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RESUMO

Esse estudo procura identificar a influéncia das emogdes em um processo de compras on-
line. Os objetivos especificos sdo: 1) antes da compra: identificar quais emocgoes
influenciam o consumidor a efetuar uma compra on-line; 2) durante a compra, quais
emoc0des que os consumidores sentem ao comprarem em uma loja on-line; 3) emocdes no
periodo em que estdo aguardando o recebimento dos produtos; 4) depois da compra:
emoc0des que os consumidores sentem quando recebem os produtos de uma loja on-line,
que irdo influenciar em uma recompra na mesma loja on-line; 5) propor recomendacoes
ao e-commerce, de forma a contribuir para aumento de fechamento do ndmero de
compras. Para isso, foi elaborado um instrumento de coleta de dados quantitativo, com
nivel descritivo, e estratégia survey. Para tanto, baseando-se na escala CES (Consumption
Emotions Set), foi possivel obter respostas de diversos perfis de pessoas e demonstrando,
principalmente, que o consumidor no ambiente on-line esta em busca de sentimentos de
satisfacdo, segurancga e tranquilidade, ele deseja que suas necessidades sejam atendidas e
até surpreendidas. Além disso, notou-se que o consumidor moderno esta cada vez mais
ansioso, onde essa emocdo pode levar a emocdes tanto negativas ou positivas,
dependendo da forma com que as empresas gerenciam seu relacionamento com 0s
clientes.

Palavras chave: Emocdes, Processo de compra, Consumidor On-line.
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1 INTRODUCAO

Desde sempre o ser humano foi movido pelas emocgdes, elas foram de suma
importancia para o desenvolvimento da sociedade e continuardo sendo, afetando o
comportamento das pessoas, suas escolhas e cada varidavel que acontece, mesmo que
inconscientemente. Assim, o trabalho de conclusdo de curso apresentado buscou
entender e decifrar algumas dessas varidveis muito presentes no dia a dia, identificando
qual a influéncia das emog¢des no comportamento do consumidor e quais sdo as emogoes
gue mais afetam o processo de compra on-line.

Uma pesquisa de Siegel (2018), indica que nossos sentimentos e emocdes sdo
alguns dos principais determinantes sobre a experiéncia que criamos, ou seja, n0s vemos
0 mundo de uma forma diferente, dependendo se nos sentimos agradaveis ou
desagradaveis.

Silveira (2019), indica que esse assunto € de grande importancia, ja que as
emocdes se associam a tomada de decisdo do consumidor; com base nelas, as pessoas
formam ou evitam conexdes sociais, elas desenvolvem ou ndo compromissos com a
comunidade, desempenhando assim, papel proeminente na atividade humana.

Continuando, no capitulo trés apresento o referencial teérico, que é fundamental
para o entendimento do tema e esta organizado da seguinte forma: na primeira se¢éo,
abordo conceitos sobre Marketing, benchmarking, big data, plano de marketing, pesquisa
de marketing e sistema de informacdes; na segunda secdo, expliquei o marketing de
relacionamento, sua evolucgdo historica e suas ferramentas; na terceira secéo, estudou-se
sobre o comportamento do consumidor e suas areas afins; Na quarta secdo abordo a area
do Neuromarketing, onde se inclui o assunto principal das emoc¢des no processo de
compra.

No quarto capitulo foi apresentada a metodologia, que teve natureza quantitativa,
explicando o procedimento de nivel descritivo, utilizando a estratégia de survey ou
enquete, conceituando-se o processo de coleta de dados que foi aplicado e, ainda, o
processo de tabulacdo e analise de dados utilizados.

O quinto capitulo contém a aplicagdo do instrumento de coleta de dados, no qual
primeiramente foi desenvolvido um questionario, que foi validado conforme o pré-teste
e feitas as alteracOes necessarias. Nesse questionario, estavam 17 perguntas, 5 para o

perfil da amostra e 12 para obter os resultados da pesquisa, que continham perguntas das



7 etapas do processo de compra on-line que foram consideradas para elaborar os objetivos
especificos e nas respostas foi disponibilizado op¢bes com as emogdes da Escala CEZ,
onde o questionado poderia selecionar mais de uma resposta. Apds o questionario ser
enviado via Google Forms para os respondentes, onde 89 voluntarios colaboraram com a
pesquisa, as respostas foram tabuladas e analisadas e seus resultados apresentados, onde
foi possivel obter diversas informacbes dos dados coletados e assim, apresentar
recomendacdes as empresas que operam em e-commerce, de forma que possa contribuir
para aumento de fechamento de nimero de compras.

Por fim, apresentou-se as consideracdes finais com o delineamento das acgdes

para a resposta satisfatoria ao problema de pesquisa estipulado para este estudo.

2 TEMA, PROBLEMA DO ESTUDO, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA

Neste capitulo serdo apresentados itens como tema e problema do estudo,

objetivos do trabalho e justificativa.

2.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

Nesta sec¢do serdo abordados o tema do estudo e o problema de pesquisa.

O tema desse estudo esta definido como: “Influéncia das emogdes em um
processo de compras on-line”.

O problema desse estudo é: “Como o consumidor pode ser influenciado pelas
emocdes em um processo de compra através de E-Commerce? ”

Aqui, foram delineados os topicos mais importantes deste estudo.

2.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

Nesta etapa serdo descritos o objetivo geral e os objetivos especificos dessa

pesquisa.

2.2.1 Objetivo Geral



Identificar a influéncia das emog¢des em um processo de compras on-line.

