
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Quadro 15 — Coeficientes e analise de multicolinedade do modelo escolhido

Coeficientes Colinearidade
Modelo B Desvio padra| ! Sig. VIF
6 (Constante) 1,007 429 2,348 ,021

Indiferenca ,151 ,139 1,085 ,280 2,662
Ambiente ,212 ,091 2,331 ,022 1,335
Predisposicao [Emkel] ,048 -4,108 ,000 1,110
Surpresa ,220 ,084 2,620 ,010 1,988
Deslumbrament ,196 ,089 2,209 ,029 2,065
Curiosidade , 192 ,095 2,014 ,046 2,011

Variavel Dependente: Satisfagédo

Da andlise de coeficientes percebemos que a mdloémcia na satisfacdo esta
nas variaveis surpresa e ambiente, logo seguida p#luéncia negativa da
predisposi¢cado para comprar, seguida pela influépogitiva do deslumbramento e da
curiosidade. As influéncias positivas significamauproporcionalidade directa, ou seja
guando uma variavel aumenta a outra aumenta na messe mesmo coeficiente
indicado; a influéncia negativa significa uma pnapanalidade inversa, ou seja, quando
uma variavel aumenta a outra diminui na proporcéocdeficiente. A indiferenca
aparece com uma ponderacdo mais fraca na analsmetieientes, bem como um teste
negativo da significAncia estatistica do coefi@diestet de Studentp<0,05). Por este
motivo, ndo deve ser incluida no modelo final. deala colinearidade revela um nivel
de VIF aceitavel (compreendido entre 1 e 10) padad as variaveis analisadas, nao

indicando problemas de multicolinearidade.

4.3.1 Analises qualitativas

Apurou-se que 79% dos inquiridos mostrava-se alegsatisfeito em relacédo a
marca, cerca de 11% nao estava alegre nem sati$étt demonstrava alegria mas a
satisfacdo era apenas moderada e 4% nédo tinha gdenda alegria e estava
moderadamente satisfeito. Estes resultados pare@wdicar uma correlagdo positiva

entre a alegria e a satisfacdo, o que ndo € dmbatt uma vez que os itens para medir
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a alegria prendiam-se exactamente com o tempo tidagdo. A variavel alegria foi
dada como presente para os inquiridos que respmdgue conheciam e se sentiam
satisfeitos com a marca pelo menos ha mais de wmAamariavel satisfacdo foi dada
como presente para os inquiridos que responderatiaa as questdes sobre satisfacao
com “concordo” e “concordo totalmente”, especialteemuando assinalavam a

caracteristica que consideravam mais importante.

No que concerne ao entusiasmo e a satisfacdo, 66aen entusiasmados e
satisfeitos, 26% n&o estavam entusiasmados masestatisfeitos, 8% nao estavam
entusiasmados nem satisfeitos. Estes dados coarabminda uma correlacdo moderada
entre o entusiasmo e a satisfacédo, porém com 268%apcao podemos comentar que
0 entusiasmo € uma emocao inicial que pode passandempo, dando lugar a outras
emocOes positivas, ainda que a satisfacado contiabepmo foi escrito na revisao da
literatura. O entusiasmo foi medido como forte fiaea b, moderado na alinea a,

inexistente na alinea c. A satisfacédo foi medidendama forma como acima indicado.

No que concerne a decepcdo, 60% ndo estavam dmtagos mas estavam
satisfeitos, 28% estavam decepcionados e satsf§ito estavam decepcionados e nao
satisfeitos e 5% nao estavam decepcionados nesfega8. Ainda que a maioria
corrobore que a auséncia de decepcdo leva a satsfasta variavel ndo tem um
comportamento linear, pois tudo indica que quensrnanhece as vezes € quem mais
se decepciona mas também como conhece mais podpaskar essa decep¢do mais
facilmente. A decepcdo foi considerada quando sspreente indicada na questao
aberta sobre a variavel e quando a pessoa naawadimoedo de voltar a confiar na

marca.

Finalmente, comparando a frustracdo com a satsft@gaos que: 80% néo estava
frustrado mas satisfeito, 13% apresentava frusiragas ainda satisfacdo, 5% estava
frustrado e nédo satisfeito e 2% néo estava frustrads também ndo estava satisfeito.
Dados estes resultados, a frustracdo parece tertemd@ncia mais linear do que a
decepcao na relacdo com a satisfacdo, ou sejacamedacao forte negativa, mas ainda
h&a algum significado nos 13% que parecem contisa@sfeitos com a marca apesar de
frustrados; talvez isto se deva a que as pesstis sisfeitas no geral com a marca e
com a experiéncia mas frustradas apenas com algodutp especifico. A frustracdo
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foi medida através dos que se afirmavam decepaoi@naor longo tempo, mas também

com medo de voltar a confiar no produto, nos oytrogutos ou mesmo na marca.

4.4 Modelo do Comprometimento

O segundo modelo testa de que forma a alegriaditeienca, a afectividade, a
decepcao, a frustracdo e a satisfacao influenciasongprometimento dos inquiridos
com a marca, ainda que algumas destas variaveiestg@mm incluidas na primeira
formulacdo das hipoteses deste modelo.

