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RESUMO

Olhar, simplesmente, ndo chega. E preciso ver, é necessario observar. No que toca
a habitos de consumo, se olharmos, percebemos que existe uma ascendente tendéncia a
favorecer os grandes espagos comerciais, toda a sua conjuntura, e todas as facilidades que
um espaco dessa magnitude tem para oferecer ao consumidor. Porém, se dedicarmos uma
visdo mais clinica e observadora a este tema do consumo, avistamos um acanhado
comeércio tradicional, resignado, e escondido por entre as sombras dos seus megaldmanos

SUCessores.

Esta dissertacdo tem como propdsito o estudo do consumidor e destes dois espacos
distintos de comércio, na medida em que se tornou pertinente questionar se, de alguma
forma, as emogdes presentes no ato do consumo tém alguma influéncia no processo de

escolha do local predileto para compras.

A freguesia de Algueirdo — Mem-Martins tem vindo a sofrer uma decadéncia no
comeércio tradicional, principalmente desde a construcdo e abertura do Forum Sintra, que
se ergueu numa localizagcdo vizinha. Foram convidados a participar neste estudo
habitantes desta freguesia, e foi-lhes pedido que respondessem a um questionario com
imagens alusivas a espacos da freguesia, assim como espacos do Férum Sintra, para que
se possa concluir quais as preferéncias de espaco comercial de cada individuo, assim
como quais as emocgdes presentes ao vislumbrarem cada uma das fotografias, e se estas
terdo alguma pertinéncia neste processo de deciséo.

Palavras-Chave: Comércio Tradicional, Centros Comerciais, Consumidor, Emocgdes,

Marketing, Neuromarketing



ABSTRACT

Looking, sometimes, is not enough. It is needed to see, it’s necessary to observe.
In what concerns consuming habits, if we look, we easily understand that there is an
ascending trend facing the big shopping malls, everything around them and all the eases
that it can offer to the consumer. Although, if we take a closer look, we also see a shy
traditional commerce, resigned and hidden in between the shadows of their megalomaniac

SUCCesSsOors.

This dissertation has as a purpose the study of the consumer and these two
different commerce surfaces, since it became pertinent to ask if, in any way, the emotions
that are present in the shopping act have any influence in the process of choice of the
shopping surface.

The town of Algueirdo — Mem-Martins has been suffering a big decadence in the
traditional commerce, mainly since the opening of Forum Sintra that opened in a nearby
location. In this study, habitants of this town were invited to answer a survey with images
regarding situations of consuming in the town and in Férum Sintra, so we can conclude
what are the preferences of shopping surface of each person, as the emotions that are
present when they look at each one of the showed photos, as well as if these photos have

anything to do with the decision making process.

Keywords: Traditional Commerce, Shopping Malls, Consumer, Emotions,

Marketing, Neuromarketing.
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Introducao

Segundo Kotler (2007), “Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagéo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.” Churchill
et. al (2005) dizem que o marketing é o processo de planear e executar a concecao,
estabelecimento de pregos, promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos, a fim

de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.

Mas para haver marketing, € preciso haver mercado, e para haver mercado é
preciso haver consumidores. Assim sendo, entende-se por consumidor todo aquele,

pessoa fisica ou juridica, que compra um produto ou utiliza um servico.

Entdo se nds possuirmos uma empresa, vamos querer que 0 maximo namero de
consumidores compre 0s nossos produtos e usufrua dos nossos servigos. Mas entéo e
como é que podemos atrair a maior quantidade de clientes para 0s Nn0ssos servicos e para
0s nossos produtos? Podemos realizar estudos de mercado, usando técnicas como focus
group, fazer entrevistas ou analise de campo. No entanto existe outro conceito que se tem

vindo a mostrar mais eficaz.

Surge entdo um novo campo do marketing - o neuromarketing — em meados dos anos 90
em Roterddo, combinando o marketing e a neurociéncia. O Neuromarketing tem como
objetivo estudar o comportamento do consumidor e a l6gica do consumo, identificando e
interpretando as acGes, pensamentos e desejos que motivam o seu consumo, segundo
Neto, Dias & Alexandre (2010). Para tal, sdo usadas técnicas de Neurociéncia, como o
Eye-Tracking, Ressonancia Magnética, Eletroencefalograma, entre outros.

Assim, sdo mais conclusivos os estudos feitos aos consumidores com base em
fatores como 0s seus desejos mais intimos, as suas emocdes, 0s seus medos, as suas
preocupacfes ou as suas reagbes a certos estimulos. E conseguindo através do
neuromarketing obter resultados mais conclusivos, vai ser mais facil ao marketeer saber
onde, como e para quem atuar na melhoria de certa empresa ou produto. O
neuromarketing posiciona-se como uma area alternativa na procura e identificagdo das
preferéncias dos consumidores, tendo como grande objetivo a descoberta do buy-button

de cada consumidor, segundo Lee et. al (2007).



Através do neuromarketing, sera possivel estudar quais as emocgdes presentes ou
ndo no ato de consumo, e consequentemente concluir se estas terdo influéncia no
processo. Ao pensar paralelamente, denotamos que na freguesia de Algueirdo — Mem-
Martins a emergéncia de grandes espagos comerciais e centros comerciais tem sido cada

vez maior, deixando para tras o comercio tradicional e de rua.

Surgiu entdo a motivacao para estudar este fendmeno, e perguntar se sera possivel
inverter a tendéncia de consumo centro comercial em prol do comércio tradicional ao
medir as emogdes que os consumidores dizem sentir no proprio ato de consumo. Para
medir as emog¢Bes com menor margem de erro teriam de ser usadas ferramentas de
diagnostico como a ressonancia magnética ou eletromiografia facial. Como tal se
demonstrou impossivel, todo o estudo foi elaborado com base na metodologia proposta
por Bastos (2012), tendo sido acrescentado valor a este estudo, ao inserir como base o
estudo das emocdes baseado na roda das emocdes de Plutchik (1980). Assim, foi
apresentado um questionario a habitantes consumidores da freguesia de Algueirdo —
Mem-Martins onde foram contidas vérias fotos nas duas situa¢Ges de consumo que se
pretendem estudar (comércio tradicional e centro comercial Férum Sintra) e pedido que

fossem atribuidas as respetivas emocoes e qual a preferéncia de espaco.

O principal objetivo deste estudo € estudar quais as emocdes presentes no ato de
consumo em cada um dos espacos estudados e concluir se é possivel fazer com que as
emocBes possam ser a base das estratégias comerciais a serem implementadas pelos

comerciantes da freguesia de Algueirdo — Mem-Martins.

A estrutura da presente dissertacdo sera composta por uma parte de Revisdo da
Literatura com o intuito de sustentar todo o estudo e processos adjacentes, seguida da
Metodologia utilizada na investigacdo, sendo concluida com a apresentagéo e analise dos

resultados.
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Parte I - Revisao da Literatura

Neste primeiro capitulo serdo abordados 0s conceitos correspondentes ao
neuromarketing e a sua definicéo tedrica, segundo autores especializados na tematica. O
neuromarketing surge da associagdo dos especialistas em marketing com os especialistas
em neurociéncias, associacdo esta que foi feita com o intuito de perceber a mente do
consumidor e poder assim concluir objetivamente acerca dos estimulos que mais impacto
tém no cerebro humano. Assim, através desta dita parceria, serd mais facil avaliar os
diferentes comportamentos dos consumidores face a diversas situacées de consumo ou

utilizagdo de servigos.

Inicialmente sera abordado o conceito de neuromarketing segundo varias fontes e
autores. De seguida sera trabalhado o conceito de neurociéncia e as suas ferramentas que
sdo aplicadas ao Marketing, simultaneamente com explicacdes cientificas acerca do

cérebro humano e que regides do mesmo sao afetadas por diferentes estimulos.

Sera também estudado o conceito de consumidor, quais as suas motivacdes,
necessidades, desejos e emocdes, e de que forma este se comporta em diferentes situagdes

de consumo, assim como o seu papel face aos estudos de neuromarketing.

Dentro do ambito do estudo, ira ser também feito um levantamento das
carateristicas dos tipos de comércio onde o consumidor se movimenta — O tradicional e
0S centros comerciais, juntamente com uma analise demogréafica da zona que foi escolhida

para se efetuar o estudo.
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Conceito de Neuromarketing
O neuromarketing possui Vérias definicBes por varios autores, sejam elas
perspetivadas de uma forma mais ampla ou mais fechada em termos de objetos ou

métodos de pesquisa.

Segundo Zaltman et. al (2003), apesar do neuromarketing ser uma ciéncia
relativamente recente, e dos marketeers se terem apercebido das vantagens das novas
tecnologias, o principal foco destes ultimos continuara a ser interpretar e perceber o
comportamento dos consumidores, de modo a conseguir oferecer-lhes produtos e servicos

de acordo com as suas necessidades e desejos.

De acordo com Camerer et. al (2005), o neuromarketing visa juntar oS
conhecimentos das neurociéncias ao marketing, percebendo melhor as teorias que o
sustentam e conhecer o pensamento, sensacdes e necessidades do consumidor. Assim,
consegue-se fazer uma parceria entre duas areas de estudo distintas e criar uma terceira,
que servird como complemento as suas origens. O neuromarketing é um conceito
relativamente recente que desenvolveu a ideia de que ndo existe uma realidade objetiva e
gue o mundo esta dentro das nossas mentes, e que é a soma das nossas percecdes
subjetivas de acordo com Marcel et. al (2009). A ciéncia que estuda estes aspetos a niveis
biol6gicos e tedricos é a neurologia. A neurologia e 0o marketing “conheceram-se”
recentemente numa série de estudos resultantes de curiosidade e desejo de conhecimento,
dando origem ao conceito de neuromarketing, segundo Marcel et. al (2009). Podemos
considerar que o neuromarketing pretende identificar as necessidades e desejos do
consumidor, assim como as suas emogoes e desejos mais profundos como sugere Nobre
(2012).

Segundo Barkin (2013), o problema com o marketing tradicional € que as pessoas
ndo sabem o que querem. Se lhes perguntarmos efetivamente quais sdo o0s seus desejos,
elas podem até dar uma resposta, mas a resposta nao sera valida porque ndo provém do

subconsciente.

A mente humana € uma coisa complexa, cheia de desejos contraditérios e uma
mistura de sentimentos que ndo se limitam a simplicidade de uma simples transacéo de
negécios. E uma caixa negra imprevisivel. E assim entramos no neuromarketing, como
afirma Barkin (2013).
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Considera-se assim que o neuromarketing podera vir a ser uma forma de
marketing que se venha a tornar indispensavel nos proximos anos. Esta associacdo do
marketing com um campo mais empirico, a neurociéncia, vem promover novas
possibilidades para as marcas de conhecerem melhor os seus consumidores, e assim,

segmenta-los de uma forma mais eficaz.

Conceito de Neurociéncia

Vérias disciplinas comegaram a interessar-se por esta area de estudo e atualmente
as neurociéncias permitem um estudo multidisciplinar do sistema nervoso, tanto a nivel
do funcionamento molecular elementar como nas funcdes integradas mais elaboradas

como 0s comportamentos, emog¢des ou a cognicao segundo Trindade (2004).

J& desde o inicio deste século, a ciéncia tem vindo a tornar-se cada vez mais
neurocéntrica e cérebrocéntrica, o que significa que os estudos estdo mais focados no
sistema nervoso e no cérebro. Esta centralizagcdo culminou no desenvolvimento de um
novo campo cientifica que € a neurociéncia, cujo objeto de estudo € o sistema nervoso
com especial atencdo a anatomia e fisiologia do cérebro humano, segundo Camargo
(2009). No que diz respeito a contribuicdo da neurociéncia para o marketing, Lindstrom
(2008) afirma que a neuroimagem pode revelar as verdades que, depois de meio século
de pesquisas de mercado, discussdes de grupo e pesquisas de opinido, continuavam longe

de ser descobertas.

De acordo com Ventura (2010), a neurociéncia visa compreender o estudo do
controlo neuroldgico das funcbes vegetativas, sensoriais e motoras, dos comportamentos
de locomocéo, reproducdo e alimentacdo e dos mecanismos de atencdo, memoria,
aprendizagem, emocéo, linguagem e comunicacdo. O conceito de neurociéncia apareceu
no fim dos anos 60 com intencdo de designar uma area das ciéncias biologicas. A partir
dos anos 90, e com a evolucdo das ciéncias, a area da neurociéncia cresceu

exponencialmente.

Vaérias pesquisas sobre os consumidores, feitas através de técnicas e teorias da
neurociéncia, tém vindo a gerar algum interesse no campo do marketing segundo Ariely
& Berns (2010). Tanto interesse que muitas das maiores empresas de marketing do mundo

comecam a ter divisGes de neuromarketing nas suas instalagdes, e 0 nimero de pesquisas
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em neuromarketing tem também vindo a crescer exponencialmente, com uma vasta lista
de clientes de acordo com Plassmann, et. al (2012). Ao mesmo tempo, € irrealista pensar
que a neurociéncia va substituir os tradicionais métodos usados em marketing também de

acordo com Plassman et. al (2012).

A neurociéncia é entdo um campo completamente independente e afastado do
marketing. No entanto, € curioso denotar que a juncéo dos dois é capaz de formar uma
sinergia bastante positiva e Util para estudos que ndo os da saude, que é a principal area

de estudos da neurociéncia.

Cérebro
De acordo com Murphy et. al (2005), O cérebro humano é considerado o 6rgdo
do corpo humano mais complexo do universo, sendo que é composto por bilides de

células que controlam o comportamento humano.