2.2.2 Objetivos Especificos

a) Antes da compra - Identificar quais emoc¢6es influenciam o consumidor a efetuar
uma compra on-line;

b) Durante a compra - lIdentificar as emocgOes que 0s consumidores sentem ao
comprarem em uma loja on-line;

c) Durante a compra - ldentificar as emog¢des que os consumidores sentem no
periodo em que estdo aguardando o recebimento dos produtos adquiridos em uma loja
on-line;

d) Depois da compra - identificar as emocdes que os consumidores sentem quando
recebem os produtos de uma loja on-line;

e) Depois da compra - Identificar as emog0es que os consumidores sentem que iréo
influenciar em uma recompra na mesma loja on-line;

f) Depois da compra - Identificar as emoc6es que 0s consumidores sentem que irdo
influenciar em uma ndo recompra na mesma loja on-line;

)] Propor recomendagOes ao e-commerce, de forma a contribuir para aumento de

fechamento do nimero de compras.

2.3 JUSTIFICATIVA

A éarea de Marketing esta interligada para conquistar o consumidor, em meio a
tantas opcdes disponiveis no mercado, para que ele escolha o nosso produto. Para isso, 0
Neuromarketing surgiu no final da década de 1990, a partir da jun¢do do marketing e a
Neurociéncia, no qual foi utilizada maquinas de ressonancia magnética para aprimorar os
estudos do comportamento do consumidor. (CAVACO, 2010; ZALTMAN, 2003).

Neste trabalho, propGe-se a realizar um estudo sobre como o consumidor pode ser
influenciado pelas emog¢des em um processo de compra por E-Commerce.

Principalmente nessa era cada vez mais digital, vé-se que as empresas precisam
adentrar a mente do consumidor, estar engajada e ser relevante para mexer com as
emocdes do cliente em potencial para que o mesmo possa adquirir 0 que esta sendo
oferecido. (UMMAN; UMMAN; POREM, 2011).



Quando os consumidores querem adquirir algo, principalmente busca-se a
satisfagdo emocional, no qual um dos principais motivos do estudo do Neuromarketing é
entender como funcionam as emocgdes no processo de compra. (MEDEIRQS, 2006).

Ao navegar na internet, depara-se com uma rede virtual e sua infinidade de
produtos, mas percebe-se que nem todas empresas conseguem ter um bom alcance no
mercado online e até mesmo acabam desativando suas atividades em poucos dias/meses.
Neste sentido, trata-se de um trabalho que estuda e avalia o funcionamento e eficacia do

neuromarketing em lojas on-line.



3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta conceitos de marketing, benchmarking, big data, plano de
marketing, pesquisa de marketing e sistema de informacGes, marketing de

relacionamento, comportamento do consumidor e neuromarketing.

3.1 MARKETING, BENCHMARKING, BIG DATA, PLANO DE MARKETING,
PESQUISA DE MARKETING E SISTEMA DE INFORMACOES

Esta secdo esta composta por conceitos de marketing, benchmarking, big data,
plano de marketing, pesquisa de marketing e sistema de informagdes.

3.1.1 Conceitos de marketing

O termo marketing significa acdo no mercado, mesmo tendo sido, em 1954,
traduzido como “mercadologia”. O marketing se baseia basicamente como o
planejamento das quatro varidveis, praca, preco, produto e promocdo. O que de fato,
sempre foi praticado, jA que essas varidveis sempre existiram. O processo sO foi
implementado e melhorado para que seja cumprido seu objetivo, que é saber e entender
0 motivo pelo qual as pessoas compram e a necessidade delas, aproveitando esses
determinados relances para criar a oportunidade de venda de um produto ou servico,
criando, comunicando e entregando um valor para que ambas as partes se sintam
beneficiadas e satisfeitas (KOTLER, 2000; LAS CASAS, 2017).

No comeco, em torno de 1920, na Era da Producdo, o marketing ja existia
inconscientemente, mas tinha um papel diferente do que tem hoje. O foco principal das
empresas era 0 produto e o0 processo de producdo, com a intencdo de reduzir custos e
produzir mais. Em consequéncia disso, na década de 1930, criou-se grandes estoques nas
empresas e a oferta era muito maior que a demanda, para mudar esse cenario, era preciso
vender mais, 0 que se chamou de Era das Vendas (COBRA, 2011; LAS CASAS, 2017).

O grande problema era que as vendas normalmente eram muito agressivas na
época, acabando por difamar a imagem da empresa, por isso era necessario melhorar o
relacionamento com os clientes, mudando de dentro para fora da empresa o foco do
marketing (COBRA, 2011; LAS CASAS, 2017).



Esse movimento teve inicio na década de 1950, na Era do Marketing, que é de
onde conhecemos o conceito de marketing mais parecido com o atual, com a filosofia de
atender os desejos e necessidades dos consumidores, tendo em mente que 0 objetivo da
aplicacdo do marketing é ter uma recompensa por clientes satisfeitos, ou seja, o lucro. A
valorizacdo do consumidor cresceu muito até a década de 1990, mas como muitas vezes
0s desejos e as necessidades mudavam, ndo era possivel sempre satisfazé-los; assim, mais
uma vez sendo necessarweio reestruturar o marketing (COBRA, 2011; LAS CASAS,
2017).

A partir dos anos 1990, na Era do Mercado, além do cliente ser o principal
enfoque do marketing foram incluidos também o mercado e a concorréncia. Entéo, era
necessario ter estratégias para lidar com as mudancas no mercado e se adaptar com novos
modelos para ndo ficar para traz da concorréncia. Assim, também surgiu o marketing de
relacionamento, sendo necessario manter um relacionamento duradouro com os clientes,
concorrentes e mercado em geral (LAS CASAS,2017).

A erada participacdo, que vem sendo até o momento, se iniciou em 2004, quando
a CK Prahalad e Venkat Ramaswamy fizeram uma nova proposta para a estratégia das
empresas, apresentando o conceito de cocriacdo. Desse modo, os préprios clientes,
fornecedores e colaboradores contribuiam com a melhoria de produtos e servicos e todo
seu processo, dando opinides e participando ativamente, gerando valor ndo somente ao
produto final, mas sim toda a experiéncia e satisfacdo em poder ajudar a criar algo
inovador (LAS CASAS, 2017).