De novo, nem todos os dados obtidos foram sisteathis e operacionalizados
para serem testados sobre a forma de uma regreesé® caso a alegria, a decepcao e a
frustracédo serdo analisados qualitativamente.

Os métodos utilizados foram os mesmos da regreas&erior: matriz de
correlacdes de Pearson, R2 e R? ajustado parahesamlmelhor modelo, andlise de
coeficientes e teste de colinearidade do modelall@do.

Quadro 16 — Matriz de correlacdes de Pearson

Variaveis Comprometiment( Satisfacéo Indiferenca | Afectividade
Comprometimento 413 717 ,693
Satisfacdo 413 ,532 ,483
Indiferenca 717 ,679
Afectividade ,693

Como o quadro anterior indica, a indiferenca e ectafidade estdo mais
fortemente correlacionadas com o comprometimentque#oa satisfacdo. Note-se que a
indiferenca indica exactamente o ndo ser indiferemtmarca. Todas as variaveis
analisadas indicam correlacdes elevadas entre giegode influenciar os resultados
em termos dificeis de averiguar.

84



Quadro 17 — Resultados do modelo de regressao sobr€omprometimento

Modelo R2 R2 Ajustado
,515 ,510
2 ,593 ,586

1. VInd: Indiferenca
2. Vind: Indiferenca, afectividade

Dados os valores de R2 e de R2 Ajustado, o modsloll@do é o 2, que inclui a
indiferenca e a afectividade para explicarem o gomptimento. A variavel satisfacédo
foi excluida, o que esta de acordo com a andliseotelactes feita anteriormente. E
um pouco estranho que a satisfacdo nao influenciengrometimento, porém tendo
em conta os itens que avaliam uma e outra, é mpdsstar satisfeito mas ainda ndo ao
nivel das exigéncias do comprometimento. Isto B@ngue a satisfacdo, neste caso, é
mais uma opinido sobre a marca, mas 0 compromebmenplica a adop¢ao de

comportamentos de fidelidade, o que esta a um difezkbnte.

Quadro 18 — Coeficientes e analise de multicolinedade do modelo escolhido

Coeficientes Colinearidade
Modelo B Desvio padrdo| ! Sig. VIF
2 (Constante) | -3,387 ,613 -5,526 | ,000
Indiferenca 1,148 ,205 5,603 ,000 1,857
Afectividade ,515 ,110 4,672 ,000 1,857

Variavel dependente: Comprometimento

Ambos os coeficientes sdo positivos, ou seja, quanth das variaveis aumenta o
comprometimento aumenta também, na razdo assinpidacoeficiente, que é bem

mais elevada para a indiferenca (o nao ser indifeyedo que para a afectividade. A
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significancia estatistica dos coeficientes anatisadé Optima. O teste de

multicolinearidade né&o indica problemas.

4.4.1 Analises qualitativas

Comparando a alegria com o comprometimento, 47%sapta alegria mas falta
de comprometimento, 37% apresenta ambas as vaidii tem ambas as variaveis
ausentes e 5% nao se sente alegre em relagdo a mag esta moderadamente
comprometido. Estes dados apontam para que aakesgfgja mais relacionada com a
satisfacdo do que com o comprometimento, porémiorrgeupo ainda apresenta uma
correlacdo positiva entre as duas variaveis, sguddb% apontam para outros motivos
para estar comprometido, como por exemplo motives oddem pessoal, como

resisténcia a mudanca.

41% n&o apresentam decepcdo mas comprometimentdy (40 estdo
decepcionados nem comprometidos, 19% estdo deoeplos e ndo comprometidos e
16% estdo decepcionados e comprometidos. Assimaior ngrupo apresenta uma
correlagéo negativa moderada entre decepcao e comapmento, 24% manifestam que
guem nao conhece bem nado pode estar decepcionagldambém ndo pode estar
comprometido, e 16%, 0 que ainda € uma percentagawavel, parecem estar

comprometidos por outras razdes, apesar da decepgficada com algum produto.

Para a variavel frustracdo temos que: 50% ndo eBt&irados e estdo
comprometidos, 29% néo apresentam ambas as varidveio estdo frustrados e nao
comprometidos e 7% estdo frustrados e comprometidomterpretacdo € muito
semelhante a anterior, feita para a variavel démepmbora neste caso o grupo menor
(7%) seja inferior aos 16%, ou seja, ainda ha peskastradas e comprometidas com a
marca por outras razbes, poréem sdo menos do queuassimplesmente se

decepcionaram um pouco.

As variaveis alegria, decepcdo e frustracdo forgruraalas como indicado
anteriormente, ao passo que o comprometimento gforado por respostas do tipo

“concordo” e “concordo totalmente” as questfes sabmprometimento.
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4.5 Modelo da Lealdade

O terceiro modelo testa de que forma a satisfagdo eomprometimento
influenciam a lealdade dos inquiridos para com ecena

Neste caso ndo ha necessidade de analises quasifgidis todas as variaveis em
jogo foram operacionalizadas no SPSS.

Os métodos utilizados foram os mesmos explicadesatgessdes anteriores.