Li et. al (2015) sugerem que o cérebro estd dividido em duas metades, o
hemisfério cerebral esquerdo e o hemisfério cerebral direito, que estdo interligados entre
si pelo corpo caloso que se situa na parte inferior da fissura inter-hemisférica. O
hemisfério cerebral esquerdo é responsavel pelo comportamento l6gico, detalhado e
organizado, pela parte mais racional digamos assim. J& o hemisfério direito trata da parte
da criatividade, intuicdes ou capacidades artisticas. Goncalves (2009) afirma que
geralmente, € o0 hemisfério esquerdo que domina. Cada um destes hemisférios possui uma
fina camada externa de substancia cinzenta designada por cortex cerebral. Por baixo do
cortex existe uma camada de substancia que contém feixes de axo6nios neuronais

mielinizados.

Cada um dos dois hemisférios € dividido em quatro lobos anatomicamente
distintos: o frontal, o parietal, o occipital e o temporal. O lobo frontal é responsavel pela
area motora primaria, area motora secundaria e a area motora de linguagem. O lobo
parietal trabalha a area somatossensorial primaria, ou seja, os estimulos provenientes da
pele ou musculos. O lobo occipital toma conta da area visual primaria e secundaria. Por
fim, o lobo temporal engloba a area auditiva primaria, secundaria e a area de Wernicke.
A érea de Wernicke desempenha um papel muito importante na producao do discurso. E

esta area que nos permite compreender o que 0s outros dizem e que nos faculta a
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possibilidade de organizarmos as palavras em frases sintaticamente corretas, acordando
com Santos (2002).

Motor control

Concentration, planning,
problem solving —

Speech —_| A Language
D Frontal lobe Reading
Smell " \isi
D Temporal lobe me Vision
[ ] Occipital lobe Hearing
D Cerebellum Facial recognition Coordination

Figura 1 — Constituicdo e funcdes do Cérebro
Fonte: https://askabiologist.asu.edu/what-your-brain-doing

Considera-se assim que ainda pode existir muito por descobrir acerca da tematica
cérebro. No entanto a sua morfologia ja é profundamente conhecida, permitindo-nos
saber que areas controlam o qué. Conhecendo o cérebro torna-se assim um parametro Gtil
em aplicacBGes de marketing, permitindo saber que areas sdo despoletadas por cada tipo
de estimulo, facilitando assim a tarefa de procura do estimulo indicado a cada situacdo de

mercado.

Neurénio

Santos (2002) afirma que o neurdnio é considerado a unidade béasica da estrutura
do cérebro e do sistema nervoso. O neuronio é a unidade fundamental, com a funcéo
bésica de receber, processar e enviar informagdes. A composi¢do do neuronio segundo
Delgado (2013) ¢ preenchida em 3 partes com o corpo celular, os dendritos e o axénio. O
corpo celular é responsavel pela interpretacdo dos estimulos elétricos trazidos pelos
dendritos. Os dendritos, por sua vez, sdo responsaveis por receber os estimulos
provenientes do ambiente, como por exemplo a luz ou o calor. O axénio tem como fungéo

conduzir os impulsos nervosos a outras células, como as musculares por exemplo.
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Figura 2 - Constituicdo do Neurénio
Fonte: http://dicionariosaude.com/neuronio-celula-nervosa/#arvlbdata

Para além da configuracdo fisica do neurénio e do seu propoésito, este possui
algumas caracteristicas que sdo relevantes no campo do marketing, como é o caso do
conceito de Neurdnios Espelho. Um conceito de acordo com Lindstrom (2008), o
neurdnio espelho é o que dispara quando um animal realiza uma certa acdo, como quando
observa outro animal a fazer a mesma acdo. Lindstrom conseguiu chegar a conclusao de
que também os animais racionais (humanos) possuem esse tipo de neurdnios e consegue
prova-lo através de situacGes como o facto de baixarmos o tom de voz quando a pessoa
com quem estamos a falar também o faz, ou quando uma cena de choro num filme nos
faz por vezes chorar também. No entanto, os neurénios espelho ndo atuam sozinhos,
sendo utilizados em conformidade com a dopamina, que € um neurotransmissor ligado ao
prazer e a adrenalina, segundo Cerf et. al (2015). Muitas vezes as decisGes de compra sao
motivadas pelos efeitos sedutores provenientes desse neurotransmissor, e um exemplo
pratico é quando compramos algo por impulso, e apds uns dias nos questionamos por que
compramos aquele certo produto. A resposta € que 0 compramos para nos sentirmos
felizes, uma vez que a dopamina é libertada no nosso corpo e inunda o cérebro de prazer

e bem-estar na hora da compra, ainda de acordo com Cerf et. al (2015).

Assim, podemos sintetizar o conceito de neuronio como sendo a unidade principal
quando se fala de rececdo de estimulos. Ao dirigirmos um estimulo neuronal, estamos a
controlar as emocgdes do individuo recetor desse estimulo, e no caso do marketing,

pretendemos dirigir essas emoc¢des em prol do objetivo que é pretendido.
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Métodos e Tecnologias de Diagndstico

De modo a conseguir penetrar na mente dos consumidores, € necessaria a
utilizacdo de instrumentos que consigam aceder de modo objetivo as suas reacdes,
emoc0es, e resposta a determinados estimulos externos. Para isto existem ferramentas

Uteis na realizacao destes estudos, que irdo ser explicitadas de seguida.

Deste modo, nos seguintes subcapitulos iremos abordar algumas ferramentas que
podem trabalhar em conjunto com o neuromarketing, de forma a demonstrar quéo Uteis

poderdo ser na interpretacdo do comportamento do consumidor.

Eletroencefalografia (EEG)

A eletroencefalografia € uma técnica que regista a atividade elétrica produzida
pelas ondas cerebrais. Esta técnica pode ndo medir atividade elétrica em alguns pontos
especificos do cérebro, mas fornece um registo em tempo real da atencdo e resposta a
estimulos por parte do sujeito, segundo Barkin (2013). Os neurénios no cérebro
comunicam através de impulsos elétricos, e a EEG mede as oscilacdes desses mesmos

impulsos.

Sebastian (2014) explica que esta técnica € uma técnica ndo invasiva, que usa
sensores externos que sdo capazes de capturar os sinais elétricos produzidos pelo cérebro,
em frequéncias muito baixas. Quanto mais sensores houver, melhor serd a monitorizag&o.
Kottier (2014) refere que foi aplicada pela primeira vez por Hans Berger nos anos 20. Ele
percebeu desde o inicio que esta invencdo ndo servia apenas para medir uma parte da

atividade cerebral, mas sim toda a sua atividade cerebral.

A eletroencefalografia tem vantagens e desvantagens. A vantagem maior é que
esta técnica é muito precisa em tempo, sendo que a atividade medida € quase instantanea
(milissegundos), sugere Kottier (2014). Para Fortunato et. al (2014), o ponto fraco desta
técnica é que ndo é capaz de medir estruturas mais profundas do cérebro, ficando por um

registo de sinais mais superficiais.

A EEG é uma técnica ja hd muito usada e é um pouco mais restrita em termos de
utilizacdo uma vez que so se encontra disponivel em locais como hospitais ou clinicas. O

mesmo acontece com outras técnicas. No entanto a EEG mostra ser um 6timo recurso
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para os especialistas em neuromarketing estudarem como € que 0 nosso cérebro reage a

determinados estimulos.

Ressonancia Magnética (fMRI)

Senior et. al (2007) explicam que a técnica de ressonancia magnética, fMRI, é
recente, tendo pouco mais de 10 anos, sendo um dos geradores de imagens cerebrais mais
eficazes, simples de ser implementado e ndo envolve componente quimica. Amaro et. al
(2006) explicam que o fMRI € uma técnica bastante eficaz no que toca a neurociéncias
cognitivas, uma vez que consegue mostrar imagens da morfologia cerebral e permite
também analisar a atividade cerebral com grande pormenor, e sem ser necessario intervir

gvasivamente.

Senior et. al (2007) referem que agregado ao conceito de fMRI esta o conceito de
BOLD (Blood Oxygen Level Dependent), que funciona da seguinte forma: Quando certa
parte do cérebro se encontra ativa, é produzida na sua proximidade uma dilatacdo dos
vasos libertadores de oxigénio em maior quantidade do que a que foi consumida pelo
tecido em atividade. O sangue oxigenado excessivo vai ser drenado pelos capilares sob a
forma de desoxihemoglobina, que pode ser avaliada ao comparar a intensidade do sinal
magnético captado em locais e momentos distintos. Bandettini et. al (2001) explicam que
o aumento do sinal (efeito BOLD), é proporcional a atividade cerebral, e através deste
mecanismo, o sinal BOLD pode detetar aumentos na ativacdo neuronal numa parte

especifica do cérebro, depois do sujeito ser estimulado.

Marcel et. al (2009) explicam que o fMRI é uma técnica que é usada geralmente
para detetar tumores, permitindo ao mesmo tempo a leitura da percecdo que 0 nosso
cérebro tem em relacdo a diferentes imagens. De acordo com Dimoka (2012), fMRI tem
vindo a tornar-se um meétodo de escolha nas decisdes que tocam a neurociéncia porque
possui uma maior resolucéo espacial e € uma técnica nao invasiva que permite localizar

precisamente as areas ativas no cérebro humano.

Kenning et. al (2007) explicam que o fMRI possui também algumas desvantagens,
como sendo o facto de s6 encontrarmos este equipamento maioritariamente em hospitais

(assim como a EEG), ndo permitindo muito a entrada ao contexto de estudos de
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Neuromarketing, e também € uma técnica que comparada a outras, se revela bastante

dispendiosa.

O fMRI ndo esté diretamente ligado ao marketing propriamente dito, no entanto,
sendo uma ferramenta ja utilizada no campo da neurociéncia, é pertinente inclui-lo em

estudos de neuromarketing.

Magnetoencefalografia (MEG)

Ambler & loannides (2000), procuraram responder a pergunta: “Como funciona
a publicidade?” e para isso elaboraram uma pequena experiéncia dividida em duas partes:
Uma testava como € que as publicidades emocionais sdo mais facilmente lembradas, na
outra os sujeitos viram diferentes anuncios enquanto Ihes eram feitas medi¢des MEG.
Nos resultados observaram que as imagens cognitivas tinham uma ativagdo mais forte nas
regibes parietais posteriores e no cortex pré-frontal superior. As imagens afetivas
despoletavam uma mais forte atividade em areas como as amigdalas ou no cortex pré-

frontal ventromedial.

Du Plessis (2011) explica que a Magnetoencefalografia, ou MEG, é uma técnica
menos utilizada em estudos de neuromarketing uma vez que é muito cara. Os seus
principios sdo semelhantes aos da EEG, sdo analisados os campos magnéticos gerados
pela atividade dos neurdnios. No entanto a MEG consegue obter uma melhor resolucéo
dado que o campo elétrico € mais suscetivel a interferéncias. De acordo com Kenning e
Kopton (2014), a estimulacdo magnética craniana é um método que estimula o cérebro
ao enviar impulsos eletromagnéticos através do cranio. Para isto é necessario colocar uma
mola eletromagnética numa regido especifica da cabeca e introduzir uma corrente de alta
intensidade. Ao aplicar breves impulsos magnéticos no escalpe, podemos entdo estimular

ou inibir certas areas do cérebro.

A diferenca da MEG e da EEG é que enquanto a MEG estuda os impulsos
magnéticos, a EEG estuda os impulsos elétricos do cérebro, no entanto os seus

funcionamentos sdo bastante idénticos.
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Eletromiografia Facial (fMEG)

Segundo Dimberg et. al (2000) A fMEG tem sido considerado um poderoso
instrumento para avaliar os movimentos voluntarios e involuntarios dos musculos faciais,
que podem refletir o consciente e inconsciente das emoc6es. Este método consiste numa
técnica usada para avaliar as propriedades psicologicas dos musculos faciais. Ohme et. al
(2009) explicam que os trés musculos estudados mais extensivamente sdo o corrugator
supercili, zygomaticus e orbicularis occuli. Varios estudos feitos a este método revelaram
que a fMEG, em comparacdo a estudos baseados na opinido propria, se revela um

indicador mais sensivel em relacdo aos sentimentos despoletados pelos anuncios de TV.

A andlise as reacOes faciais mostra ser mais subjetiva quando comparada com
outras ferramentas de diagndstico que concluem maior detalhe, no entanto mostra

também ser mais facil de realizar uma vez que nao requer equipamento especifico.

Emocoes

Cardoso (2009), conta que ao longo do processo evolutivo da espécie humana, o
homem passou por ser um ser emocional antes de ser racional, e que as bases emocionais
sdo antecedentes a maturacdo de estruturas cognitivas. Ainda Cardoso (2009) defende
que a razdo e a emogdo se integram em conjunto no que toca ao processo de tomada de

deciséo, afirmando que as emocdes se antecedem face aos julgamentos racionais.

Pereira et. al (2009) explicam que também as emoc¢6es sdo pertinentes no campo
do consumo, sendo que funcionam como um elo de ligacdo entre as marcas e 0sS
consumidores. O impacto das emocdes nos julgamentos, avaliacdes e decisdes tem sido

importante para o estudo do comportamento do consumidor.

Hawkins & Mothersbaugh (2013) afirmam que a emocdo se constitui por
sentimentos incontrolaveis e de carater subjetivo que muitas vezes ditam 0 nosso estado
de espirito. Estes sentimentos estdo diretamente ligados as necessidades, motivacoes e
personalidade dos clientes. Assim, as marcas que conseguirem associar emogdes positivas

ao ato de consumo, irdo conseguir aumentar a satisfacdo dos clientes.