Em termos de func¢bes do Marketing, Philip Kotler, um dos maiores autores na
area, explica o que é Marketing: "Marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros"” (1998, p. 27).

Ainda, segundo KOTLER (1998), o marketing tem diversas fungdes como por
exemplo, forca de vendas, propaganda, atendimento ao cliente, geréncia de produto e
pesquisa de marketing. As mesmas devem sempre trabalhar juntas e ser coordenadas a
partir das opinides dos clientes para que se obtenha um resultado significativo. Assim, é
necessario que tanto o produto quanto a venda sejam de exceléncia, pois, um marketing
de qualidade deve ser acompanhado de um produto de qualidade. (KOTLER, 2000)

Utilizando de forma correta as func6es do marketing, que é uma das partes mais
importantes para qualquer negécio, é possivel alavancar as vendas, criar valor para a
marca e alcangar os objetivos de uma organizagdo (KOTLER, 2000; LAS CASAS, 2017).



A aplicacdo do marketing ndo se restringe aos elementos taticos decorrentes das
acOes comerciais direcionadas ao mercado ou clientes; mas, também, se vincula ao
planejamento estratégico da organizacdo, desenhando as linhas principais de conduta e
construcdo da imagem organizacional junto a sociedade. Acaba, pois, também,
interferindo na definicdo das linhas e produtos e servicos que serdo oferecidos (COBRA,
2011; KOTLER, 2000; LAS CASAS, 2017).

3.1.2 Benchmarking

Benchmarking é uma forma de aprimorar seus processos, produtos ou Sservicos,
pesquisando e aprendendo com empresas que tem um melhor desempenho na area e
possam agregar na organizacdo (KOTLER, 2000).

O Benchmarking pode trazer uma grande vantagem competitiva sustentavel para
a empresa que faz o uso, como por exemplo, permitindo que a organizagdo aprimore 0
nivel e o valor de seu estoque e recursos de marketing e com o aprendizado continuo do
benchmarking, ele é valioso, inimitavel e ndo substituivel, do mesmo modo,
pesquisadores de orientacdo do mercado colocaram o benchmarking como uma
importante ferramenta de aprendizagem do marcado que pode fazer as empresas criarem

e implantarem recursos especificas para seu mercado (VORHIES, 2005).

3.1.3. Big data

O Big Data € outra ferramenta valiosa, onde € possivel digitalmente analisar e
entender informacdes sobre clientes ou qualquer outra coisa em tempo real e em altissima
velocidade usando diversas solugdes tecnoldgicas. O sistema adquire todos os dados
sobre determinada pessoa, sobre as informacdes trocadas via internet, como acesso a e-
mails, consulta de precos, pesquisa de produtos e analisam instantaneamente para que 0
foco possa ser utilizado nesse determinado padrao, sendo assim, o Big Data é a fronteira
para inovagédo, competicdo e produtividade entre as organizac6es (SILVA; ZAMBON,
2016).

Uma empresa pode se beneficiar muito com o Big Data, pois é uma enorme
evolucédo da analise de dados tradicional, onde existia veracidade nas informagdes e elas

tinham muito valor, mas a velocidade, o volume e a variedade de informagdes que é



possivel obter com o Big Data, sobre determinado cliente ou pesquisa realizada, é algo
extremamente evoluido, pois faz desde as vendas até a fase de producdo ficarem
interligadas, tornando todos os processos ageis e eficazes (AMARAL, 2016).

Otimos exemplos de sucesso do uso de Big Data nas organizagdes s&o a Google
flutrends, que utiliza o suporte para mapear as buscas de doencas e descobrir onde pode
ocorrer um surto da mesma, foi o0 que aconteceu recentemente coma ebola, evitando maior
expansdo da doenca e também ha a empresa varejista Macy’s, que consegue fixar os
precos dos 73 milhdes de itens nas suas lojas e realizar promogdes, tudo em tempo real,

s0 sabendo o0 comportamento de oferta e estoque usando a plataforma ( MACADA, 2015).

3.1.4 Plano de marketing

Ao longo dos anos, estudos na area tém demonstrado que o plano de marketing
oferece muitas vantagens para as organizacbes melhorarem seu planejamento. De
maneira estratégica, € possivel estabelecer os objetivos gerais e a estratégia de marketing
observando as oportunidades do mercado a partir da matriz SWOT, assim definindo as
metas e entendendo melhor como sera a aplicacdo na pratica. O plano tatico serve para
pensar em taticas especificas para formas de vendas, propagandas, produtos, precgos,
Servicos e canais ou seja, o que sera feito? Como sera feito? Quem fard? Quanto custara?
Quando sera feito? E assim descobrir como atingir os resultados (KOTLER, 2000).

O plano de marketing tem extrema importancia para as organizacoes, pois desse
modo podem organizar muito melhor, ja que é como um mapa, ele mostra a empresa para
onde ela esta indo e como vai chegar la. Sabendo os modos de como penetrar, conquistar
e se manter em um mercado é muito mais facil atingir os objetivos e metas empresariais
e consequentemente aumentard os lucros e desenvolvera a empresa (LIMA; DE
CARVALHO, 2011)

Um bom plano de marketing ndo observa somente as caracteristicas e inovacdes
de um produto ou servico, mas sim € avaliado os mercados em que serdo implantados, o
entendimento e diferenciagdo da concorréncia e como esté o posicionamento do mercado
no momento, precisa ser uma equacao financeira bem definida para dar certo, com
escolhas do publico-alvo a ser investido e como o orcamento vai ser utilizado, pois
atualmente os recursos estdo cada vez mais escassos, entdo 0 maximo possivel que for
economizado, ja é um beneficio para a empresa e s6 um marketing bem planejado pode
viabilizar isso (POLIZEI, 2010).