Quadro 19 — Matriz de Correlacbes de Pearson

Variaveis Lealdade | Comprometimento| Satisfagéo
Lealdade ,890 512

Comprometimento ,890 413
Satisfacéo ,512

Como podemos verificar na tabela de correlagcbespaamas variaveis
independentes se correlacionam positivamente comleadade, contudo o
comprometimento tem uma correlacdo ainda mais.f@te dados indicam também

alguma correlacdo positiva entre variaveis indepetes.

Quadro 20 - Resultados do modelo de regresséo solaréealdade

Modelo R2 R2 ajustado
1 ,793 ,791
2 ,818 ,815

1. V Ind: Comprometimento
2.V Ind: Comprometimento, Satisfagédo

87



Dados os valores do R2 e do R? ajustado mais edeyadmodelo escolhido como
mais explicativo € o modelo 2, que considera o comptimento e a satisfagdo como
variaveis independentes tendo a lealdade comovehrii@pendente. Nenhuma variavel
foi excluida, além disso os valores explicativos lsastante elevados, significando que
€ um bom modelo. Estes dados apontam para que r&mbmmprometimento esteja
mais correlacionado com a lealdade, a satisfag&taaé uma variavel importante na

explicacédo conjunta do modelo.

Quadro 21 - Coeficientes e analise de multicoline@ade do modelo escolhido

Coeficientes Colinearidade
Modelo B Desvio padrdo| ! Sig. VIF
2 (Constante) -,399 ,299 -1,335 | ,185
Comprometiment 724 ,039 18,570 ,000 1,206
Satisfacéo ,302 ,077 3,923 [ ,000 1,206

Variavel dependente: Lealdade

Da andlise de coeficientes percebemos que ambadl@@ncias sdo positivas,
porém o comprometimento possui uma influéncia muigbor. As influéncias positivas
significam uma proporcionalidade directa, ou sejanglo uma variavel aumenta a outra
aumenta na razdo desse mesmo coeficiente indiégdmas a constante apresenta um
teste negativo da significAncia estatistica doiciesfte (testd de Studentp<0,05). O
teste da colinearidade revela um nivel de VIF aeelt(compreendido entre 1 e 10)
para as duas variaveis independentes analisadas, inthcando problemas de

multicolinearidade.

4.6 Modelo das Compras

O quarto e ultimo modelo testa de que forma afagéie, 0 comprometimento e a

lealdade influenciam os valores das compras dosiridgs, efectuadas a marca.
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Anteriormente foi colocado “vendas” no modelo deestigacdo, porém a variavel é a
mesma, mas vista do ponto de vista do consumideg, fqi quem respondeu ao
questionario.

Igualmente para este caso, ndo ha necessidad&liseamualitativas, pois todas
as variaveis em jogo foram operacionalizadas ndSSPS

Os métodos utilizados foram semelhantes.

Quadro 22 — Matriz de Correlagbes de Pearson

Variaveis Compras | Comprometiment¢ Satisfacdo | Lealdade
Compras ,620 ,454 ,579

Comprometimento ,620 413 ,890
Satisfacéo ,454 ,512
Lealdade ,579

Como podemos verificar na tabela de correlagcbeslastoas variaveis
independentes se correlacionam positivamente com caspras, contudo o
comprometimento tem uma correlacdo mais forte, idegia lealdade e s6 depois da
satisfacdo. Era de esperar que a lealdade fossésaanrelacionada, mas nédo é, embora
a diferenca para o comprometimento ndo seja as@mgtande. Os dados indicam
também alguma correlacdo positiva entre variavaiependentes, que ja tinha sido

verificada e comentada no modelo anterior.

Quadro 23 - Resultados do modelo de regresséo solagCompras

Modelo R2 R2 Ajustado
,385 379
2 432 422

1. V Ind: Comprometimento
2.V Ind: Comprometimento, Satisfacéo
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Dados os valores do R2 e do R? ajustado mais edsyadmodelo escolhido como
mais explicativo € o modelo 2, que considera o comptimento e a satisfacdo como
variaveis independentes tendo as compras comovehripendente. A lealdade foi
excluida, mas os valores explicativos ndo sao assirelevados, significando que pode
nao ser um bom modelo. Talvez a exclusédo da lealdadieva a sua grande correlacao

com o comprometimento, havendo possibilidades deeposicao.

Quadro 24 - Coeficientes e analise de multicoline@iade do modelo escolhido

Coeficientes Colinearidade

Modelo B |Desvio padra| ! Sig. VIF

2 (Constante) [-185,59¢ 58,877 -3,152| ,002
Comprometiment| 51,469 7,687 6,696 ,000 1,206
Satisfacéo 46,491 15,161 3,067| ,003 1,206

Variavel dependente: Compras

Da andlise de coeficientes percebemos que ambadl@@ncias sdo positivas,
porém o comprometimento possui uma influénciadageente maior. Estes valores nao
deixam de constituir alguma surpresa, uma vez g@s|gerava que o comprometimento
fosse bastante mais influente, dadas as correlagbesiormente encontradas. As
influéncias positivas significam uma proporcionatié directa, ou seja quando uma
variavel aumenta a outra aumenta na razdo desseamegficiente indicado. Todos 0s
coeficientes testados apresentam significancidigtsta (teste de Studentp<0,05). O
teste da colinearidade revela um nivel de VIF aeelt(compreendido entre 1 e 10)
para as duas variaveis independentes analisadas, inthcando problemas de

multicolinearidade.
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4.7 Variaveis Parasitas

No modelo da investigacdo, baseado na revisadetatiira, foi considerada uma
possivel influéncia da pressao do grupo e de \@iEgwessoais, estas mais tarde, apos a
andlise factorial, reformuladas como predisposig@a comprar, dados os itens
significativos. Nesta seccdo, serdo resumidos aslrga da regresséo feita para cada
uma destas variaveis em relacdo a satisfacao, mprometimento, a lealdade e as
compras. Como o processo para analisar a regréss@izesmo ja repetido quatro vezes

acima, a informacéo sera sintetizada.