De acordo com Giareta (2011), o processo de tomada de decisdo do consumidor

processa-se em 5 etapas:
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e Reconhecimento de Necessidades — O processo de compra comeca
quando o comprador reconhece uma necessidade ou um problema. Esta
necessidade pode ser despoletada por estimulos internos ou externos.

e Procura de Informacdo — O Consumidor interessado tende a procurar
mais informagdes acerca daquilo que pretende adquirir. Pode-se distinguir
entre dois niveis de interesse: Moderado ou de Grande Interesse.

e Avaliacdo de Alternativas — Com base nas informages recolhidas, os
consumidores identificam e avaliam variadas maneiras de satisfazer as
suas necessidades e desejos.

e Decisdo de Compra — Apo6s consideradas as opc¢des possiveis, 0S
consumidores efetuam uma compra. Nesta etapa, a decisdo de compra
inclui se a compra ira ser efetuada ou ndo. Se sim, sera estipulado o qué,
onde, quando e como pagar.

e Avaliacdo Po6s-Compra — Depois de adquirido o produto, o0s
consumidores efetuam uma avaliagdo formal e informal do resultado da
compra. Resumidamente, o consumidor avalia se ficou satisfeito ou ndo
com a compra do produto ou com a prestacdo do servi¢co acabado de

adquirir.

Plutchik (1980) propds o modelo tridimensional circunflexo para descrever a
relacdo existente entre as emocOes propostas. A dimensdo vertical representa a
intensidade da emocdo, enquanto o circulo representa a similaridade entre as emocdes.
Neste modelo, Plutchik (1980) explica que as emoc6es basicas se podem interligar, dando

origem a novas.

O psicélogo Robert Plutchik (1980) identificou oito emogdes primarias: Joy
(Alegria / Bem-Estar), Trust (Confianca), Fear (Medo), Surprise (Surpresa), Sadness
(Tristeza), Disgust (Desgosto), Anger (Raiva), Anticipation (Antecipagéo).

Estas oito emogdes primarias sdo identificaveis em todos os niveis do reino
animal, explica Ugalde (2006), e para mensurar estas emo¢des nos humanos, foi entdo
desenvolvida a roda das emoc@es por Plutchik (1980) onde as oito emogdes primarias
poderdo ser combinadas, formando emocgdes secundarias. Em frente a cada emocao,

encontra-se a oposta, como por exemplo Joy (Alegria) ser o oposto de Sadness (Tristeza).
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Uma vez que algumas destas emocdes, ao serem aplicadas na metodologia,
surgiram com uma frequéncia de escolha muito baixa, foi pertinente dividir as 8 emogdes

de Plutchik (1980) em dois grupos: um de emogdes positivas e outro de emocoes
negativas.

Emocdes positivas: Alegria/Bem-Estar, Surpresa, Confianga, Entusiasmo.

Emocdes Negativas: Desgosto/Mal-Estar, Medo, Tensdo, Tristeza/Vergonha.
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Figura 3 - Roda das emocdes por Plutchik (1980)
Fonte: https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/75/1c/2c/751c2ce6d4d7ae60062dd8a8h0e2aff9.jpg

A Medigdo das Emogoes

Mauss & Robinson (2009) explicam que um modelo consensual de medicao de
emocdes as divide em experienciais, psicolégicas ou respostas comportamentais a
estimulos. Apresentam entdo a seguinte tabela, que resume o0s sistemas de resposta, as

medicdes e os estados emocionais aos quais estdo sensiveis.
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Response system Measure Sensitivity

Subjective experience Self-report Valence and arousal
Peripheral physiology Autonomic nervous system Valence and arousal
(ANS) (ANS) measures
Affect-modulated startle Startle response magnitude Valence, particularly at high
levels of arousal
Central physiology EEG Approach and avoidance
(CNS)
fMRI, PET Approach and avoidance
Behaviour Vocal characteristics: Amplitude, Arousal
pitch
Facial behaviour: Observer ratings Valence; some emotion
specificity
Facial behaviour: EMG Valence
Whole body behaviour: Some emotion specificity

Observer ratings

Figura 4 - Visdo geral dos sistemas de resposta, medicdes, e sensibilidades dos estados emocionais. Fonte: Mauss &
Robinson (2009)

Auto-Relatério de avaliacéo

Robinson & Clore (2002) explicam que os relatdrios individuais de avaliacdo de
emocBes sdo mais suscetiveis de serem validos na medida em que se foquem e se
relacionem com emocoes ja vividas anteriormente. No entanto, existe a possibilidade dos

individuos ndo exporem os seus estados emocionais de forma 100% correta.

Medidas autondémicas de avaliacdo

Ohman, Hamm & Hugdahl (2000) explicam que o ANS (Sistema nervoso
autonomico ou Autonomic Nervous System em Inglés) é um sistema fisiologico
responsavel por modular funcbes periféricas, consistido por ramos simpaticos e
parassimpéticos, que sdo geralmente associados a ativagdo ou relaxamento,

respetivamente.

Estudos relevantes apontam regularmente para relagcbes entre dimensoes,
particularmente as dimensdes de valéncia, excitacio e respostas do ANS. E possivel que
ao considerar multiplos padrdes de medidas ANS ira levar a especificidade autonémica

no futuro, mas serdo precisos mais estudos para chegar a conclusdes objetivas.
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Magnitude da resposta de sobressalto como uma medida de emocao

De acordo com Mauss & Robinson (2009), os sobressaltos em resposta a um
estimulo sabito e intenso sdo um reflexo universal que envolve multiplas acdes motoras,

incluindo a tensdo do pescoco, a contragdo dos musculos dorsais e piscar de olhos.

Ainda Mauss & Robinson (2009), explicam que a componente mais robusta nos
estudos comportamentais relacionados com respostas de estimulos em sobressalto, é o
piscar de olhos. Geralmente, a amplitude do piscar de olhos é usada para anexar a
magnitude do sobressalto entre os participantes humanos. Para obter resultados, é usado
um eletromiograma (EMG) no qual a atividade muscular é avaliada a partir de elétrodos
colocados em redor do musculo da 6rbita, por baixo da palpebra inferior, seguido de um

estimulo.

Medir emocbes a partir do cérebro

E possivel usar ténicas como a EEG ou fMRI para medir os estados cerebrais do
individuo e dai concluir o impacto das emocBes no mesmo. Mauss & Robinson (2009)
sugerem que estudos elaborados com EEG e fMRI convergem em concluses que
enaltecem a ativacdo do hemisfério esquerdo, e que esta ativacdo é o reflexo de estados
de aproximacdo, ao contrario do hemisfério direito, que reflete estados de anulacao.
Também algumas regides cerebrais mostram estar ligadas a estados de aproximacao e
anulacdo, de acordo com estudos de neuroimagem. Assim, sabendo que os estados
emocionais sdo complexos e suscetiveis de envolverem circuitos, os métodos de
neuroimagem que examinam a atividade interrelacionada entre vérias regides do cérebro
podera vir a ser promissor no entendimento de como é que a especificidade emocional é

instanciada no cérebro.
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Comportamento como uma medida de emoc¢ao

Para Mauss & Robinson (2009), alguns comportamentos poderéo ser utilizados para

a medicao de emoc6es do individuo:

e Carateristicas Vocais — A partir do timbre e do tom de voz conseguimos concluir
como é que o individuo se podera estar a sentir no momento. Se o tom de voz for
mais alto, por exemplo, o individuo poderé estar num estado de maior éxtase. Se
0 tom de voz for mais baixo, o individuo poderd estar num estado de maior
calmaria.

e Comportamento Facial — Os comportamentos faciais dos individuos podem ser
avaliados através de EMG (Eletromiografia) e a partir dai concluirem-se
potenciais indicadores emocionais.

e Linguagem Corporal — A partir da linguagem corporal, conseguimos denotar qual
a emocdo e qual o sentimento presente no individuo. Particularmente, o orgulho e
0 embaraco sdo ligados a uma postura corporal expansiva e diminutiva,
respetivamente. No entanto, e segundo Keltner & Buswell (1997), apesar de estas
duas emocdes terem sido ligadas a posturas distintas, ndo foram conseguidas
nenhumas ligacdes destas emogdes em relacdo ao comportamento facial. Algumas
emogdes sdo primariamente associadas a comportamentos faciais, e onde outras

emocdes sdo primariamente associadas a linguagem corporal.

Motivacoes, Necessidades e Desejos
Para Schiffman & Kanuk (2000), a motivacao resulta da forca interna que leva o

individuo & agéo.

Para Ribeiro (2008), apesar de ser linear a proporgéo entre 0 aumento dos recursos
e da oferta, existe uma variavel que ndo é facil de se mostrar linear: a motivacdo. Com
isto, questiona-se de onde provém a vontade de consumir, existindo diferentes autores
que afirmam que a decisdo de consumo é consequéncia de uma decisdo ponderada e
racional, e existem outros que defendem que a decisao de consumo é proveniente do poder

do subconsciente, tanto a nivel pessoal como social.

Schiffman e Kanuk (2000), dizem que motivagdo é a forca motriz interna dos
individuos que os impele a acao, a qual é produzida por um estado de tensdo, que existe
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uma vez que ha uma necessidade néo satisfeita. No marketing, pretende-se perceber essas
motivacgdes e de onde surgem os impulsos, para perceber como € que podem atender a
esses desejos do consumidor.

Para Costa & Farias (2005), os aspetos emocionais tornaram-se importantes
influenciadores no processo de decisdo de compra a partir do momento em que se
integraram nos modelos de tomada de decisdo. Ayrosa et. al (2007) concluem que as
emogdes séo assim reconhecidas como sendo dos fatores mais relevantes em termos das
respostas que os consumidores ddo face a estimulos de marketing, uma vez que dao

origem a motivacoes.

Portela (2011) defende que todos os processos de compra passam antes pelo
reconhecimento de uma necessidade. Essas, podem vir de varias formas: Sensacbes
internas, como a fome, desejo de impressionar, necessidade de autoafirmacéo, ou status;
ou sensacdes externas, como convites para festas ou algum antncio numa revista. Quando

o consumidor sente necessidade, o impulso para a concretizar é denominado motivacao.

Larentis (2012) explica que o conceito de necessidade corresponde a um estado
inato do ser humano que passa por satisfazer necessidades primarias de carater fisiolégico
ou psicoldgico, assim como sentir sede ou fome, ou necessidade de se sentir diferente
face ao resto da sociedade. Ainda Larentis (2012) sobre os desejos, consta que s&o
constituidos por vontades mais complexas e de carater social, e que sdo moldados pela
sociedade, bem como a personalidade de cada individuo. Larentis (2012) conclui que
apesar de a necessidade e o desejo serem provenientes de conceitos distintos, se
manifestam de forma semelhante na medida em que a insatisfagdo ou desconforto poderdo
ser apaziguados pela aquisicdo de bens ou servigos.

Um estudo de Neuromarketing

Bastos (2012) procurou através do neuromarketing obter resposta a questfes
relacionadas com o comércio tradicional da zona do Alto Cavado, questfes essas que
passavam por procurar respostas para 0s comerciantes dessa mesma zona, e de que forma
é gque poderiam adotar estratégias comerciais com o intuito de combater a agressiva

posicdo de mercado imposta pelos centros comerciais. Bastos (2012) procurou saber se

26



ao estudar as emocgOes dos consumidores através de neuromarketing poderia obter

algumas respostas.

Este estudo teve como objetivos explicar os comportamentos dos consumidores
recorrendo ao neuromarketing e identificar padrées nas emocdes presentes no ato de
consumo, avaliar quais as potencialidades de estudos de neuromarketing para adaptacédo
de estratégias pelo comércio local, identificar quais as emocdes presentes no ato de
consumo em cada um dos locais a estudar e a identificacéo de estratégias emocionais para

0s comerciantes locais, com base nos resultados obtidos das emocdes.

Bastos (2012) refere no estudo que uma vez deparado com a impossibilidade de
ter acesso a ferramentas de diagndéstico indicadas para o efeito como o fMRI ou
tomografia, a metodologia a adotar passou pela elaboracdo de um questionario de acordo
com a bibliografia revista. Neste questionario foi pedido aos consumidores que
avaliassem fotografias do comércio local e de grandes espacos comerciais e escolhessem
uma delas e posteriormente que atribuissem uma emocdao a cada uma das fotografias. As
fotos eram alusivas a zonas de comércio tradicional na zona norte do pais, assim como 0s
espacos comerciais. O questionario englobava também uma caraterizacdo demografica e

foi aplicado a 100 consumidores da zona Norte do pais.
As hipoteses formuladas por Bastos (2012) foram duas:

1. O ato de consumo € influenciado pelas emocdes nos diferentes contextos de
consumo.
2. As emocdes sentidas pelos consumidores sdo diferentes consoante o contexto de

consumo em causa.

Ambas as hipoteses foram submetidas a anélises estatisticas para se ter a certificacéo
que a distribuicdo é do tipo normal em ambas, o que se confirmou. Posteriormente, foi
aplicado o teste de Wilcoxon a hipdtese 1 e Bastos (2012) concluiu que a hipotese 1 ndo

foi confirmada.

A hipotese 2 foi aplicado o teste de Friedman, permitindo a Bastos (2012) concluir

que a hipétese 2 se confirma.

Ap0s a analise dos resultados obtidos, Bastos (2012) conclui que o comércio e 0

ato de consumo estdo ligados diretamente a emog¢des. Constatou também que existem
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variaveis de contexto, como o tempo e concentracao de produtos, que sao influenciadores
no momento da deciséo do local de consumo. Assim, assume que fica por demonstrar que
as emocodes atuem como preditores na escolha do local de consumo. Bastos (2012) conclui
através do seu estudo que as emocdes influenciam efetivamente o ato de consumo, mas
que ndo numa forma suficiente, uma vez que os comportamentos mostram ser divergentes

das emocoes.