3.1.5 Pesquisa de marketing

Uma pesquisa de marketing precisa ter abordagens, instrumentos, planos de
amostragem, métodos de contato e uma fonte de dados para faze-la e assim sempre
utilizando o método cientifico (KOTLER, 2000).

Com a pesquisa de marketing, as organizagdes podem entender os desejos e
necessidades do consumidor, descobrir como os concorrentes estdo se saindo e quais 0s
melhores fornecedores para determinado produto ou servico, além de ter a ideia de precos
e estratégias para alavancar o plano de marketing da empresa (CHURCHILL JR, 2017).

Produzir um produto que as pessoas necessitam € importante, mas algo que as
pessoas desejam € um diferencial, entendendo isso, € um modo eficaz de vender mais por
apenas as pessoas quererem aquele produto. Por exemplo, uma pessoa com fome poderia
simplesmente matar a fome com uma comida qualquer, mas ela sente que quer muito
comer algo que ela sente um desejo profundo e quando uma marca chega a um nivel de

satisfazer esses desejos, estara a frente de todas as outras (CHURCHILL JR, 2017)

3.1.6 Sistema de informacgdes de marketing - SIM

Um Sistema de InformacGes de Marketing (SIM) é constituido de pessoas,
equipamentos e procedimentos para a coleta, classificacdo, analise, avaliacdo e
distribuicdo de informacdes necessarias de maneira precisa e oportuna para 0s que tomam
decisbes de marketing (KOTLER, 2000; RICHERS,2017).

O objetivo do SIM é entender 0 que a organizacdo necessita, buscar as
informacBes necessarias e distribuir de forma uniforme. Para tais informacdes, sdo
desenvolvidas pesquisas de marketing, analises de suporte a decisao, busca de registros
internos e de atividades de inteligéncia de marketing (KOTLER, 2000; RICHERS,2017).

O SIM é uma ferramenta importante para o planejamento e controle
mercadologico levantando os pardmetros de desempenho das fungGes de marketing,
levantando informacdes profundas sobre concorrentes e clientes. Também ajuda a
empresa pesquisando tecnologias disponiveis para criagdo de novos produtos,
minimizando muito o custo que poderia ocorrer sem essa ferramenta e com todas essas

informacoes facilita expansivamente o processo de decisdo empresarial (COBRA, 2009).



O SIM deve ser estruturado junto a um banco de dados, pessoas, ferramentas
analiticas e tecnologia. Primeiro € necessario construir e praticar uma pesquisa de
mercado para adquirir todos os dados iniciais, desenvolvendo um pano estruturado para
encontrar dados essenciais para implantar o banco de dados com as necessidades
especificas do mercado. Computadores ndo precisam necessariamente serem utilizados
para construir um banco de dados em um sistema, eles so facilitardo e véo agilizar todo o
processo, mas vai depender do tamanho e volume de neg6cios da empresa e também qual
vai ser a complexidade do sistema, para assim, o SIM ser programado na organizagéo
(HONORATO, 2003; COBRA, 2009; DE FREITAS, 1993).

3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento envolve a construcdo da marca, fidelizacao de
clientes e criacdo de autoridade. Para o desenvolvimento do marketing de relacionamento
em uma organizacdo, € preciso focar em trés pilares: Tecnologia, Processos
organizacionais orientados para 0 mercado e pessoas capacitadas para um bom
atendimento com estratégias para a diferenciacéo da concorréncia (ZENONE, 2017).

Para fazer um novo cliente ou fidelizar, é necessario ter estratégias eficientes e
eficazes, atendendo cada um de forma diferenciada, entendendo o que ele precisa e
conhecendo ele; uma boa forma de fazer isso é utilizando o CRM (Customer relationship
Management), um software e hardware com todas fungdes e informacdes necessarias
para um 6timo atendimento (ZENONE, 2017).

O marketing de relacionamento tem sua importancia, pois demonstra que obter
novos clientes € mais caro do que manter clientes. A conquista de novos clientes € cara
para a empresa, até recuperar o gasto leva tempo, entdo vale a pena investir num cliente
que ja existe, para o0 mesmo ser fiel, assim o proprio trara mais clientes para a empresa e
sera muito mais facil vender qualquer coisa para ele, mas se ele estiver insatisfeito, fara
questdo de criticar severamente a empresa para outras pessoas (STONE; WOODCOCK
,1998; ZENONE, 2017).

Ha muitas vantagens financeiras em reter clientes, um cliente que néo é fiel pode
abandonar a empresa a qualquer momento e a previsao de vendas que ja existia com 0
determinado cliente pode ser afetada, levando a um prejuizo. Outro motivo para a
fidelizagdo, é que gastos com os diversos tipos de propagandas nas midias, esforco e

tempo para poder prospectar um possivel cliente, séo muito altos para qualquer empresa.



Além disso, um produto vendido ao cliente fiel, recebera ndo sé o custo do produto, mas
o valor que foi entregue ao cliente, assim o cliente ficara satisfeito, mesmo pagando mais
que somente o custo do objeto em si vendido, mas sim todo valor atrelado a ele (PAVONI,
2009).