Quadro 25 — Matriz de correlagdes de Pearson

Variaveis Satisfacdo Grupo
Satisfacao 1,000 ,233
Grupo ,233 1,000
Variaveis Comprometimenta Grupo Predisposica)
Comprometimentp 1,000 , 266 172
Grupo ,266 1,000 , 163
Predisposicao 172 ,163 1,000
Variaveis Lealdade Grupo Predisposica)
Lealdade 1,000 271 ,220
Grupo 271 1,000 , 163
Predisposicao ,220 ,163 1,000
Variaveis Compras Grupo Predisposica)
Compras 1,000 412 ,181
Grupo 412 1,000 , 163
Predisposicao ,181 ,163 1,000

A andlise de correlacdes anterior revela que a mwoelacdo € a da variavel
parasita grupo sobre as compras. A correlacdo astrariaveis grupo e predisposicao

para comprar € baixa, ndo parecendo haver muitealidade. Recorda-se que a
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influéncia da predisposicao para comprar sobreisfagio ja foi estudada no proprio
modelo e comprovada.

Quadro 26 — Resultados da analise da regressao lane

Coeficientes

Modelo Satisfagd| B Desvio padra t Sig.
1| (Constante) | 3,643 ,234 15,547 | ,000

Grupo ,204 ,080 2,561 ,012
Comprometimento
1| (Constante)| 1,832 ,458 3,998 ,000

Grupo ,460 ,156 2,946 ,004
Lealdade
2 | (Constante)| 1,441 479 3,008 ,003 VIF

Grupo ,369 ,138 2,680 ,008 1,027

Predisposica| ,215 ,108 1,998 ,048 1,027
Compras
1| (Constante)| -28,964 42,741 -,678 ,499

Grupo 70,329 14,553 4,832 ,000

Modelo R2 R2 Ajustado
Satisfacéo ,054 ,046
Comprometimento ,266 ,071
Lealdade ,105 ,089
Compras ,170 ,163

Dos quadros compilados acima, podemos verificar ajwariavel predisposicao
para comprar foi eliminada pelo méto8tepwiseexcepto no estudo da lealdade (e foi
antes aprovada para a satisfacdo). Porém atragéandéises do R2 e do R2? ajustado,
verificamos que os modelos escolhidos ainda saogexplicativos, sendo os melhores
o do comprometimento e o das compras. O R? ajusta@ddimportante no modelo da

lealdade, uma vez que ha mais que uma variavepamdiente. Todos os coeficientes

92



encontrados sdo positivos e possuem significansiatistica (& excepc¢do de uma
constante). Verifica-se que a pressao do grupantaim peso no comprometimento que
na satisfacdo, também mais na lealdade que néaséats sendo o maior coeficiente nas
compras; note-se que a medida da variavel com@tascempreendida entre valores
muito mais amplos. O teste VIF ndo indica problea@snulticolinearidade, mas so é
pertinente para 0 modelo da lealdade por ter dadéweis independentes.

4.8 Discusséao das hipoteses formuladas

No quadro seguinte podemos ver o resumo dos rdesltabtidos através da
andlise das hipoteses de investigacao.

As linhas inseridas a negrito sdo as hipotesesfauaen levantadas durante a
recolha e andlise de dados, mas que nao foramapremie inseridas no modelo da
investigacao.

As hipéteses corroboradas ou ndo corroboradas graréer uma explicacdo
l6gica, com base nos modelos de regressdo escollodonas percentagens de
inquiridos que apresentavam uma relacdo entre sgecvas variaveis. Quanto as
hipoteses parcialmente corroboradas:

HS8 — indiferenca na satisfacdo — o0 modelo inctuitaridvel indiferenca, mas o
seu coeficiente ndo passava o teste de signife@statistica, por isso decidiu-se retira-
la.

HS11 — entusiasmo na satisfacdo — a andlise diwaditanostrou alguma
percentagem de inquiridos que apresentavam asvdwidgveis (ou ndo apresentavam
nenhuma), mas havia também uma percentagem saivificque ndo mostrava uma
relacdo entre estas variaveis; a mesma justificag@ora aplicada aos respectivos
contextos, serve para a HS12 — decepcdo na satsface HC1 — alegria no
comprometimento.