Sociedade, Consumidor e Consumo

Campbell (1995) sugere que por consumo se entende o ato de apropriacdo ou
utilizacdo de um determinado bem ou servico, por parte de um ou Vvarios individuos, com
0 intuito da satisfacdo de necessidades materiais ou imateriais, ou num termo mais vasto,
é qualquer atividade gque envolva a selecdo, compra, uso, manutencdo e reparacao de

qualquer produto ou servico.

Solomon et. al (1999) explicam que 0 comportamento passa por ser um processo
continuo que ndo se limita apenas ao que acontece no ato da compra ou troca, uma vez
que a acao de compra de certo produto ou servigo se resume apenas a uma etapa numa

série de atividades fisicas e psicoldgicas.

O consumo pode ser explicado através da implicancia que a satisfacdo de
necessidades ou desejos tem no quotidiano do individuo. Para além destes dois fatores,
pode também ser relevante para o estudo social do consumo a comunicacgdo de distingdes
sociais, o reforco de padrdes tanto de superioridade como de inferioridade entre grupos
de individuos, simbolizacdo ou ostentacdo de sucesso ou poder, assim como a expressao

de estados de espirito, de acordo com Zukin e Maguire (2004).

Para existir consumo, é impreterivelmente necessario consumidores. Para
Churchill (2005), consumidores sao pessoas que compram bens ou Sservigos para Si

mesmos ou para outros, e ndo para revendé-los ou usa-los como matéria-prima.

Para Ribeiro (2008), em Portugal, o consumo tem vindo a ganhar importancia,
especialmente nas Ultimas décadas. Isto deve-se ao aumento exponencial de recursos
(devido ao aumento dos rendimentos, e, consequentemente, o aumento da oferta), levando
este fendmeno social a subir na cadeia das propriedades de cada individuo, tendo vindo a

vincar novos tracos na sociedade moderna.
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Hawkins & Mothersbaugh (2013) afirmam que o comportamento do consumidor
passa por ser um processo complexo e de multiplas dimensdes, que se complica a medida
que se vao considerando maiores numeros de individuos ou grupos. O reconhecimento
das necessidades dos consumidores ndo € simples, embora possa vir a ser, muitas das
vezes, obtido através do marketing, entregando o dever as empresas de conseguirem

entender as suas capacidades de resposta a essas mesmas necessidades.

Ainda Hawkins & Mothersbaugh (2013) referem que as decises de marketing e
0 sucesso das empresas estdo dependentes do conhecimento dos processos que estéo
ligados aos comportamentos dos consumidores, criando assim a oportunidade de se

estabelecerem as bases de uma ética de negocio sensata e eficaz.

Definicdo de Comércio Tradicional e Centro Comercial
A rivalidade entre estes dois espacos distintos mas ambos destinados a comércio
tem vindo a progredir ao longo dos tempos e consequentemente a despoletar novos

habitos de consumo. Interessa, portanto, definir e retratar cada um deles.

Para Salgueiro (1996), o conceito de comércio tradicional € enfatizado apenas
aquando do surgimento das grandes superficies comerciais de dominio alimentar, como
supermercados ou hipermercados, as quais se prendem com a utilizagéo do servico livre,

0 qual esta ausente da maior parte das superficies comerciais.

Fernandes et. al (2000), dirigem-se ao comércio tradicional como sendo formado
por pequenos estabelecimentos, sejam generalistas ou especializados na oferta de um
reduzido nimero de produtos relativos a ramos de atividade especificos, estabelecimentos
estes que sitam habitualmente fora de grandes superficies comerciais e que séo

propriedade de pessoas individuais ou da tipologia familiar.

Ja Portela (2011) aponta algumas sugestfes em relacéo a fragil situacdo em que
se encontra a atividade comercial, sugerindo que o comércio tradicional necessita de
inovar e encontrar-se com as necessidades dos clientes, definir e seguir uma estratégia,
apostando em produtos de qualidade a um preco competitivo e uma qualidade de servico
diferenciadora, colmatando com o facto de dizer que tém [os comerciantes] de assumir

responsabilidade social e aumentar a atengdo perante as exigéncias do mercado.
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Numa entrevista com José Rousseau, Consultor e Docente Universitario, Ex-
Diretor Geral da APED, presidente do website Forum Consumo e especialista na area de
comércio e distribuicdo, foi percebido que é quase inexistente a informacdo relativa a
medicéo de dados inerentes ao comércio tradicional, uma vez que ndo existe uma entidade

nacional reguladora do setor.

Em relacdo aos centros comerciais, sabemos que o primeiro espaco com esta
denominagdo em territorio portugués abriu as suas portas em 1971, sob o0 nome de Apolo
70, em Lisboa, segundo Salgueiro (1996). Segundo Pedro Teixeira, secretario-geral da
APCC, antes do conceito de centro comercial existia o0 conceito de drugstore, sendo que
0 Apolo 70 foi o primeiro espaco comercial a fazer a ponte entre estes dois conceitos. Foi
em Lisboa e no Porto que a proliferagdo dos centros comerciais mais se notou, ainda que
em finais dos anos 70 o conceito comegou a surgir em outras partes do litoral do pais,
afirma o OC (2000).

S6 a partir de meados dos anos 80 € que é notdria a evolucao dos grandes espacos
comerciais, aglomerando-se em maior escala pelo litoral do pais, mais incisivamente em

capitais de distrito, sendo a tendéncia seguidamente replicada para cidades do interior.

A partir dos anos 90 podemos assistir a uma enorme difusdo de centros comerciais
ligados diretamente a grandes superficies de dominante alimentar, como super e

hipermercados, sugere Cachinho (2002).

Numa entrevista de “O Jornal Economico” (2016) ao especialista da area José
Rousseau, foi perguntado “Num quadro de notas de risco de 1 a 4, sendo 4 o risco mais
elevado, como qualificaria o investimento num centro comercial?” a0 que Rousseau
(2016) respondeu “Em 1, naturalmente. O investimento em centros comerciais sera,
porventura, o de menor risco dos investimentos atuais e, simultaneamente, o de maior
retorno.”. Ainda sobre esta pergunta, Rousseau (2016) diz que “Essa é a razdo que
explica o investimento que os maiores fundos de investimento mundiais tém feito no setor

nos ultimos 20 anos”

Ainda dentro desta entrevista, foi colocada a seguinte questéo: “A procura que os
lojistas fazem de espaco de rua obriga os centros comerciais cobertos a reinventarem-
se?” a0 que Rousseau (2016) respondeu: “Toda a evolugdo é ciclica, assentando na

dicotomia dialética da expans&o versus contrac&o. E assim no bater do nosso coragao,
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ou no ritmo da nossa respiracdo, e € assim na economia e nos negocios em geral. Nao
foge a esta regra o facto que refere, isto é, depois de uma fase de expanséo dos centros
comerciais e contracdo do comércio de rua, assistimos agora ao inverso. Contudo, este
epifenémeno de procura da rua tem assentado muito no esforco de revitalizagdo dos
centros das cidades e na expanséo das insignias do retalho de moda de luxo, que tém

vindo a privilegiar as localizagoes de rua.”

Por fim e ainda dentro do tema, surge outra questdo: “Os espagos comerciais ao
ar livre poderao vir a assimilar a nova cultura? Ha condi¢des para se fazer esses projetos
em Lisboa e no Porto?” Que obteve como resposta: “Muitos dos espagos comerciais de
rua ja sdo na sua oferta centros comerciais a céu aberto e poderiam perfeitamente
funcionar como verdadeiros centros comerciais se fossem capazes da adotar regras de
gestdo comuns. O principio da atracdo cumulativa verifica-se em muitos desses espagos
e, existindo abertura para se encontrarem formas de unidade de gestdo, poder-se-ia
transformar essas zonas em verdadeiros espacos com filosofia de centro comercial. Mas
o principal obstaculo a que tal acontega reside no individualismo ainda hoje existente na

’

mentalidade de muitos empresarios retalhistas.’

Segundo a APCC — Associacdo Portuguesa de Centros Comerciais, “entende-se
por Shopping Center ou Centro Comercial todo o empreendimento comercial que retna

cumulativamente os seguintes requisitos (Portaria n.° 424/85 de 5 de Julho):

a) Possua um nimero minimo de 12 estabelecimentos e uma area bruta minima de 500
m2, devendo estes na sua maior parte exercer atividades comerciais diversificadas e

especializadas, de acordo com um plano previamente delineado;

b) Todas as lojas deverdo estar instaladas num Unico edificio ou em edificios contiguos
interligados, devendo estes possuir zonas comuns por onde prioritariamente se fara o

acesso as lojas nele implantadas.

¢) O conjunto do empreendimento tera de possuir unidade de gestdo, entendendo-se por
esta implementacdo, direcdo e coordenacdo dos servicos comuns técnico-comerciais,

bem como a fiscalizagdo do cumprimento de toda a regulamentacgéo interna.

d) O regime de funcionamento (abertura e encerramento) dos diversos estabelecimentos
deveréa ser comum, com excegao dos que, pela especificidade da sua atividade, se afastem

do funcionamento usual das outras atividades instaladas.”
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Ainda de acordo com a APCC, os Centros Comerciais possuem varios tipos de
classificacdo: “Desde Julho de 2005 que a APCC conta com uma nova Tipologia de
Centros Comerciais, adaptada as atuais caracteristicas do mercado nacional, e
enquadrada com o padrao europeu em matéria de definicdes de Centros Comerciais. A
nova tipologia foi desenvolvido pelo ICSC — Europe, através do ERG — European

Research Group e adaptada pela APCC.”

A classificacdo pode ser vista através da seguinte tabela:

Formato Tipo ABL em m?
Muito Grande 80,000 e superior
Grande
o Medio
Tradicicnal =
5/ Ancora Dominante
Pequeno = -
C/ Ancora Dominante
Muito pegueno 500 — 4.599
Grande 20,000 e superior
Retail Park Médio 0.000 — 19,999
o Pequeno 3.000 — 9.599
Especializado :
Factory Outlet Centre 5.000 e superior
L Baseado em Lazer 3.000 e superior
Centro Tematico -
MNac Baseads em Lazer 53.000 e superior

Tabela 1- Classificagdo de Centros Comerciais segundo a APCC
Fonte: http://www.apcc.pt/centros/sobre.aspx

A explicacdo da tabela surge também por parte da APCC:

“Um Centro Comercial é definido em duas categorias bdasicas: Tradicional e
Especializado.

Centro Tradicional: Formato que inclui retalho indiferenciado, integrado em
empreendimento fechado ou “a céu aberto”, sendo classificado segundo a sua dimensdo;
Centro Especializado: Formato integrado em empreendimento fechado ou a “a céu
aberto”, sendo classificado segundo o tipo de retalho especializado ou outra atividade

dominante e a dimensao;

Centro Tradicional Pequeno: Centros com dimens@o compreendida entre 0s 5.000 m2 —
19.999 m2 de ABL. Estes centros podem ter Loja-Ancora Dominante, se a ABL de uma

qualquer area de comércio a retalho for igual ou superior a 65% da ABL total do centro.
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Retail Park: Formato que inclui unidades de comércio a retalho especializado,
geralmente “big boxes” ou “power stores” com acesso directo ao parque de

estacionamento ou a areas pedonais, sendo classificado segundo a sua dimenséo.

Factory Outlet Centre: Formato que inclui unidades de comércio a retalho, de pequena
e média dimensdo, onde produtores e retalhistas vendem merchandise com desconto no

preco, proveniente de stocks excedentarios e/ou artigos com pequenos defeitos.

Centro Tematico: Formato que inclui algumas unidades de retalho que concentram uma
estreita mas profunda seleccdo de merchandise, dentro de uma categoria especifica de
retalho especializado. Estes centros podem (ou n&do) ser baseados na componente de

lazer.

O “Centro Tematico Baseado no Lazer” é desenhado e planeado com uma combinagdo
de equipamentos de diversdo/desporto/cultura, incluindo uma forte componente de
restauracdo e bares, bem como retalho de apoio indiferenciado (Press Centre,
Tabacaria, merchandise tematico, etc.). Sdo geralmente ancorados em Multiplex de

Cinemas, Bowling e Health Club.

“O Centro Tematico Ndo Baseado no Lazer” ¢ desenhado e planeado para servir nichos

de mercado, por exemplo em dreas como a moda ou o mobiliario para a casa.”

Numa entrevista ao secretario-geral da APCC, Pedro Teixeira, compreendemos
que a APCC possui associados, atualmente, 89 centros comerciais. No entanto, ndo
existindo nenhuma fonte que expresse com certeza 0 nimero de centros comerciais
existentes em Portugal a data de hoje, estima-se que sejam cerca de 170, sem contar com
0s pequenos centros de comércio de bairro, que por regra sitam em rés-do-chdo de

prédios, afirma Pedro Teixeira.

O secretario-geral da APCC explica que a tarefa de mensurar todo o valor de
faturacdo anual dos centros comerciais em territorio nacional é quase impossivel, uma
vez que ndo existe de momento uma entidade reguladora que abranja todo este tipo de
comércio em Portugal. Refere também que a maior empresa de gestdo de centros
comerciais em Portugal é a Sonae Sierra, que pode igualmente ser a dona do centro
comercial, efetuar servigos de promogéo do centro comercial ou desempenhar fungdes de

entidade gestora do centro comercial.
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Apesar de ndo existirem relatorios que indiquem o valor total de faturagédo de todos
0s centros comerciais em Portugal, Pedro Teixeira indica que o volume de faturacéo anual
total dos centros associados a APCC é de cerca de 9.000 milhdes de euros, o que

representa quase 10% do PIB.