As empresas perdem, em média anualmente, 10% dos seus clientes e conquistar
novos clientes exige cinco a sete vezes mais investimentos do que manter os clientes ja
existentes. Empresas de grande porte ja colocam em pratica seus um atendimento mais
personalizado, um motivo é que clientes que surgem a partir de outros negocios tem muito
mais chance de dar certo e serem rentaveis. Perder 10% dos clientes todo ano € muito
para qualquer empresa, visando que clientes fiéis representam uma grande parte dos
lucros de uma organizacdo, ja que o cliente fiel sempre compra quando um produto novo
é lancado, da ideias e dicas para produtos e servi¢os novos para a organizacao e custa
menos para atendé-los, ja que as transacdes sdo rotineiras (DO CANTO, 2018;
LABADESSA; OLIVEIRA, 2012)

3.2.1 Evolucéo historica

Desde o inicio do marketing, ja era perceptivel que o relacionamento s6 sera
duradouro se tanto o vendedor, quanto o comprador se sentirem beneficiados com o
negdcio. A partir disso, o Marketing de relacionamento sempre existiu
inconscientemente, mas s comecou a ter estudos relacionados a partir da década de 1950
por McGarry, falando sobre a cooperacdo dos atores do marketing e em 1960 por Adler,
dissertando sobre a existéncia de relacionamentos simbidticos entre empresas. Porém, a
atencdo para o entendimento da relacdo complexa entre compradores e vendedores s se
destacou na década de 1980, onde as empresas japonesas estavam com vendas
internacionais a todo vapor (ROCHA; LUCE, 2006).

Na continuidade da década, os estudos se voltaram para aprimorar 0
relacionamento com clientes a fim de uma maior competividade (ROCHA; LUCE, 2006).
Nos anos 1990, as empresas se voltavam para uma reestruturacdo e reorganizacdo do
trabalho, utilizando conceitos como o just-in-time, gestdo de qualidade e programas de
mudanga de cultura organizacional (ROCHA; LUCE, 2006).

O Marketing de Relacionamento foi designado entdo como uma inovagéo para
o relacionamento com os clientes, uma mudanca de paradigma. Nesta perspectiva,

diversos conceitos que ja faziam parte do marketing, se adentraram no marketing de



relacionamento e em meados da decada de 1990 foi reconhecido como um novo campo
de estudos através de publicacdes de diversas revistas cientificas. O marketing de
relacionamento ficou classificado com o estudo do relacionamento de empresa e cliente
e o relacionamento entre organizacGes, o chamado Business-to-business e foi introduzido
também em outras areas que ndo faziam parte especificamente do marketing, mas que foi
bem utilizado (ROCHA,; LUCE, 2006).

3.2.2 Fidelizacao de clientes

Algumas das funcdes que o Marketing de relacionamento tem e fidelizar
clientes, pois, quando um cliente é fiel, o lucro com o mesmo aumenta consideravelmente,
estima-se que a maior parte dos negocios sdo desenvolvidos através de clientes fiéis e do
mesmo modo, tem a funcao de torna-los fés da empresa e satisfazé-los, assim, eles sédo
propensos a pagar mais pelos produtos e ainda indicar para outras pessoas, falando bem
e influenciando-os (BEE, 2000).

A organizacdo que souber usar a fidelidade dos clientes para beneficio de ambas
as partes, tera melhores resultados financeiros e podera usar a satisfacdo e o valor criado
ao cliente ao seu favor, na disseminacao da empresa para o publico em geral, como uma
organizagdo que se importa com seus clientes, muito importante nos dias atuais
(PAVONI, 2009).

Todo cliente espera sair satisfeito de uma compra e quer que a empresa se
empenhe em deixa-lo satisfeito e a ideia para poder fideliz&-lo é que a satisfacdo do cliente
seja maior do que a expectativa que 0 mesmo tinha sobre a empresa. A estratégia de
fidelizacdo segue com o objetivo de realinhar os aspectos culturais e reorganizar os
processos para oferecer valor superior aos clientes. Esse processo € feito por toda a
empresa, com um bom treinamento dos colaboradores e assim utilizando as informagdes
dos clientes, com o suporte da informatizacgéo de vendas, marketing e servigos. Utilizando
0 banco de dados com as informacdes desses clientes, sabendo as rotinas, do que cada um
gosta, como é a preferéncia dos mesmos e implantando na mente deles produtos e servigos
para se adquirir, é possivel concluir vendas muito mais facilmente, pois vai se conhecer
cada um individualmente e o atendimento pode ser mais proximo e personalizado (DO
CANTO, 2018).

Vem sendo percebido, principalmente de setores de servigos como softwares e

bancos, que atualmente, a lealdade de um cliente € mais importante que se ter o lucro



momentaneo. Estima-se que um aumento de apenas 5% na lealdade dos clientes, podem
aumentar o lucro de pelo menos 25% até 85%, por isso, a qualidade na participa¢do no
mercado é bem mais eficiente do que a quantidade de participacdo (HESKETT, 1994).
Um bom exemplo é a empresa Xerox, que entrevistou 480 mil clientes medindo a
satisfacdo dos mesmos, com o objetivo de conseguir pelo menos 100%, mas mesmo assim
notaram que ndo era o bastante, pois s6 por eles estarem satisfeitos, na realidade, ndo era
um fator importante para a recompra, no qual os clientes que eram da classe muito
satisfeita, tinham seis vezes mais chance de comprar um novo equipamento, por isso a

empresa alterou seu objetivo para 100% de clientes muito satisfeitos (HESKETT, 1994).

3.2.3 Endomarketing

Endomarketing € uma ferramenta do Marketing de Relacionamento, que
determinada empresa tem como segmento de mercados seus proprios colaboradores,
assim se preocupam com o bem-estar, escutam as opinides e trabalham com o publico
interno da organizacdo identificando suas necessidades e desejos para motivar, conquistar
e melhorar a empresa, que € o proprio produto (INKOTTE, 2000).

Com um bom endomarketing e a comunicacdo interna facilitada, o0s
colaboradores podem entender o que fazer, como fazer e por que o que cada um faz e seus
resultados afetam a empresa em que trabalham, assim, o comprometimento de todos com
a organizacao sera muito maior. Além disso, o indice de satisfacdo dos funcionarios com
aempresa sera muito maior, pois uma empresa que ouve seus funcionarios e tem uma boa
comunicacgdo interna, é bem vista por todos e consequentemente diminuira a rotatividade
dos funcionarios (MENDES, 2004).