HP1 — predisposicdo para comprar — a andlise dalo®de regressdo mostrou
influéncia desta variavel na satisfacdo e na leadenas ndo no comprometimento e

nas vendas.
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Quadro 27 — Discussao das hipéteses

Hipbtese Descricao Resultado
HS1 |]A curiosidade sobre a marca pode conduzir a sefiefaom est] Corroborada
HS2 A antecipacao positiva conduz a satisfacao. N&o corroborad |
HS3 A ansiedade, quando confrontada com uma realide] Nao corroborad |

positiva, leva a satisfacéo.
HS4 O medo superado leva a satisfacéo. N&o corroborad |
HS5 Se a ambivaléncia se resolve de forma favoraveh#pra | Nao corroborad |
pode levar a satisfagéo.
HS6 O prazer proporcionado pela marca conduz a saisfa¢ | Nao corroborad \
HS7 A alegria com a marca conduz a satisfacéo. Corroborada
HS8 A indiferenca bloqueia o processo, ndo conduzigfagfo. Parcialmente
corroborada
HS9 A surpresa positiva conduz a satisfa¢ao. Corroborada
HS10 O deslumbramento com a marca leva a satisfacao. Corroborada
HS11 O entusiasmo leva a satisfacéo. Parcialmente
corroborada
HS12 A decepc¢éo ndo conduz a satisfacao. Parcialmente
corroborada
HS13 A frustracdo ndo conduz a satisfagéo. Corroborada
HS14 O ambiente influi na satisfacao. Corroborada
HC1 A alegria leva ao comprometimento. Parcialmente
corroborada
HC2 O carinho/afectividade, como emocdes positivasigdc| Corroborada
prazo, levam ao comprometimento.
HC3 A satisfacdo leva ao comprometimento. N&o corroborad |
HC4 A ndo indiferenca leva ao comprometimento. Corroborada
HC5 A decepcdo inibe o comprometimento. Corroborada
HC6 A frustracdo inibe o comprometimento. Corroborada
HL1 A satisfacdo conduz a lealdade. Corroborada
HL2 O comprometimento conduz a lealdade. Corroborada
HV1 A satisfacdo produz o aumento das vendas. Corroborada
HV2 O comprometimento produz o aumento das vendas. Corroborada
HV3 A lealdade produz o aumento das vendas. N&o corroborad |
HG1 A presséo do grupo condiciona a satisfacéo, o Corroborada
comprometimento, a lealdade e as vendas.
HP1 A predisposicdo para comprar condiciona a satisfag o Parcialmente
comprometimento, a lealdade e as vendas. corroborada
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5. Conclusoes

O esguema abaixo mostra o novo modelo, apés akisérs do estudo.

Esquema 3 — Novo modelo do estudo

curiosidade
alegria
predisposicao pa
comprar
surpresa

ambient
deslumbramento

lealdade

entusiasmo

\

influéncia
N&o do grupo

decepcao

Nao
frustracao

Nao
indiferenca

afectividade
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Pelo que podemos apurar, concluiu-se que a cuaidsjch alegria, a surpresa, o
deslumbramento e o ambiente conduzem a satisf&@mprovou-se também que a
frustracdo prejudicaria a satisfacdo. O modelo aleamn aberto possibilidades do
entusiasmo conduzir a satisfacdo, bem como daemedi€a e da decepcao a evitarem.
Todas as outras varidveis do modelo inicial (apte@io, ansiedade, medo,
ambivaléncia e prazer) foram excluidas do modeial fpor falta de comprovacao

empirica.

No que concerne ao comprometimento, comprovou-se a@undiferenca, a
decepcao e a frustracdo o inibem, enquanto a \dtddie tem um efeito positivo no
mesmo. Ha possibilidades da alegria também infilaengositivamente o
comprometimento. A investigacdo empirica exclui asgbilidade da satisfacao ter
influéncia no comprometimento, o que pode pareceic® racional, assim, pensa-se

gue esta relacdo n&o seja linear mas multifacetada.

Para a lealdade, ha influéncias comprovadas defasg#0 e do comprometimento,

exactamente como era proposto no modelo inicial.

Nas vendas, comprovou-se a influéncia da satisfagim comprometimento, mas
excluiu-se a lealdade. Esta conclusao remete, nemanpara trabalhos anteriores que
postularam que a lealdade ndo estabelecia umdaoelmgar com as outras variaveis,

havendo mediacéo nestas relacbes (Carvalheiro,8Hmnpaio, 2011).

Finalmente concluiu-se que as variaveis parasiediam realmente 0 processo.
Foram, assim, encontradas influéncias da pressagrgfmo para todas as variaveis
testadas (satisfacdo, comprometimento, lealdadm@as). Foi encontrada influéncia da

predisposicao para comprar na satisfacéo e nabimald

5.1 LimitagBes metodologicas

Um estudo desta natureza enfrenta diversas linetag@etodoldgicas que afectam
o contributo do mesmo.

As limitagbes de tempo e espaco, que influenciatanmanho da amostra e as
varidveis em estudo, ou a pormenorizacdo de cadaveh Na verdade, este estudo
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procurou compilar um namero muito elevado de vaigvacabando por constituir um
resumo de um modelo abrangente, mas pouco parimada e, consequentemente,
pouco aprofundado.

A aplicacdo a uma marca e a um evento particubw, permite generalizar os
resultados para outras marcas e/ou eventos.

Outra das limitagbes tem a ver com o facto dasaveis dependentes e
independentes serem colhidas de forma simultaneesak de tentativas para distanciar
algumas questbes parecidas dentro do questiorasdrayés de uma recolha de dados
espacada no tempo, seria mais eficiente elimingeraléncia que os inquiridos
manifestam para procurar semelhancas nas questOssmnger consisténcia nas
respostas. Além disso, os dados recolhidos bassamaioritariamente em percepcgoes,
contudo o sujeito pode percepcionar uma realidadestancialmente diferente da
realidade objectiva.