De acordo com um estudo TGI da Marktest (2014), foi concluido que, no ano de
2013, sete milhdes de portugueses afirmam ter frequentado um centro comercial durante
0s 12 meses do ano de 2013. Este numero representa uma percentagem de 87.5% do
universo composto pelos residentes no Continente com 15 e mais anos. Este estudo
indica-nos ainda que em territério nacional, 0s centros comerciais mais frequentados sao

0 Norte Shopping, o Colombo e o Centro Vasco da Gama.

Considerando o centro comercial que sera tido em conta neste estudo, o Forum
Sintra, sabemos que esta ativo desde Abril de 2011, possui 182 lojas, 20 restaurantes, 7
salas de cinema, hipermercado e estacionamento. O parque de estacionamento possuli trés
pisos interiores e um exterior, totalizando assim 5325 lugares. O centro comercial opera
todos os dias, com o hipermercado a abrir as 8nh30 e as lojas as 10h00, encerrando todos

os estabelecimentos as 23h00.

Fernandes et. al (2000) elaboraram uma tabela com o intuito de representar as
principais diferencas entre o comercio tradicional e o comércio moderno, ou entenda-se,

grandes superficies comerciais.

Variaveis Comeércio Tradicional Comeércio Moderno
Formato das lojas e Pequenas lojas e Grandes superficies

generalistas; de dominante

e Pequenas lojas alimentar:
especializadas; Supermercados

e Mercados; Hipermercados;

e Feiras; e Lojas de desconto;

e Grandes armazéns; e Grandes superficies

e Galerias comerciais. especializadas;

e Centros comerciais;

e Megastores;
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Formas de venda

Tipo de comerciantes

Estratégias de gestédo

das empresas

Localizagao: Lugares e

principios

Venda ao balcéo;
Relacdo estreita entre
comerciante e
Consumidor;

Venda ambulante.
Pequenos retalhistas;
Comerciantes
independentes;

Pequenas empresas.

Predominio da gestdo
familiar;
Estratégias de gestdo

passivas e reativas;

Auséncia de estratégias

de crescimento bem

Definidas.

Centro da cidade;

Lojas de
conveniéncia.
Livre Servico;
Venda automatica;
Venda a distancia;

Lojas virtuais.

Grandes cadeias
de distribuicéo;
Sistemas de
Franchising;
Redes
Sucursalistas;
Sociedades por
quotas e
anonimas.

Gestdo estratégica
(capitalista);
Estratégias
reativas e pro-
ativas;

Procura de
economias de
escala;

Reducéo de custos;
Diversificacdo dos
Formatos;
Diferenciagéo da
Oferta;

Conquista de
novos mercados.

Periferia;
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e Artérias principais da
cidade;

e Bairros residenciais;

e Proximidade
(vizinhanca);

e Centralidade;

e Conveniéncia

(proximidade).

Significado das lojas

Espacos de trocas;

e Lugares de
compras/abastecimento;

e Espacos mono-

funcionais.

e Centro da cidade;

e Grandes artérias
Urbanas;

e Acessibilidade;

e Facilidade de
Estacionamento;

e Conveniéncias

(horarios flexiveis).

e Espacos

«mercadoria».

Tabela 2- Diferenca entre comércio tradicional e comércio moderno. Fonte: Fernandes et. al (2000)

Quadro de Referéncia de Investigacao e Hipoteses de estudo

De forma a poder alavancar o comércio tradicional em detrimento de grandes

superficies comerciais na freguesia de Algueirdo-Mem-Martins, efetuou-se uma

investigacdo que propde como base o estudo das emog¢des dos consumidores de modo a

conseguir concluir se estas terdo um papel decisivo na escolha do espaco de consumo. Na

Tabela 3 poderéo ser percebidas as dimensfes em questdo do presente estudo.

) B Nome da o
Dimensoes ) . Objetivo
dimenséo
Estudar quais as emocdes que
se revelam pertinentes no que
_ ; se refere ao ato de consumo e
Dimensao . o 3
. Emocoes perceber quais € que séo

sentidas pelos consumidores
em diferentes contextos de

consumo.

Autor (es)

Plutchik (1980);
Mauss & Robinson (2009).
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Salgueiro (1996);
Fernandes et. al (2000);
Portela (2011);
Rousseau (2016);
Teixeira (2016).

Perceber as diferengas entre
Dimenséo Tipos de Comeércio Tradicional e
2 Consumo Centro Comercial e analisar

ambos 0s setores.

Conhecer o método de estudo

Dimenséao Método
proposto por Bastos (2012) e Bastos (2012).
3 Proposto o
adapta-lo a zona de estudo.
Entender e conhecer a zona Junta de Freguesia
Dimensao Zona de de atuacdo do estudo através  Algueirdo — Mem-Martins
4 Estudo de dados demogréficos e (2016);
definicdo de amostra. Censos (2011).

Tabela 3- Quadro de referéncia de investigacdo. Fonte: Autor

Deste modo, sera pertinente ter presente o conceito de neuromarketing e as suas
ferramentas na medida em que é a partir do neuromarketing que existe uma mais incisiva
medicdo das emocdes. Na impossibilidade de aceder a ferramentas de diagnéstico mais
adequadas, foi adaptada a metodologia do estudo de Bastos (2012): Sociedade de
Consumo e Neuromarketing. No entanto, a zona de atuacdo do estudo é distinta e a

metodologia foi adaptada de acordo com a roda das emocdes de Plutchik.

Foi definido o conceito de comércio tradicional e centro comercial com base em
autores revistos e aplicado um questionario online a habitantes da freguesia de Algueirdo-

Mem-Martins.

De forma a obter conclusdes acerca do papel e da pertinéncia das emocdes na
escolha do espaco predileto de consumo por parte dos habitantes da freguesia sera

apropriado formular as seguintes hipéteses de estudo:

H1: O local do ato de consumo (comércio de rua ou centro comercial) esta

associado as emoces que os consumidores lhe atribuem, nos varios contextos.

H1la: Contexto de Estacionamento
H1b: Contexto de Espaco de Circulagéo
H1c: Contexto de Espaco de Lazer
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H1d: Contexto de Atendimento
H1e: Contexto de Espagos Infantis
H1f: Contexto de Restauragédo

H1g: Contexto de Tipo de Comércio

H2: Existem diferencas significativas no numero de contextos do comércio
tradicional que os consumidores afirmam preferir, entre consumidores do comeércio

tradicional e consumidores dos centros comerciais.
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Parte II - Metodologia

Introduc¢ao

Ao olharmos para o panorama do comércio nacional, facilmente concluimos que
a emergéncia de grandes espagos comerciais se tem vindo a sobrepor em larga escala ao
comércio tradicional e de rua. Segundo o Jornal Expresso (2014), Portugal possui mais
centros comerciais por habitante do que Franca, Espanha ou Alemanha, perfazendo um

total de trés milhdes de metros quadrados de area comercial em territorio nacional.

No concelho de Sintra, mais propriamente na freguesia de Algueirdo — Mem-
Martins, tem sido notoria a ascendente tendéncia no que toca a proliferacdo de centros
comerciais e grandes superficies de consumo, tendéncia esta que se mostra inversamente

proporcional ao capital investido no comércio tradicional.

Com este estudo, procura-se responder a quais séo as emoc¢6es aquando do ato de
compra, e sobre que fatores recai a escolha do espago onde efetuar a prética do consumo
no momento de tal. Interessa concluir qual a forca motriz que move o consumidor para
0s espacos de compra, e se € possivel de alguma forma alterar essa forca para o espaco
que pretendamos, através do recurso as emocgOes que estdo mais suscetiveis no ato de

consumao.

O estudo das emocdes do ser humano pode ser feito através de ferramentas
apropriadas para o efeito, como por exemplo a EEG, fMRI, EMG, ou outro tipo de
processos que requerem material tecnoldgico especifico. Na impossibilidade de ter acesso
a quaisquer materiais acima referidos, ird ser usado neste estudo o modelo de
autoavaliacdo emocional ao deparar o consumidor com fotos alusivas a espagos de
consumo de comércio tradicional nas ruas de Algueirdo — Mem-Martins e de ambiente de
Centro Comercial, sendo neste caso o Férum Sintra, através de um questionario online.
A forma sera semelhante ao questionario baseado na dissertacao “Sociedade de Consumo
e Neuromarketing”, da autoria de Bastos (2012), sustentado com as emog¢des primarias

referidas na roda das emog0es proposta por Plutchik (1980).

Desta forma, é pertinente questionarmo-nos acerca de quais as razdes emocionais
que levam as grandes superficies de consumo a sobreporem-se ao comércio tradicional e

terem vindo cada vez mais a criar uma mentalidade de “centro comercial” na populagao
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portuguesa em geral. Podemos questionarmo-nos também sobre quais as motivagdes que
levam os consumidores a efetuar o0 ato de consumo nos grandes espagos comerciais e
quais as emocOes que levam os consumidores a efetuar o ato de consumo no comércio
tradicional. Assim, € do intuito deste estudo concluir quais sdo as emogdes presentes na
mente dos consumidores quando o assunto € consumo, e de que forma poderemos
alinhavar essas emocdes para serem aplicadas ao comércio tradicional com a finalidade
de dar a chance aos comerciantes da freguesia de Algueirdo — Mem-Martins de

desenvolverem estratégias comerciais e de marketing com base nestas mesmas emocoes.

Toda a investigacdo recai sobre o paradigma das escolhas do local de consumo
por parte dos consumidores e perceber se esse mesmo paradigma podera sofrer alteracdes

significativas através do recurso as emogdes.

A pesquisa elaborada foi pesquisa exploratdria, que de acordo com Cervo & Silva
(2006), é o tipo de pesquisa que estabelece critérios, métodos e técnicas para a elaboragéo
de uma pesquisa, e que visa fornecer dados sobre o objeto desta e dirigir a formulagéo de

hipdteses.

O estudo é de carater correlacional, que segundo Fortin (2009) é o tipo de estudo
que procura verificar a natureza das relac6es existentes entre determinadas variaveis, que
neste caso se materializam como sendo as EmocOes sentidas em cada contexto de
consumo e a escolha do contexto de consumo por parte dos participantes. Fortin (2009)
diz ainda que os estudos de correlacdo se deverdo apoiar em trabalhos de investigacdo
anteriores ou bases tedricas. Neste tipo de estudo sdo comportadas hipoteses quanto a

natureza das relagdes previstas entre as varidveis, ainda de acordo com Fortin (2009).

Foi utilizada nesta investigacao a triangulagédo de dados, que segundo Fielding &
Schreier (2001) é a articulacdo de métodos quantitativos e qualitativos. Os métodos
quantitativos neste estudo séo a frequéncia de respostas que foram obtidas pela escolha
de cada um dos contextos assim como a frequéncia de cada emog&o atribuida também a
esses contextos. A parte qualitativa deste estudo é proveniente do facto da tltima pergunta

do questionario ser de caracter aberto.
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Variaveis de Estudo

Neste estudo serd abrangida uma amostra de 100 habitantes da freguesia de
Algueirdo-Mem-Martins, as emog0es sentidas pelos mesmos de acordo com a roda das
emoc0es de Plutchik (1980) quando deparados com situagdes distintas de consumo e dois

espacos distintos de consumo: Espacos de comércio tradicional e centros comerciais.

Caraterizacdo da amostra: Freguesia de Algueirao - Mem-Martins

A freguesia que se pretende estudar, como ja foi referido, € a freguesia de
Algueirdo — Mem-Martins. Toda a freguesia possui lojas espalhadas pelo territério,
existindo no entanto um espaco onde o comércio é mais concentrado — A Avenida Chaby
Pinheiro. Esta avenida possui cerca de 90 empresas, desde estabelecimentos no res-do-
chédo até escritorios em alguns andares. Esta avenida possui cerca de 750 metros de
extensdo, e esta a ser avaliado um projeto de restruturagdo da mesma, segundo o Jornal
da Regido (2016) e a Junta de Freguesia de Algueirdo — Mem-Martins (2016). O horério
de funcionamento das lojas é maioritariamente desde as 9h00 até as 20h00. Nesta avenida

existem cerca de 166 lugares de estacionamento.

De acordo com os ultimos censos a serem realizados (2011), a freguesia de
Algueirdo — Mem-Martins € a maior freguesia da Europa em termos populacionais, com
66.250 habitantes, que representam 17,53% do total de habitantes do concelho de Sintra.
12,43% dos habitantes tém mais de 65 anos e 18,69% sdo criancas ou adolescentes. A

freguesia possui uma érea total de 16,37km?.

Sabemos também que existem 25.014 familias na freguesia, em que 20,10% sdo
constituidas por um agregado familiar de uma Gnica pessoa, e 6,14% sdo constituidas por

quatro ou mais individuos.
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Densidade Demografica
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Gréfico 1- Densidade demografica em Algueirdo - Mem-Martins (hab/kmz2)
Fonte: INE

Dimensao das familias
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Gréfico 2- Dimensdo das familias em Algueirdo - Mem-Martins
Fonte: INE
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Gréfico 3- Estrutura etaria em Algueirdo - Mem-Martins
Fonte: INE
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Habilitagdes Literarias
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Gréfico 4- Habilitagdes Literarias dos habitantes de Algueirdo - Mem-Martins
Fonte: INE

Amostra de Estudo
A amostra deste estudo foi delineada pelo método de conveniéncia, totalizando
um ndmero de 100 individuos, sendo que o Unico requisito obrigatdrio é residir na

freguesia de Algueirdo — Mem-Martins.

Na pergunta do questionario acerca do género concluimos que a amostra se mostra
homogénea neste campo, sendo que 52% dos participantes sdo do género masculino e

48% do género feminino.

Em relacdo a idade dos participantes, a maioria tem entre 18 e 29 anos com 38%,
seguido do escaldo de 40 a 49 anos com 25%, com a faixa etaria dos 30 aos 39 com 20%,
e a faixa etaria de 50-64 em terceiro lugar com 16% e o restante 1% corresponde a pessoas

com 65 anos ou mais.