3.2.4 Banco de dados

Conforme Stone (1992), para o desenvolvimento de um banco de dados de
clientes € necessario uma série de informacdes a fim de se relacionar melhor e ter solugoes
rapidas e préaticas. Algumas informagdes importantes séo o nome do cliente, endereco,
contato, datas de compras ou cotacfes e seus historicos. Aplicando corretamente essas
informagdes, é possivel amplificar seus lucros em até 100 vezes, pois conhecendo

corretamente cada ciente, entendendo suas rotinas e entendendo as diferengas de cada um



sera infinitamente mais facil concluir sua venda e todos esses dados poderédo ser usados
no CRM (STONE, 1992).

O banco de dados pode ser muito utilizado para fazer um planejamento vendas,
onde cruzando dados de vendas antigas, clientes e outras movimentacdes & possivel
identificar transacdes efetuadas e entender quais as ideias para clientes e assim planejar
futuras vendas (STONE, 1992).

Com o intuito de atender bem e obter lucro, foi criado o Custumer Relationship
Management - em portugués, Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, um
sistema de gestdo empresarial ligado ao marketing, onde é possivel identificar cliente de
baixo e alto desempenho para a empresa, 0s potenciais clientes, concorrentes, ter
informacdes sobre os clientes, saber sobre o resultado de langamentos de produtos e
servicos e acOes competitivas e assim selecionar melhor seus relacionamentos (SILVA e
ZAMBON, 2016).

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor € a area de estudo onde busca-se entender os
processos ou motivos de pessoas selecionarem, comprarem, usarem ou descartarem
produtos, servigos, ideias ou experiéncias a fim de satisfazerem suas necessidades ou
desejos (SOLOMON, 2016).

Muitos dos conceitos de estudo foram desenvolvidos através de areas como
psicologia e economia, no qual estudam o comportamento humano, mas utilizando
diferentes métodos. A psicologia estuda qualquer tipo de comportamento humano, como
0s movimentos e a¢oes fisicas, reacdes fisioldgicas do corpo e 0s processos psicologicos
da mente. Dentre os estudos relacionados, estd a necessidade humana, no qual € um estado
de caréncia e sentimento de algo faltando para a satisfacdao do individuo. Ha dois tipos de
necessidade: Inatas ou adquiridas (LIMEIRA, 2008; SOLOMON, 2016).

Necessidades inatas sdo aquelas que todo ser humano ja nasce tendo, onde é
preciso para sobrevivéncia, como se alimentar e realizar sua higiene. Necessidades
adquiridas depende do contexto cultural, as interagGes sociais, local e experiéncias da
sociedade, como por exemplo, adquirir objetos para fazer parte de um grupo. Essas
necessidades também podem ser classificadas como biogénicas, que sdo decorrentes dos
fatores fisioldgicos, como a fome e a sede; as psicogénicas, que sdo de origem

psicoldgicas, como o poder, status e reconhecimento; as utilitarias, com algum tipo de



utilidade rotineira como lavar roupa, limpar o carro; e as hedénicas, onde se busca o
prazer e a emocgdo (LARENTIS, 2009; LIMEIRA, 2008; CHURCHILL JR, 2017).

Nas necessidades heddnicas, estdo incluidas a ideia de vivenciar coisas novas,
realidades que mexam com as emocdes e que divirtam. Se o ser humano néo satisfaz sua
necessidade, fica tenso e desconfortavel, dessa forma, vai atrds de agradar a si mesmo
(LARENTIS, 2009; LIMEIRA, 2008; CHURCHILL JR, 2017).

O desejo esta ligado a necessidade, mas funciona de uma forma diferente. No
desejo, se busca o prazer, ou seja, ndo é algo que necessariamente precisa, mas sim
juntando uma necessidade com algo que gostaria muito de consumir ou obter (LIMEIRA,
2008; SOLOMON, 2016).

Segundo o behaviorismo, a influéncia que o comportamento do consumidor sofre
engloba quatro fatores: De natureza pessoal, que incluem condicGes individuais e tracos
da personalidade; de natureza sociocultural, como regras e valores de uma determinada
sociedade ou cultura; de natureza situacional, que corresponde as circunstancias que estao
ocorrendo no momento e podem interferir; e por fim, os estimulos do marketing, que séo
incentivos ou incitacBes que organizaces pdem sobre individuos e geram o interesse pelo
consumo (LIMEIRA, 2008; DUARTE, 2009).

De acordo com Limeira (2008), as pesquisas e estudos sobre o comportamento do
consumidor como ciéncia aplicada vem sendo desenvolvidos desde o século XIX. Se
originou primeiramente na ciéncia econdmica, baseados em tedricos classicos, como
Adam Smith e de outros economistas neoclassicos. Os objetivos desses autores era
entender como os consumidores eram influenciados por preco e renda, baseando-se nos
principios da racionalidade e maximizacéao da utilidade.

Além disso, na década de 1950, surgiu a disciplina economia do consumidor nas
universidades norte-americanas. Nessa época, o0 estudo do consumidor incorporou
conceitos da psicologia para explicar os fendbmenos. A técnica de pesquisa motivacional
passou a ser utilizada com métodos da psicanalise, para entender os motivos além da
consciéncia que impulsionam o consumo. Diversos autores foram influenciados por
Sigmund Freud e sua teoria psicanalitica, como a famosa teoria de hierarquia de
necessidades, de Abraham Maslow (LIMEIRA, 2008; COBRA,2009; MEDEIRQOS,
2006).