Por dltimo, surge a necessidade de melhorar agigdaples psicométricas de

algumas escalas utilizadas.

5.2 Recomendac®es para trabalhos futuros

Esta seccdo prende-se com direcgOes para pesfutisaess, sendo muitas delas
motivadas pelos resultados da investigacao.

A relacdo entre a satisfacdo, comprometimento &ldda ja foi explorada
bastantes vezes, porém pouco se sabe sobre as eutmgdes que condicionam a
satisfacdo. Novos estudos deveriam ser feitos sobredelo da satisfacdo, até porque,
sendo um modelo complexo neste trabalho, poderifragmentado e analisado mais
particularmente. Novas escalas deveriam ser dedash@u aperfeicoadas) para as
variaveis que tinham menor capacidade explicatgao a curiosidade, a antecipacéo,
a ansiedade, o medo, a ambivaléncia, a indiferer@antusiasmo. A alegria, decepcao
e frustracdo deveriam ser operacionalizadas de naoderem analisadas com um
programa estatistico, ou seja, com respostas fashad

Outro aspecto muito interessante e que nao fanass explorado neste trabalho,
sdo as variaveis aqui consideradas como paraaitaessado do grupo e a predisposicao

para comprar, e como influenciam as compras nigsteé eventos experimentais.
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Um outro aspecto que foi descrito na revisdo @saliira mas que ndo chegou a
ser estudado, € o modo como as emocdes sentiddisionam a atengdo, a motivacao e
outros parametros que podem influenciar a relag&oamarca.

Ao nivel da dimenséo da amostra, seria importdatgar o nimero de respostas,
para explorar um Modelo Geral.

A replicagdo deste estudo poderd ser feita a oudnentos semelhantes
proporcionados por marcas diferentes, ou mesmotrasoaccoes de Marketing, para
verificar se as indicacdes recolhidas no presesttgle se aplicam a qualquer marca e

tipo de campanha experimental ou apenas a estddipuentos.
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Nota O questionario seguidamente apresentado foi meadid, no sentido em que
a numeracdo formatada para os inquiridos deu lagapodificacdo utilizada pelos
investigadores, de modo a trabalharem os dadosogogma estatistico SPSS.

Os itens a sombreado foram excluidos apos se rewelde fraca explicagdo na
analise factorial e de credibilidade. Este processimntetizado no quadro final destes

anexos.
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INQUERITO AOS CLIENTES DA VEFA

C FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

O objectivo deste inquérito é o de aviabasua relacdo com a marca VEFA. As pergl
que se seguem referese-a emocdes por si sentidas. Nao ha respostas oerierradas e toc
os dados sao confidenciais. O questionario é ar@rirocure responder sem reflectir muitc
forma mais espontanea possivel.

Para qualquer esclarecimento ou comentario, ndtehles contactar-me através doneil

babagaby@hotmail.com

Parte |

Informacdes sobre o inquirido

Assinalecom uma cruz (x)a opc¢ao que corresponde ao seu caso.

SEXO: IDADE:__ ESTADO CIVIL: HABILITACOES
LITERARIAS:
o Feminino 0 Solteiro(a) o Ensino Basico
o Masculino o Casado(a)/Unido de facto o Ensino Secundario
o Divorciado(a)/Separado(a) o Bacharelato
o Vitvo(a) o Licenciatura
o Mestrado

o Doutoramento

Parte Il

Emocobes sentidas ao longo da viagem

Pense na curiosidade que esta a sentir em relacdararca. De acordo com
esse pensamento, atenda a escala dada para assinalaeu grau de concordancia

com as afirmacfes que se seguem.

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|
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(curl) Estou receptivo a todas as informag0es sedisemarca.

(cur2) Tenho vontade de explorar melhor os proddéssa marca

(cur3) Quero interagir mais com esta marca.

(curd) Sinto interesse pela demonstracdo dos prsedigita na
viagem.
(curb) Esta curiosidade até me inquieta.

(cur6) Estas experiéncias ja ndo me interessam.

Agora pense na antecipacdo que sente em relacdo stae experiéncia.
Utilizando a mesma escala, assinale o seu grau amcordancia com as afirmacoes

seguintes:

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

(antl) Costumo imaginar estados de espirito, ensoedmesmo
algumas situacfes em relacdo a viagem.

(ant2) Tenho expectativas em relagéo ao que vaitecer.

(ant3) O que eu imagino normalmente acontece durant
experiéncia.

Considerando agora a ansiedade que sente nesta aex@ecia, utilize a mesma
escala para classificar as seguintes questoes:

(ansl) Tomar decisbes sobre a compra destes psopiieeme em
estado de alerta.
(ans2) Este estado de alerta pode ter reaccdesfattamde song,
nervosismo, sudacao e tremores.

(ans3) Esta ansiedade altera a forma como vejalidade.
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Considerando agora a emog¢ao medo, indique o seu grde concordancia com
as seguintes afirmacdes, com base na escala dada:

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

(medol) Eu fujo a situacdo de compra ou enfrentlisautindo.