Podemos também ver que em relacdo ao estado civil a frequéncia predominante é
de pessoas solteiras, com 50% dos resultados, seguidos também de uma grande
percentagem de pessoas casadas com 42%, uma minoria de divorciados com 7% e 1% de

inquiridos viavos.

Em relacéo as habilitacdes literarias, existe uma maior percentagem em pessoas
detentoras de um curso superior com 47% dos resultados, seguido de 36% pessoas com 0
ensino secundario completo, 10% com mestrado ou doutoramento e 7% apenas de

pessoas com o ensino basico.
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No agregado familiar, o predominante € um agregado de 3 pessoas com 44% dos
resultados, seguido de 2 pessoas com 23% dos resultados. Agregados de 4 pessoas surgem
como 17% dos resultados, seguidos de agregados de 1 pessoa que perfazem 13% e

finalizando com os agregados de 5 ou mais pessoas com 3%.

O vencimento mensal predominante é de 500 a 999 euros com 38% dos resultados,
seguido da faixa de 1000 a 1999 euros com 31% dos resultados, passando pelo
vencimento de 0 a 499 com 18% e terminando no vencimento de mais de 2000 com a
fatia mais pequena, 13%.

Pré-Tese

Antes de colocar o questionario online e de o enviar aos participantes do estudo,
foi apresentado a 3 pessoas para verificarem se o questionario continha algum erro. Nesta
fase foi detetada a falta de detalhes nas perguntas, como no caso de ndo explicar nas
perguntas de escolha de local que se poderia escolher mais do que um item. Foi também
ajustada a parte da demografia, onde existia a lacuna do intervalo de rendimento entre 0
a 499 euros. Para além disso, as respostas de carater demografico ndo eram obrigatorias,

0 que posteriormente foi ajustado para tal.

Questionario

O questionario apresentado aos participantes foi dividido em 3 partes:

A primeira que pretende analisar os dados demograficos ao ser perguntado o
género, faixa etaria, estado civil, habilitacOes literarias, agregado familiar e vencimento

mensal por individuo.

A segunda parte foi constituida pela apresentacao de 7 series de fotos aos pares,
perfazendo um total de 14 fotos, em que uma representava uma situacdo de comércio
tradicional e outra uma situacdo de centro comercial. Pediu-se aos participantes que
escolhessem uma foto e que escolhessem respetivamente o porqué de terem escolhido
essa mesma foto, de acordo com algumas opcOes de resposta apresentadas ou a
possibilidade de acrescentar outras. Aqui, era possivel escolher mais do que uma opcao

ou ndo escolher nenhuma.
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No primeiro par de fotos € mostrado um parque de estacionamento exterior na
freguesia de Algueirdo — Mem-Martins e um parque de estacionamento do Centro

Comercial Férum Sintra.

No segundo par de fotos é apresentado um passeio pedonal nas ruas de Algueirdo

— Mem-Martins e um corredor do Férum Sintra.

O terceiro par de fotos é relativo ao espaco de lazer preferido dos participantes,
em que na primeira foto é representado um jardim com bancos em Algueirdo — Mem-

Martins e na segunda foto € representado um espaco de lazer com sofas no FGrum Sintra.

O quarto par de fotos mostra dois tipos de atendimento distintos: A primeira foto
apresenta um funcionario numa loja de rua na freguesia de Algueirdo — Mem-Martins e a

segunda foto apresenta a linha de caixas do hipermercado do Férum Sintra.

No quinto par de fotos é possivel distinguir o espaco que os participantes preferem
para os seus filhos brincarem. Na primeira, € mostrado um parque exterior sito hum
jardim puablico, enquanto que na segunda é apresentado um espaco infantil fechado, no

Forum Sintra.

O sexto par de fotos é referente ao tipo de restauracdo. A primeira foto mostra um
restaurante de rua em Algueirdo — Mem-Martins e a segunda foto mostra uma parte do
espaco de restauracdo do Forum Sintra.

Por fim, no sétimo e ultimo par de fotos, sdo apresentadas duas fotos alusivas ao
tipo de comércio. Na primeira, uma foto de algum comércio de rua em Algueirdo — Mem-

Martins, e na segunda foto algumas lojas do Forum Sintra.

Na terceira parte do questionario foram apresentadas as mesmas fotos que na
segunda parte, mas desta vez individualmente. Em cada foto, foi pedido aos participantes
que atribuissem a emocao que mais correspondia a sentida quando deparados com as
fotografias. As 8 emocdes propostas sdo as emogdes basicas de acordo com a roda das
emoc0es de Plutchik (1980): Alegria/Bem-Estar, Desgosto/Mal-Estar, Confianga, Medo,

Surpresa, Entusiasmo, Tenséo e Tristeza/\VVergonha.

No final do questionario foi pedido aos participantes que escolhessem o tipo de
comeércio onde habitualmente efetuam as suas compras, existindo a hipotese de Comercio

de Rua/ Tradicional e de Centros Comerciais.
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O questionario foi enviado a 100 participantes para preenchimento online, sendo
que o requisito aplicado foi a zona de residéncia ser na freguesia de Algueirdo — Mem-

Martins. Todos os questionarios foram preenchidos anonimamente.

Recolha de Dados
Os dados foram recolhidos com base nas respostas do questionario, que esteve online
durante os meses de Maio e Junho de 2016, e que teve como alvo habitantes da freguesia

de Algueirdo — Mem-Martins.

Resultados da escolha de foto e razao

Pergunta 1 — Em qual dos dois sitios prefere estacionar?

Foto 1 — Estacionamento comércio tradicional
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Foto 2 — Estacionamento Centro Comercial
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Nesta pergunta houve um total de 106 respostas, entre quem nao respondeu e
qguem respondeu ambos. No entanto, a escolha predominante é sobre o estacionamento
em zonas de estacionamento exterior junto do comércio tradicional com 58 respostas,
contra 48 respostas em relagdo ao estacionamento em centros comerciais. As razdes
predominantes pela preferéncia de estacionar no exterior séo o facto de ter mais espago,
com 21 respostas, seguido do facto de ser mais rapido com 15 respostas, 19 preferem o
facto de ser descoberto, 15 acham mais barato, 6 mais seguro e 4 consideram outros

fatores.

Em relacdo as razBes pela escolha do estacionamento em centros comerciais, 37
consideram que é melhor o facto de ser coberto, 27 consideram mais rapido, 21 mais

seguro, 19 pessoas acham mais espagoso, 9 mais barato e 3 consideram outros fatores.
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Pergunta 2 — Onde prefere circular?

Foto 1 — Passeio em comércio tradicional
X i'l ST p———1

Foto 2 — Corredor em centro comercial

Nesta pergunta contabilizou-se um total de 108 respostas, entre quem nao
respondeu e quem respondeu ambos. A frequéncia de resposta é no entanto maior na foto
1 — relativa a circulagdo no exterior - com 73 respostas, contra 35 na foto 2 — relativa a

circulacdo em centro comercial.
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Em relacdo aos fatores predominantes na escolha da foto 1, encontra-se destacado
com 63 respostas o facto de ser mais saudavel, 31 consideram que é mais espacgoso, 5
consideram mais seguro, 4 respondem que é mais movimentado, 3 que existe maior

opcdes de lojas, e 2 consideram mais limpo. 2 Respostas para outros fatores.

A escolha da foto 2 recai sobre haver mais op¢des de lojas com 32 respostas, 22
respostas para o facto de ser um espaco mais limpo, 16 consideram mais seguro, 12 mais
espacoso, 5 consideram outros fatores e 4 escolheram pelo facto de ser mais

movimentado. O respostas para o facto de ser mais saudavel.

Pergunta 3 — Qual o espaco que prefere para descansar?

Foto 1 — Jardim de rua
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Foto 2 — Espaco de lazer em centro comercial

O total de respostas a esta pergunta foi 105, entre quem nédo respondeu e quem
respondeu ambos. EXxiste no entanto uma discrepancia quando se avaliam os nimeros de

respostas em cada caso. 87 pessoas escolheram a foto 1 e apenas 18 escolheram a foto 2.

Em relacdo a primeira, 0 motivo mais escolhido para consolidar a escolha foi o
facto de ser mais bonito, com 74 respostas. Seguidamente, com 47 respostas foi
selecionado o facto de ser mais amplo. 26 consideram mais confortavel, 6 consideram

outros fatores e 3 consideram mais seguro.

Na segunda foto, o fator predominante foi o facto de ser mais confortavel com 16
respostas, seguido do facto de ser mais seguro com 11, 2 acham mais amplo e 2 acham

mais bonito, e 1 resposta para outros fatores.
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Pergunta 4 — Que tipo de atendimento prefere?

Foto 1 — Atendimento em loja de rua

Foto 2 — Atendimento em centro comercial
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O total de respostas a esta pergunta é de 105, entre quem nao respondeu e quem
respondeu ambos. 74 preferem o atendimento em comércio tradicional e 31 em centros

comerciais.

Dos que selecionaram o atendimento em comércio tradicional, 51 consideram que
é um atendimento mais personalizado, 36 consideram que existe um maior conhecimento
dos produtos, 32 consideram que existe mais ajuda e mais simpatia. 26 véem mais
preocupacdo com o cliente, 19 atentam maior exclusividade no atendimento e 2

consideram outros fatores.

Em relagdo ao atendimento em centro comercial, 10 julgam existir maior
conhecimento de produtos, 9 consideram outros fatores, 8 véem existir mais
personalizacdo e mais simpatia, 7 consideram haver mais ajuda, 4 maior exclusividade

no atendimento e 3 maior preocupacdo com o cliente.

Pergunta 5 — Que espaco prefere para as suas criangas? Mesmo que ndo tenha filhos e

queira escolher uma opc¢éo, pode fazé-lo.

Foto 1 — Parque ao ar livre
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Foto 2 - Parque de infantil em centro comercial

50 dos inquiridos, na pergunta 5, referem ndo terem filhos. No entanto, 66

escolheram uma das fotos, sendo que 60 escolheram a foto 1 e apenas 6 a foto 2.

Dos que escolheram a foto 1, 58 consideram mais saudavel, 33 consideram que
existe mais convivio, a escolha do fator ser mais barato foi tomada por 16 respostas, 7

consideram outros fatores e 1 diz ser mais barato ou menor nimero de preocupacoes.

As escolhas da foto 2, em menor numero, séo lideradas pelo fator seguranca, com
5 respostas, seguido do fator menor preocupagdo com 4 respostas, 2 pessoas consideram

mais saudavel e existir maior convivio e 0 respostas para ser mais barato ou outros fatores.
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Pergunta 6 - Que tipo de restauracéo prefere?

Foto 1 — Restaurante tradicional

Houve um total de 104 respostas a esta pergunta, entre quem ndo respondeu e
qguem respondeu ambos. Na foto 1, houve uma maior incidéncia de respostas com 83,

contra 21 em relagdo a segunda foto.
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Os fatores predominantes no porqué da escolha na foto 1 sdo o facto de ter melhor
qualidade, com 77 respostas, seguido de maior variedade, com 25. 8 consideram outros
fatores, 6 consideram mais rapido e 4 mais barato.

Na foto 2, 19 consideram mais rapido, 15 responderam que € mais rapido, 12 véem

ser mais barato, 4 dizem ter melhor qualidade e 1 considera outros fatores.

Pergunta 7 - Onde acha que existe maior variedade, selecéo e diferenciagéo de produtos?

Foto 1 — Comércio Tradicional
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Foto 2 — Comércio de centro comercial

Existe um total de 98 respostas a esta pergunta, entre quem nao respondeu e quem

respondeu ambos.

Em relagdo a foto 1, foram obtidas 19 respostas. 11 consideram que existe maior
qualidade nos produtos, 10 consideram existir maior qualidade, 5 atentam melhor preco

e nenhum participante considera outros fatores.

Na foto 2, 55 participantes consideram melhores precos, 18 dizem existir maior
exclusividade nos produtos, 16 melhor qualidade e 11 consideram outros fatores.

Atribuicao de Emocgoes

Foto 1 — Estacionamento comércio tradicional

Na foto 1, a emocdo predominante foi Alegria/Bem-Estar, com 46% dos
resultados. Seguidamente, com 15% segue-se a Confianga. Podemos concluir que a
maioria das escolhas emocionais a esta pergunta converge nas emocgOes positivas.
Seguidamente, com 12%, estd a emocdo Surpresa, 7% para Tristeza/VVergonha, 6%
escolheram Medo, 5 escolheram Tens&o e Desgosto/Mal-Estar e por fim 4% consideram

Entusiasmo.
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Foto 2 — Estacionamento Centro Comercial

Nesta pergunta, a emocdo predominante foi a Tensdo, com 38% dos resultados,
seguida de Confianga, com 28%. 17% consideram Desgosto/Mal-Estar, 7% sentem Medo
e com frequéncias mais pequenas de resposta surgem a Surpresa e a Alegria/Bem-Estar
com 3%, e Entusiasmo e Tristeza/Vergonha com 2%. Podemos concluir que a emogéo
predominante é uma emoc¢ado negativa, no entanto existe também alguma percentagem de

respostas que consideram a confiangca uma emocao presente nesta foto.
Foto 3 — Passeio em comércio tradicional

Nesta resposta, 45% dos inquiridos referem terem sentido Alegria/Bem-Estar ao
visualizar a foto, 18% Confianca e 9% Entusiasmo e também 9% Surpresa. Com
percentagens mais baixas, 5% responderam Medo, Tensdo e Tristeza/Vergonha, e 4%
responderam Desgosto/Mal-Estar. Conclui-se assim que em relacdo a foto 3, as emocdes

predominantes sao emog¢6es positivas, neste caso a Alegria/Bem-Estar e a Confianca.
Foto 4 — Corredor em centro comercial

Podemos observar a priori que ndo existe nenhuma emocéo que se destaque das
outras nesta resposta. 25% considera que sente Alegria/Bem-Estar, 22% sente Confianca,
18% Tens&o, 14% Entusiasmo, 10% sente Desgosto/Mal-Estar, 7% sente Surpresa, 3%
sentem Tristeza/Vergonha e 1% diz sentir Medo.