Na década de 1960, foram utilizados conceitos da teoria cognitiva, a fim de
entender o processo de decisdo, sendo assim criada a teoria da decisdo e do aprendizado
(LIMEIRA, 2008; MEDEIROQS, 2006).



Enfim, em 1969 foi fundada a ACR, a Association for Consumer Research, um
grande marco para os estudos; e em 1974, criado o Journal of Consumer Research, como
o principal meio para divulgar noticias, pesquisas e analises sobre o comportamento do
consumidor (LIMEIRA, 2008).

Desde o século XIX, quatro processos contribuiram para a formacdo da
sociedade de consumo: A producéo industrial, que em larga escala padronizou os bens e
expandiu para a populagéo; a distribuicdo em massa desses produtos; a oferta de crédito
ao consumidor, que facilitou a aquisi¢do de bens; e 0 consumo de bens industrializados,
sendo viabilizada pela publicidade dos produtos (LIMEIRA, 2008).

Limeira (2008) assinala que, entre 1870 e 1920, ocorreram diversas mudangas
afetando diretamente a economia, causando o éxodo rural e tornando as cidades urbanas
e industriais, com diversas invencdes revolucionarias, surgindo lojas de departamentos,
com promocdes em todos lugares, mudando toda a sociedade de consumo e criando uma
nova era nas grandes cidades.

Portanto, a sociedade de consumo ficou caracterizada por quatro condicdes:
Quando a maior parte da populacdo consome mais do que as necessidades basicas; a
maior parte  das necessidades sdo satisfeitas pelo mercado; comprar e consumir
produtos séo aceitas socialmente; e a identidade e estilo de vida sdo caracterizadas pelo
consumo de cada individuo (LIMEIRA, 2008; COBRA, 2009) .

No Brasil, a sociedade de consumo se difundiu no inicio do século XIX, com
bens vindo da Europa e com a chegada da familia real no Rio de Janeiro em 1808. A
publicidade comecou ap6s a abolicdo da escravatura e com os classificados no primeiro
jornal do pais, intitulado Gazeta do Rio de Janeiro. A partir de 1850, aniincios comegaram
a existir, basicamente de fabricantes de remédios. Em 1870, outra empresa que nao eram
desse ramo também iniciaram suas propagandas e em torno disso a publicidade foi
evoluindo constantemente (LIMEIRA, 2008).

O processo de compra normalmente passa por algumas etapas: O
reconhecimento do problema (quando o consumidor percebe que quer ou precisa adquirir
algo), apos isso ele busca saber mais sobre o produto, assim ele avalia as alternativas, faz
sua decisdo e compra o produto ou servico, assim o produto é consumido, pode se obter
uma avaliacdo pos-compra e dependendo do produto, o descarte. Todo esse processo €
influenciado por variaveis ambientais que séo relacionadas a cultura, classe social,

familia, entre outros ou caracteristicas individuais que séo determinadas pela motivacéo,



0s recursos, conhecimento, personalidade, estilo de vida (LARENTIS, 2009; COBRA,
2009; MEDEIRQS, 2006).

Desse modo, o processo de compra, levando todas influéncias em conta, sao
afetados pelo comportamento de consumo, no qual, dependendo do envolvimento que o
consumidor tem com a empresa o0 produto, pode ser o fator principal para a deciséo de
compra ou ndo, sendo que a maiorias das compras que ndo sdo de necessidades bésicas,
séo principalmente emocionais (LARENTIS, 2012; COBRA, 2009).

O estudo da psicologia do consumo e meios de decifrar ela, trazem beneficios
tanto para a empresa, quanto para o consumidor, ja que os mesmos vao poder saber mais
sobre o produto, usar mais e consequentemente dar um bom feedback para a empresa.
Sabendo usar as técnicas certas e entender o comportamento do consumidor, sera possivel
atender os clientes da forma certa e agir como o cliente espera em cada momento e
também no momento de uma publicidade, a organizacdo poderad tocar na mente e no

coracdo do publico-alvo, assim facilmente alavancara as vendas (LARENTIS, 2012).

3.3.1 Neurociéncia e o comportamento

A neurociéncia busca explicar uma das mais antigas questdes da humanidade,
entender seu proprio comportamento. O surgimento da tecnologia de neuroimagem e a
ajuda de neurotransmissores, onde € possivel observar o cérebro e seus campos, foi uma
revolugdo na neurociéncia, j& que possibilitou visualizar o funcionamento da mente e ndo
apenas observar o comportamento, como faziam os behavioristas (CAMARGO, 2020).

A neurociéncia compreende o estudo do sistema nervoso e suas ligacbes com
toda a fisiologia do organismo, incluindo a relagdo entre cérebro e
comportamento. O controle neural das funcbes vegetativas — digestdo,
circulacdo, respiracdo, homeostase, temperatura —, das funcbes sensoriais e
motoras, da locomocdo, reproducdo, alimentagdo e ingestdo de &gua, 0s

mecanismos da atencdo e memdria, aprendizagem, emocéo, linguagem e
comunicagao, sdo temas de estudo da neurociéncia (VENTURA, 2010, p. 123).

As evolugdes permitiram desenvolver pesquisas em diversas areas, como na
educacéo, para entender o funcionamento do aprendizado; no direito, a fim de descobrir
0 motivo das pessoas infringirem a lei; na politica, buscando saber sobre a mente do
eleitor; nas financas, querendo saber mais sobre 0s agentes econémicos e na economia,
para entender enfim os consumidores e como 0 processo de compra é realizado, sendo
aprofundado para o marketing, que envolve além do comportamento do consumidor,

também produtos, servicos, ideias, pontos de venda, prego, a comunicagdo mercadolégica



e assim entender qual a reacdo do sujeito que consome quanto a esses estimulos
(CAMARGO, 2020).