(medo2) Estes produtos ou viagem geram em mim p@rgas
negativos.

(medo3) Sinto-me apreensivo em relagdo a marca.

(medo4) Tenho pavor do que esta experiéncia pagprionar.

(medo5) Estou preocupado com as situagdes querpassarer
ao longo da viagem.

Pense agora na emocao de ambivaléncia que sente.dgerdo com a mesma

escala, classifique as seguintes afirmagodes:

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

(ambl) Os meus pensamentos estdo agora muitosctivo

(amb2) Reflicto muito antes de comprar os proddtomarca.

(amb3) Demoro imenso tempo a tomar uma decisdormera.

Imagine a sua sensacao de prazer com esta experi@n®uais destes itens se

aplicam mais a experiéncia associada a marcafilize a escala indicada

| iMinimo |2 Pouco | 3 Médio | 4Bastante | 5 Muito
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(pral) Neste momento tenho uma expresséo faceldesorrio.

(pra2) Os meus pensamentos sao positivos.

(pra3) Estou optimista.

(prad) Sinto-me com energia.

(prab) A experiéncia esta a superar as minhas tatpers.

(pra6) As minhas necessidades sédo satisfeitas.

Defina 0 ambiente da venda/experiéncia, com base maesma escala. Neste

ambiente esta presente:

(envl) Simpatia dos vendedores

(env2) Conforto do local

(env3) Promocgbes

(env4) Interaccdo com outras pessoas hum grupo

No caso da sua experiéncia de prazer ser positivegsponda agora a estas
duas questbes sobre a alegria que sente em relag@omarca, com 0 numero

aproximado de semanas, meses @amos.

Ha quanto tempo conhece o produto/marca/empresa?

semanas snese anos

Desde quando pode dizer-se satisfeito com estes?

semanas snese anos
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Sobre a sua satisfagdo com a marca, classifiqueseguintes afirmacées com o
apoio da escala abaixo.

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

A marca: 1 2 3 4 5

(satl) tem uma aparéncia agradavel.

(sat2) cumpre as promessas.

(sat3) tem um servigo rapido.

(sat4) oferece muita disponibilidade.

(sat5) oferece muito apoio aos clientes.

(sat6) apresenta-se com clareza e competéncia.

(sat7) transmite confiancga.

(sat8) tem empregados amaveis.

(sat9) preocupa-se com os interesses dos clientes.

(sat10) compreende as necessidades especificabetuss.

Das caracteristicas previamente listadas qual € aais importante para si?

Indique o namero respectivo.

Qual a caracteristica menos importante para si? Indue o numero

respectivo.

No que concerne a lealdade para com a marca, cldgpie as questdes

seguintes, pela mesma escala.

(leall) Eu geralmente compro sempre desta marca.

(leal2) Feita uma vez a escolha por esta marcawyel que
continue a compra-la sem considerar outras marcas.
(leal3) Quando costumo comprar uma marca, oded@tro
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(leal4) Se gosto desta marca, dificilmente a treicsd para
experimentar algo diferente.

(leal5) Embora certos produtos, estejam disponivaigras
marcas eu tendo a comprar esta.

Para averiguarmos o seu comprometimento com a margcalassifigue segundo

a mesma escala:

(comprtl) Eu considero-me leaVEFA.
(comprt2) AVEFA é a minha primeira escolha.

(comprt3) Eu ndo compro outras marcas ¥&BA estiver
disponivel.

Para averiguarmos se se sente indiferente a marcdadique novamente o seu

grau de concordancia com estas afirmacoes, de acordom a escala abaixo.

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

(indif1) Estes produtos despertam-me interesse.

(indif2) Gostava de experimentar uma amostra gdgisim dos
produtos.
(indif3) Acho que viria a gostar dos produtos queda naqg
experimentei.

(indif4) Costumo utilizar este género de produtos.

(indif5) Fui desapontado pelos produtos da marce ¢
experimentei.

(indif6) Nao me importo de voltar a tentar um primdda marc
gue ja me desapontou.

=

Para vermos como se sente surpreendido em relacdongarca, classifique

novamente as questdes seguintes, com base na messtala.

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|
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(surpl) Os resultados obtidos superam as minhasctatiyvas em
relacdo ao produto.
(surp2) Os resultados obtidos ficam muito aquénespectativas.

Pensando agora no seu deslumbramento com esta expacia, classifique de

novo as seguintes questdes, com base na escala dada

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

(desll) Esta experiéncia proporciona prazer.

(desl2) Tento ter esta experiéncia sempre quevBssi

(desl3) Recomendo esta experiéncia a outros.

Para averiguar o seu entusiasmo em relacdo a marckca um circulo em

torno da(s) opcao(des) que melhor descreve(m) o seamportamento.

Imagine que alguém diz mal desta marca. Qual o sgurocedimento nesse

caso?

a) Na&o contrario, mas continuo convicto dos beiwfic
b) Defendo a marca nesse caso, perante quem estivagr mal dela.

c) Deixo-me convencer que a marca é ma.