Foto 5 — Jardim de rua

Na foto 5, a emogdo predominante foi a Alegria/Bem-Estar com 61% dos
resultados. Seguidamente podemos encontrar Entusiasmo, com 12% das respostas, Medo
com 9%, Tristeza/VVergonha com 8%. Em percentagens mais peguenas observamos

Surpresa com 5%, Tensdo com 3% e Confianga com 2% das respostas.
Foto 6 — Espaco de lazer em centro comercial

Na foto 6, a emocdo mais frequente € Tensdo, com 34% das respostas.
Seguidamente com 17% podemos ver Desgosto/Mal-Estar e Alegria/Bem-Estar. Com
16%, encontra-se a Confianca. 5% considera Tristeza/Vergonha, Entusiasmo e Surpresa

e apenas 1% refere Medo.

Foto 7 — Atendimento em loja de rua
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Na foto 7, a emocdo predominante é a Confianca, que possui 61% dos resultados.
Seguidamente, Alegria/Bem-Estar com 11%, 8% considera Tensdo, 6% considera
Entusiasmo, 5% sentem Tristeza/Vergonha, 4% para Surpresa, 3% escolheram Medo e
2% Desgosto/Mal-Estar.

Foto 8 — Atendimento em centro comercial

No atendimento em centro comercial, a maioria recai sobre Tens&o, com 54% dos
resultados. Seguidamente, com 15%, surge a Confianca. 12% considera Desgosto/Mal-
Estar, 6% Alegria/Bem-Estar, 5% Entusiasmo, 4% escolheu Surpresa, e 3% Medo. Por

fim, em minoria, surge 1% de respostas para Tristeza/\VVergonha.
Foto 9 — Parque ao ar livre

Na resposta 9, surge uma maioria em relagdo a Alegria/Bem-Estar, com 72% das
respostas. Seguidamente, 14% consideram Entusiasmo, 6% diz sentir medo, 4% Surpresa,

3% Tristeza/Vergonha e 1% para Tensao.
Foto 10 — Parque de infantil em centro comercial

Na resposta 10, existe uma homogeneidade de respostas. 25% dizem sentir
Confianca, 18% Tensdo, 17% Alegria/Bem-Estar e 16% Desgosto/Mal-Estar. 7%

apontam Tristeza/Vergonha e Surpresa. 6% Dizem sentir Entusiasmo e 3% Medo.
Foto 11 — Restaurante tradicional

A emocdo predominante nesta pergunta € Alegria/Bem-Estar, com 52% das
respostas. 27% considera Confianca e 17% Entusiasmo. Com percentuais mais pequenos,

surge a Surpresa com 2% das respostas, e com 1% Desgosto/Mal-Estar e Medo.
Foto 12 — Espaco de restauragdo em centro comercial

Na resposta 12, a emocédo predominante € a Tensdo, com 40% das respostas. 23%
consideram Alegria/Bem-Estar, 11% Desgosto/Mal-Estar, 8% considera Entusiasmo e
Confianca, e com menor frequéncia de respostas surge o Medo e Surpresa ambos com

4%, e Tristeza/Vergonha com 2%.

Foto 13 — Comércio Tradicional
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Na foto 13, a emocdo que mais se destaca é Alegria/Bem-Estar, com 36% das
respostas. Todas as outras respostas se mostram bastante homogéneas, com 14% de
Entusiasmo, 13% para Confiancga, 11% Surpresa, 10% Medo, 9% Tristeza/Vergonha, 4%

Desgosto/Mal-Estar e 3% Tenséo.
Foto 14 — Comércio de centro comercial

Na ultima foto a emocao que mais se destaca é a Tensdo, com 30% de respostas.
21% considera Confianca, 19% Alegria/Bem-Estar, 16% Entusiasmo, 6% Surpresa, 6%

Desgosto e Mal-Estar e por fim com 2% surge Tristeza/Vergonha.

Por fim, foi perguntado aos participantes em que tipo de comércio acabam por
efetuar as suas compras numa pergunta de resposta fechada, e posteriormente foi pedido

para justificarem a resposta com um pequeno paragrafo.

Apesar de na atribuicdo de emocgdes podermos denotar que na maioria das
respostas s@o atribuidas emogdes mais positivas como Alegria/Bem-Estar ou Confianca
as ilustracdes relativas ao comércio tradicional e emog¢des menos positivas como Tensdo
atribuidas a ambiente de centro comercial, os resultados indicam que a maioria dos
participantes (76,8%) prefere mesmo assim efetuar as compras em centro comercial em
relacdo ao comércio tradicional (23,2%). Um dos participantes preferiu ndo responder a

esta pergunta.

A tabela 4 faz o levantamento dos fatores de decisdo encontrados nas respostas ao
porqué de escolherem determinado sitio para fazerem as compras. Como esta pergunta
era de carater aberto, existiram participantes a responder com varios fatores e outros que

ndo responderam nenhum.

Factor Comeércio Tradicional Centro Comercial
Mais variedade de 0 33
produtos e lojas e estarem
concentrados
Mais econémico 0 17
Facilidade de Acessos 0 12
Mais rapido 3 10
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Mais préatico 1 11

Horario Alargado 0 8
Atendimento 10 0
Personalizado
Comodidade 1 10

Espaco Coberto 0 7
Facilidade estacionamento 0 6
Maior seguranga 0 6
Maior confianca 3 0

Né&o ter de pegar no carro 2 0
Mais higiénico 0 1
Farto de centros 4 0

comerciais / ndo gosta

Tabela 4- Fatores de decisdo. Fonte: Autor

A Tabela 3 mostra que os fatores predominantes na escolha do comércio de centro
comercial sdo a maior variedade de produtos e o facto de se encontrarem mais

concentrados, o facto de ser mais barato e encontrar-se mais facilmente acessivel.

Em relagdo aos fatores para escolha de comércio tradicional, embora em muito
menor nimero, destaca-se o facto de possuir um atendimento mais personalizado no ato

da compra.
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Analise de Dados

Emocodes atribuidas as fotos relativas ao Comércio de rua /Tradicional, por

local do ato de consumo.

[ 2legria / Bem-Estar
.Ccnfianga
[CIDesgosto / Mal-Estar
M Ertusiasmo

[(IMedo

M Surpresa

A Tensao

[ Tristeza / Vergonha

Valores

Centros Comerciais Comércio de rua ! Tradicional

Local Ato de Consumo

Graéfico 5- Emocoes por local de consumo — Fotos do Comércio tradicional. Fonte: Autor

Conforme se pode observar no grafico 5, para os participantes que efetuam a
maioria das suas compras no comércio tradicional, as emocdes atribuidas as ilustraces
relativas a este tipo de comércio predominantes sdo a Alegria/Bem-Estar, a Confianca e
0 Entusiasmo. Estas sdo também as emoc6es que predominam para o0s participantes que

optam pelos centros comerciais para realizar as suas compras.
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Emocodes atribuidas as fotos relativas ao Centro Comercial, por local do ato

de consumo.

M 2legria / Bem-Estar
B confianga
[JDesgosto / Mal-Estar
M Ertusiasme

200 Cedo

W sSurpresa

MTensdo

[ Tristeza / Vergonha

Valores

Centros Comerciais Comércio de rua ! Tradicional

Local Ato Consumo

Gréfico 6 - Emocdes por local de consumo — Fotos de Centro Comercial. Fonte: Autor

De acordo com o exposto no gréafico 6, para os participantes que efetuam a maioria
das suas compras no centro comercial, as emocdes atribuidas as ilustracGes relativas a
este tipo de comércio predominantes sdo a Tensdo, a Confianca e a Alegria/Bem-Estar.
Para os participantes que optam pelo comércio tradicional para realizar as suas compras
as emocdes atribuidas com maior frequéncia sdo a Tensdo, o Desgosto/Mal-Estar e a

Alegria/Bem-Estar.

Relacgao entre o local do ato de consumo e as emogdes atribuidas a cada
contexto de consumo

Para relacionar o local do ato de consumo com as emoc0es atribuidas a cada
contexto de consumo (estacionamento, atendimento, etc.) no comércio tradicional e no
centro comercial, foram levados a cabo testes Qui-Quadrado, de acordo com Pestana e
Gageiro (2005). Tendo em conta que algumas das emocgfes reuniram uma frequéncia

muito reduzida, estas foram agrupadas, previamente a estas analises, em duas categorias:
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Emocdo Positiva (Alegria/Bem-Estar, Surpresa, Confianca e Entusiasmo) e Emocao

Negativa (Desgosto/Mal-Estar, Medo, Tensdo e Tristeza/Vergonha).

Estacionamento

Os consumidores do comércio de rua/tradicional atribuiram maioritariamente
emocdes positivas a ilustracdo do estacionamento do comércio tradicional (82,6%). O
mesmo acontece com 0s consumidores dos centros comerciais (75,0%).
De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a emocao
associada ao estacionamento do comércio tradicional ndo estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p> 0,05).

Local Ato Consumo

Centros Comércio de rua/ Total
Comerciais Tradicional

Emocéo n 57 19 76
Estacionamento Positiva % 75,0% 82,6% 76,8%

Comércio Tradicional  Emocéo n 19 4 23
Negativa % 25,0% 17,4% 23,2%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 573 1 ,449
N° de Casos Validos 99

Tabela 5 - Teste Qui-Quadrado Estacionamento comércio tradicional. Fonte: Autor

Relativamente a ilustragdo do estacionamento do centro comercial, s&o o0s
consumidores do comércio tradicional aqueles que Ihe atribuiram emogdes negativas em
maior percentagem (82,6%), comparativamente com o0s consumidores dos centros
comerciais (57,9%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocao associada ao estacionamento do centro comercial estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).
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Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéo n 32 4 36
Estacionamento Positiva % 42,1% 17,4% 36,4%

Centro Comercial Emocio n 44 19 63
Negativa % 57,9% 82,6% 63,6%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,660? 1 ,031
N° de Casos Validos 99

Tabela 6 - Teste Qui-Quadrado Estacionamento Centro Comercial. Fonte: Autor

Espaco de circulacdo

Relativamente a ilustracdo do passeio do comércio tradicional, sdo o0s
consumidores do comércio tradicional aqueles que Ihe atribuiram emocdes positivas em
maior percentagem (95,7%), comparativamente com 0s consumidores dos centros
comerciais (76,3%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocdo associada ao passeio do comércio tradicional estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).

Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéo n 58 22 80
Passeio Comércio Positiva % 76,3% 95,7% 80,8%

Tradicional Emogc&o n 18 1 19
Negativa % 23,7% 4,3% 19,2%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintgtica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4 2578 1 ,039
N° de Casos Validos 99

Tabela 7 - Teste Qui-Quadrado Passeio comércio tradicional. Fonte: Autor
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Relativamente a ilustracdo do corredor do centro comercial, os consumidores
deste tipo de comércio atribuiram-lhe maioritariamente emogdes positivas (75,0%). Mais
de metade dos consumidores do comércio de rua/tradicional atribuiram emocdes
negativas a esta ilustracao (56,5%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocdo associada ao corredor do centro comercial estdo associados de forma
estatisticamente significativa (p <0,05).

Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéo n 57 10 67
Corredor Centro Positiva % 75,0% 43,5% 67,7%

Comercial Emocao n 19 13 32
Negativa % 25,0% 56,5% 32,3%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 8,0202 1 ,005
N° de Casos Validos 99

Tabela 8 - Teste Qui-Quadrado Passeio Centro Comercial. Fonte: Autor

Espaco de lazer

Os consumidores do comércio de rua/tradicional atribuiram maioritariamente
emoc0Oes positivas a ilustracdo do jardim na rua (78,3%). O mesmo acontece com 0s
consumidores dos centros comerciais (80,3%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a

emocao associada ao jardim na rua ndo estdo associados (p> 0,05).
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Local Ato Consumo

. Comércio de rua / Total
Centros Comerciais

Tradicional
« . 61 18 79
Emocao Positiva
) % 80,3% 78,3% 79,8%
Jardim Rua
< . 15 5 20
Emocéao Negativa
% 19,7% 21,7% 20,2%
n 76 23 99
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson ,0442 1 ,834
N° de Casos Validos 99

Tabela 9 - Teste Qui-Quadrado Espaco de lazer na rua. Fonte: Autor

Relativamente a ilustracdo do espaco de lazer do centro comercial, sdo 0s
consumidores do comércio tradicional aqueles que lhe atribuiram emocdes negativas em
maior percentagem (73,9%), comparativamente com os consumidores dos centros
comerciais (52,6%).

No entanto, de acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de
consumo e a emocao associada ao passeio do comércio tradicional ndo estdo associados

de forma estatisticamente significativa (p> 0,05).

Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéo n 36 6 42
Espaco Lazer Centro  Positiva % 47,4% 26,1% 42,4%

Comercial Emocao n 40 17 57
Negativa % 52,6% 73,9% 57,6%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintgtica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3,2742 1 ,070
N° de Casos Validos 99

Tabela 10 - Teste Qui-Quadrado Espaco lazer em Centro Comercial. Fonte: Autor
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Atendimento

Relativamente a ilustracdo do atendimento no comeércio tradicional, sdo os
consumidores do comércio tradicional aqueles que Ihe atribuiram emoces positivas em
maior percentagem (95,7%), comparativamente com os consumidores dos centros
comerciais (77,6%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocdo associada ao atendimento no comercio tradicional estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).

Local Ato Consumo

_ . Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocao n 59 22 81
Atendimento Positiva % 77,6% 95,7% 81,8%

Comércio Tradicional Emocao n 17 1 18
Negativa % 22,4% 4,3% 18,2%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintgtica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3,8542 1 ,049
N° de Casos Validos 99

Tabela 11 - Teste Qui-Quadrado Atendimento em comércio tradicional. Fonte: Autor

Relativamente a ilustracdo do atendimento no centro comercial, sdo 0s
consumidores do comércio tradicional aqueles que lhe atribuiram emocdes negativas em
maior percentagem (87,0%), comparativamente com o0s consumidores dos centros
comerciais (64,5%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocao associada ao atendimento no centro comercial estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).
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Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéao n 27 3 30
Atendimento Centro Positiva % 35,5% 13,0% 30,3%

Comercial Emocio n 49 20 69
Negativa % 64,5% 87,0% 69,7%

n n 23 99

Total
% % 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,2262 1 ,040
N° de Casos Validos 99

Tabela 12 - Teste Qui-Quadrado Atendimento Centro Comercial. Fonte: Autor

Parque

Relativamente a ilustracdo do parque ao ar livre, a totalidade dos consumidores
do comércio tradicional atribuiram-lhe emocdes positivas (100,0%). Também a maioria
dos consumidores do centro comercial atribuiu emocdes positivas a esta ilustracdo
(86,8%).
De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a emocao

associada ao parque ao ar livre ndo estdo associados de forma estatisticamente

significativa (p> 0,05).

Local Ato Consumo

.. Comércioderua/  Total
Centros Comerciais

Tradicional
« . n 66 23 89
Emocao Positiva
Parque Ar % 86,8% 100,0% 89,9%
Livre Emocéo n 10 0 10
Negativa % 13,2% 0,0% 10,1%
n 76 23 99
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Val | s .
alor g Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3,366 1 ,067
Ne de Casos Validos 99

Tabela 13 - Teste Qui-Quadrado Parque ao ar livre. Fonte: Autor
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Relativamente a ilustracdo do parque do centro comercial, verificou-se uma ligeira
predominancia da atribuicdo de emocGes negativas nos consumidores do comércio
tradicional (60,9%) e de emogdes positivas nos consumidores do centro comercial
(59,2%).

No entanto, de acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de
consumo e a emogao associada ao parque do centro comercial ndo estdo associados de

forma estatisticamente significativa (p> 0,05).

Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéo n 45 9 54
Parque Centro Positiva % 59,2% 39,1% 54,5%

Comercial Emocio n 31 14 45
Negativa % 40,8% 60,9% 45,5%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 2,8712 1 ,090
N° de Casos Vélidos 99

Tabela 14 - Teste Qui-Quadrado Parque Centro Comercial. Fonte: Autor

Espaco de restauragdo

Relativamente a ilustracdo do restaurante tradicional, a grande maioria dos
consumidores do comeércio tradicional atribuiram-lhe emoc@es positivas (95,7%).
Também a grande maioria dos consumidores do centro comercial atribuiu emogdes
positivas a esta ilustragdo (98,7%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocdo associada ao restaurante tradicional ndo estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p> 0,05).
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Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocao n 75 22 97
Restaurante Positiva % 98,7% 95,7% 98,0%

Tradicional Emoc&o n 1 1 2

Negativa % 1,3% 4,3% 2,0%
n 76 23 99
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson ,8202 1 ,365
N° de Casos Validos 99

Tabela 15 - Teste Qui-Quadrado Restaurante Tradicional. Fonte: Autor

Relativamente a ilustracdo do espaco de restauracdao do centro comercial, a
maioria dos consumidores do comércio tradicional atribuiram-lhe emocdes negativas
(82,6%). Os consumidores do centro comercial distribuiram-se pelas emoc@es positivas
(50,0%) e pelas negativas (50,0%), nesta ilustracéo.

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocdo associada ao atendimento no centro comercial estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).

Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéo n 38 4 42
Espaco Restauragdo ~ Positiva % 50,0% 17,4% 42,4%

Centro Comercial Emogéo n 38 19 57
Negativa % 50,0% 82,6% 57,6%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintgtica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,6862 1 ,006
N° de Casos Validos 99

Tabela 16 - Teste Qui-Quadrado Espaco restauracéo Centro Comercial. Fonte: Autor
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Tipologia do comércio

Relativamente a ilustracdo do comércio tradicional, sdo os consumidores do
comércio de rua/tradicional aqueles que lhe atribuiram emoc@es positivas em maior
percentagem (95,7%), comparativamente com 0s consumidores dos centros comerciais
(67,1%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocdo associada ao atendimento no centro comercial estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).

Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéo n 51 22 73
Comércio Positiva % 67,1% 95,7% 73,7%

Tradicional Emocao n 25 1 26
Negativa % 32,9% 4,3% 26,3%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintgtica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,4302 1 ,006
N° de Casos Validos 99

Tabela 17 - Teste Qui-Quadrado Comércio Tradicional. Fonte: Autor

Relativamente a ilustracdo do comércio do centro comercial, verificou-se uma
predominancia da atribuicdo de emocdes negativas nos consumidores do comércio
tradicional (73,9%) e de emogdes positivas nos consumidores do centro comercial
(72,4%).

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o local do ato de consumo e a
emocgdo associada ao comércio do centro comercial estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).

71



Local Ato Consumo

.. Comércioderua/ Total
Centros Comerciais

Tradicional

Emocéao n 55 6 61
Comércio Centro Positiva % 72,4% 26,1% 61,6%

Comercial Emoc&o n 21 17 38
Negativa % 27,6% 73,9% 38,4%

n 76 23 99

Total
% 100,0% 100,0% 100,0%
Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 15,9912 1 ,000
N° de Casos Validos 99

Tabela 18 - Teste Qui-Quadrado Comércio Centro Comercial. Fonte: Autor

Existéncia de diferencas significativas no nimero de ilustracdes escolhidas
referentes ao comércio tradicional, em func¢ao do local do ato de consumo.
Foi utilizado o teste Kolmogorov-Smirnov para verificar se a variavel relativa ao
namero de vezes que os participantes escolheram ilustracbes do comércio tradicional
apresentava distribuicdo normal, pressuposto para a utilizacdo de testes paramétricos,

segundo Pestana e Gageiro (2005).

No geral, onde tem por habito Kolmogorov-Smirnov
efetuar as suas compras? Estatistica gl Sig.
Centros Comerciais 179 76 ,000
Ne escolhas Foto 1 .. .
Comércio de rua / Tradicional ,284 23 ,000

Tabela 19 - Teste Kolmogorov-Smirnov Compras em Centros Comerciais. Fonte: Autor
Tendo em conta que, o teste de Kolmogorov-Smirnov nédo revelou distribuigédo
normal da varidvel em estudo (p <0,05) e o grupo cujo local do ato de consumo € o
Comeércio de rua/Tradicional é constituido por um namero inferior a 30 sujeitos, foi
realizado um teste ndo parametrico (teste Mann-Whitney), com base em Pestana e
Gageiro (2005).

Por observacéo dos resultados expostos na tabela 19 podemos verificar que sao os

consumidores do comercio tradicional aqueles que escolhem mais vezes as ilustracdes
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referentes a este tipo de comércio, sendo que esta diferenca entre os dois grupos se revelou
estatisticamente significativa (p <0,05).

Efetivamente, sdo os consumidores do comércio tradicional os que tém

preferéncia pela maior parte dos espacos relacionados com este tipo de comércio.

No geral, onde tem por habito

N Posto Médio Soma de Postos
efetuar as suas compras?
Centros Comerciais 76 42,39 3221,50
N° escolhas Foto Comércio de rua /
C.T. Tradicional 23 75,15 1728,50
Total 99

N° escolhas Foto 1

U de Mann-Whitney 295,500
Wilcoxon W 3221,500
yA -4,914
Significancia Assint. (Bilateral) ,000

Tabela 20 - Teste Mann-Whitney. Fonte: Autor
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Parte III - Conclusées

Neste capitulo da dissertacdo sera feito um levantamento das varias consideragdes
relativas ao estudo, sendo elaborada uma sintese dos resultados, seguidamente das
limitacOes do estudo, quais as implicagOes para a gestdo de marketing dos comerciantes
e possiveis consideragdes para futuras linhas de investigagéo.

Sintese de Resultados
Serd pertinente nesta etapa concluir quais os resultados obtidos com base nas

hipdteses formuladas na metodologia.

Podemos observar a confirmacgéo ou nao-confirmacao das hipoteses na tabela 21:

Hipdtese Confirmada Rejeitada
Hla X X
H1b X
Hic X
Hid X
Hle X
H1f X X
Hlg X

H2 X

Tabela 21 - Tabela de Sintese de resultados das hipoteses. Fonte: Autor

H1: O local do ato de consumo (comércio de rua ou centro comercial) esta associado as

emoc0Oes que os consumidores lhe atribuem, nos varios contextos.

Hla: Contexto de Estacionamento - Podemos verificar através da analise de Qui-
Quadrado para este contexto, que no caso da fotografia alusiva a comercio tradicional
ndo existe associagdo significativa, logo a hipotese ndo se confirma neste contexto. No
entanto, existe associagdo significativa em relagdo a fotografia que retrata

estacionamento em centro comercial, confirmando a hipotese neste contexto.
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H1b: Contexto de Espaco de Circulagdo — Esta sub-hipdtese € verificada em
ambos os locais, existindo associagdo significativa tanto no espago de circulagéo em

comércio tradicional como em centro comercial.

H1c: Contexto de Espaco de Lazer — Esta sub-hipotese ndo se verifica, ndo
existindo associacgdo significativa na foto do espaco de lazer relativo ao comércio

tradicional nem no espaco de lazer no centro comercial.

H1d: Contexto de Atendimento — A sub-hipdtese relativa ao contexto de
atendimento € verificada em ambos os locais, existindo associacgéo significativa entre as

emocOes que atribuem a cada uma das fotos e 0 espago em que consomem.

H1e: Contexto de Espacgos Infantis — Neste contexto, ndo existe associacéo

significativa em nenhum dos locais, levando a que a hipétese néo seja verificada.

H1f: Contexto de Restauracdo — No contexto de restauracédo, a sub-hipdtese nao
é verificada no restaurante tradicional, uma vez que ndo existe associacao significativa.

No entanto, é verificada no espaco de restauragdo em centro comercial.

H1g: Contexto de Tipo de Comércio — Esta sub-hipdtese é verificada em ambos

os locais, mostrando haver associacao significativa entre as variaveis.
Relativamente & hipdtese 2:

H2: Existem diferengas significativas no nimero de contextos do comércio
tradicional que os consumidores afirmam preferir, entre consumidores do comércio

tradicional e consumidores dos centros comerciais.

Através da realizacdo de um teste de Mann-Whitney, verificou-se que 0s
consumidores que afirmam efetuar as compras no comércio tradicional sdo 0s que
escolhem com maior frequéncia as imagens relativas a este tipo de comercio, verificando
assim a hipdtese 2 ao mostrar que a preferéncia por espacos de comércio tradicional é em

maior parte assumida por consumidores desse mesmo tipo de comércio.
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Limita¢oes do Estudo

Relativamente as limitacdes do estudo, a principal, foi ndo existir acesso a
ferramentas adequadas para a medicdo exata das emocdes ou de regides especificas do
cérebro em cada contexto de consumo, dai ter sido optado por efetuar o modelo de
questionario. Para além disso, a amostra revelou-se pequena, sendo que o estudo apenas
se cingiu a uma zona especifica do pais e as respostas do questionario foram apenas feitas
na internet. E pertinente também referir que as fotos apresentadas s&o ilustrativas e ndo
representam fisicamente a situacdo de consumo, o que pode de alguma forma deturpar as

emocdes que os participantes dizem ter sentido.

Futuras Linhas de Investigacao

Para futuras linhas de investigacdo, mostrar-se-a relevante incluir uma amostra
mais alargada, de modo a conseguir efetuar este estudo ao nivel do panorama nacional.
Serd também pertinente, se possivel, utilizar métodos de diagnostico de emogdes mais
adequados ao estudo, e fazer este diagnostico no campo em vez de ser com base em

ilustracoes.
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ImplicacOes para a Gestao de Marketing
Atraveés deste estudo foi percebido que os consumidores, apesar de na sua maioria
atribuirem mais emocdes positivas ao comércio tradicional face ao centro comercial,

acabam por efetuar as suas compras em grandes superficies.

Contudo, conseguimos perceber que, ndo sdo exclusivamente as emocgdes que
movem o consumidor para tipo de espaco comercial em detrimento de outro. Agregado
ao processo de decisdo encontram-se fatores de decisdo externos que se sobrepdem as
emocdes, tais como a facilidade de acessos, o facto de haver maior concentragdo de

produtos, precos mais baixos, entre outros.

Dirigindo-nos aos detentores de lojas de comércio tradicional, consideramos que
sera pertinente ter em conta os fatores mais pesados no processo de decisdo, tentando
fazer com que estes estejam presentes nas lojas de comércio tradicional, uma vez que no
que toca as emocgOes o resultado é positivo, existindo inclusivamente uma enorme
percentagem de consumidores de centro comercial que atribuem emogdes positivas a

contextos tradicionais.

Com isto quer-se dizer que é conveniente alertar os proprietarios de lojas de
comércio tradicional para uma potencializacdo de fatores externos que se mostram ser
fatores de decisdo quando o consumidor decide onde ira efetuar as suas compras:
estacionamento, variedade de produtos, precos, e facilidade de acessos.

Acontece que estes Ultimos fatores sugeridos poderdo ser eventualmente alterados
de forma alheia aos proprietarios individuais, pelo que seria de prezar uma uniformizacao
entre os comerciantes locais para propor a Camara Municipal ou a Junta de Freguesia um

processo de dinamizacéo dirigido a proliferacdo do comércio local.
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