Falando sobre uma possivel decepcdo com a marcaspenda as seguintes

guestdes, no caso de se aplicarem ao seu caso.
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Ha quanto tempo (em semanas, mesesrms) conhecia o produto até se ter

desiludido?
Semanas Meses Anos

Que expectativas tinha em relacdo ao mesmo (come@xmmplo, curiosidade,

satisfacao, deslumbramento, entusiasmo...)?

Verdadeiro |Falso

Esta decepcéo faz-me sentir culpado.

Esta decepcdo faz-me ter medo de arriscar, cowmfland
novamente:

a) ha empresa
b) em novos produtos da mesma empresa

¢) no mesmo produto reformulado

Coloque um circulo a volta da(s) alinea(s) que mase aplica(m), no caso de

ter assinalado verdadeiro na questao anterior.

Para podermos avaliar a sua frustracéo, responda seguinte questao, apenas

no casade ter indicado decepc¢éo no grupo de questdes arntees.

Ha quanto tempo (em semanas, mesesrms) se sente decepcionado com a

marca?

Semanas Meses Anos

112



Pensando agora no seu carinho/ afectividade pela msa, responda ao
seguinte grupo de questfes, apenas no_ca® ter confirmado que sente varias

emocodes positivas em relacao a VEFA.

Classifique as questdes que se seguem, de acarda escala abaixo.

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

\1%4

(afectl) As emocgBes positivas que sinto mantémisago prazo ¢
sdo intensas.
(afect2) Tenho confianca nesta marca.

(afect3) Sinto a falta dos produtos ou das expeiadrdesta marca.

(afect4) Sinto-me unido a esta marca.

Parte Il

Em relacdo a experiéncia em grupo, classifique asids questdes seguintes, de

acordo com a escala dada.

| 1Nunca |;Raramente |§As vezes |§Frequentemente |§Sempre

(grupl) Quantas vezes comprou algo porque 0S |seus
companheiros de viagem também compraram?

(grup2) Quantas vezes comprou algo que 0s seusant@ipos
de viagem ja tinham comprado e falaram bem do po&@du
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Parte IV

Em relacdo a outras emocdes nao relacionadas diraptente com a marca,
bem como alguns tracos da sua personalidade, cldggie as seguintes afirmacoes,

de acordo com a escala dada.

1Discordo totalmente};Discordo |§Néo concordo nem discordb&Concordo|§ Concordo totalmente|

pl. Se estiver triste, tenho mais tendéncia awdectma compra.

p2. Se um objecto tem um valor sentimental para, foma-se dific
separar-me dele.

p3. Grandes oportunidades de compra (como por exerdpELontos
acentuados, promocdes de varios tipos, ofertasutt®soprodutos
fazem-me comprar impulsivamente, sem reflectir sequ

p4.S6 compro algo quando a proposta me parece justa.

p5. Arrependo-me de algumas compras que fiz, pasteg dinheir
sem pensar.
p6. Se estiver irritado ndo compro nada.

p7.Normalmente s6 compro aquilo que me € indispensavel

p8. Se sinto que o vendedor ndo esta a ser completarmenésto, né o
compro.
p9. Se estiver feliz, compro tudo o que me apareceradr

pl10. Se estou irritado e me fazem uma proposta injustéamo e nép
compro.
pll. Contudo, se ndo estiver irritado e até estiveefelou capaz (|e
aceitar uma proposta injusta.

Parte V
(compras) Finalmente indique-nos o volume de compmnadio (em euros) que

costuma efectuar numa destas experiéncias. €

Muito obrigada pela disponibilidade dispensada e pga sua colaboracao!
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Resumo da analise factorial e da analise de congistia sobre os itens

excluidos

Na tabela seguinte verifica-se que o segundo matietkada variavel apresenta os
melhores valores em geral, por isso foi 0 modelmlaglo, ou seja, optando pela

remocao de alguns itens para constituir uma sérdiée

ltens KMO/Bartlett % var. Alfa de Cronbach
curl,2,3,4,5,6 0,743/0,0 73,22 0,805

medo 1,2,3,4,5 0,757/0,0 60,44 0,745

env 1,2,3,4 0,699/0,0 58,23 0,708

sat 1-10 0,758/0,0 76,50 0,626

indif 1,2,3,4,5,6 0,639/0,0 41,308 0,057

p1-11 0,644/0,0 27,412 -

Os critérios para remocao de itens prendem-se quesentar um valor mais
baixo na matriz de componentes, ou o0 préprio prograugerir a remog¢ao, mostrando
gue o valor do Alfa de Cronbach subiria quandaadt esse item. Apds remocao do

item (ou itens) em causa, verificamos as melhaore@smodelos registadas acima.

Abaixo sdo apresentadas as matrizes de compongatasa surpresa e para a

predisposicdo para comprar, para entendermos ai@atg inversao dos valores da
surp2 e o porqué da remocao dos valores p2, pH&H$8, pl0 e pll, bem como a

inversao dos valores de p7.
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Matriz de Componentes

Matriz de Componentes

Componente
1
surpl ,968
surp2 -,968

Componente
1
pl ,601
p2 -,071
p3 ,780
p4 -,541
p5 ,503
p6 ,107
p7 -,636
p8 -,344
p9 , 799
pl0 ,021
pll ,568

Assim, os itens escolhidos para permanecerem noelmogBo aqueles que

apresentam valores acima de 0,600 e sao invedglgse apresentam sinal negativo.
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