A neurociéncia entdo ultrapassou fronteiras e pode ser dito que € uma nova visdo
dos processos fisico-quimicos corporais que levam um individuo a se comportar de
determinada maneira, indo além do que a psicologia pode descobrir somente via
observagdo comportamental (CAMARGO, 2020).

Identificar o que cada area do cérebro afeta no comportamento humano é de
extrema importancia, por isso neurocientistas estudam imagens do cérebro, entendendo
como funciona o fluxo sanguineo de cada regido e a relacdo que a intensidade e a atividade
do processo tém na sua provavel funcdo metabolica (CAMARGO, 2020).

Ha cinco areas cerebrais mais ligadas ao comportamento, um deles é o sistema
limbico, mais exatamente no hipotalamo e ao redor dele e também as estruturas talamicas.
Essa area do cérebro tem grande importancia no comportamento filtrando e interpretando
os eventos do ambiente externo. Além disso, 14 é onde ficam as lembrangas emocionais,
sejam negativas ou positivas, traumas ou vivencias emocionalmente fortes, ficam
guardadas no sistema limbico, podendo influenciar decisGes ou percepcdes, afetando
também a motivacéo do individuo, que o faz tomar atitudes, como por exemplo, compra
ou ndo comprar algo. Esse sistema tem ligacdo com o cortex pré-frontal, que se situa
acima dos olhos e nele ocupa-se 0 pensamento racional e o planejamento, assim, quando
essa area € acionada as emocdes prevalecem sobre a pessoa, mas ativando o cortex pré-
frontal, essas emoces sdo controladas (CAMARGO, 2020).

Os ganglios basais, que ficam localizados no centro do cérebro, tem funcédo
direta e importante na integracdo dos movimentos, pensamentos e sentimentos, eles
basicamente modulam a motivacdo de alguém controlando o funcionamento do cortex
pré-frontal, j4 que esse é responsavel pelo raciocinio légico, se os ganglios estiverem
muito ativos, irdo bloquear o cdrtex pré-frontal, deixando o individuo tenso e travando
pensamentos e movimentos e se estiverem inativos, mesmo em situagdes adversas, a
pessoa conseguira agir (CAMARGO, 2020)

O giro do cingulo se localiza numa regido mais profunda do cérebro, acima do
corpo caloso. E a érea que faz o ser humano se adaptar as variacdes externas e ter
flexibilidade. O giro do cingulo influencia no pensamento e orientagdo para o futuro e o
mau funcionamento pode levar a previsfes negativas e inseguranca. Os lobos temporais
também sdo relevantes, ja que fazem parte do aprendizado e na memoria; se localizam no

cortex, sdo vizinhos do pré-frontal e essa area armazena experiéncias, é responsavel pela



nossa identidade e a ligagdo com as outras pessoas, com essas memarias, sejam visuais

ou auditivas, influenciando o comportamento e até modificando-o (CAMARGO, 2020).

3.3.2 Neuroplasticidade e desenvolvimento neurologico

A neuroplasticidade é a capacidade de o sistema nervoso modificar sua estrutura
e se adaptar as mudancas que ocorrem rotineiramente na vida dos individuos. Esta
reorganizacdo neural € um dos meios para recuperar e desenvolver o cérebro, sendo
influenciada por experiéncias, comportamentos, praticas de tarefa e até lesGes cerebrais,
alterando processos de aprendizagem e meméria (DE PINHO BORELLA; SACCHELI,
2009; HAASE; LACERDA, 2004).

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e o processo de
compra podem ser psicologicos, socioculturais e situacionais. Um dos fatores
psicologicos correspondem a neuroplasticidade, que sdo a aprendizagem e a memdria
(MEDEIROS, 2017).

Dooley (2012, p. 57) afirma que “a neurociéncia moderna confirmou a
especulacdo original de Freud provando que nosso cérebro na verdade se modifica com
nossas experiéncias, um fendémeno chamado neuroplasticidade”.

Significando assim, que as experiéncias que as pessoas vivenciam, Sao
aprendidas e memorizadas, formando assim um pré-julgamento sobre o que deve fazer,

como agir e também o que comprar (MEDEIROS, 2017).

3.3.3 A semiotica e a cognicao

A semidtica é o estudo e analise de fendmenos ligados a comunicacdo, podendo
trazer significados profundos a estes, através de processos de leitura de signos. A
definicdo de signo mais utilizada é algo que esta no lugar, explicando alguma outra coisa,
sinais de transito, o papel moeda, as letras do alfabeto, sdo exemplos de signo. Além disso,
roupas sao signos, que definem o estilo, caracteristicas e status social do individuo.
Assim, o0s signos transmitem os significados que constituem o fluxo intersubjetivo no
qual a cultura circula (BACHA, 2005; KRAFT, 2002).

A semidtica interfere na mente do consumidor principalmente visualmente,

onde as marcas podem dar um significado a empresa, seja positivo ou negativo. Ela foi



apresentada como um objeto ou imagem que Se conecta com a reagdo que traz para o
mundo, ou seja, qual é o efeito daquele significado na sociedade de consumo, em nosso
caso (BACHA, 2005).

Ao adquirir um produto, o consumidor quase sempre esta sob efeito de um
complexo sistema que o signo-marca o levam ao processo de compra e isso € resultado
de um grande processo de comunicagdo. A semidtica busca entender esse processo e a
grande relevancia do aprofundamento de uma empresa mostrar e construir sua imagem,
além de ajudar na comunicacdo como um todo (BACHA, 2005; KRAFT, 2002).

Os signos séo fundamentais para uma analise das relacdes e diferencas sociais.
A volatilidade dele é facilitada com o conhecimento tacito, facilitando o entendimento
dos codigos, assim o signo tem sua funcgdo signica, servindo com um elo de mediacdo
entre entes do processo semiotico. Por isso, a ligacdo do signo simbdlico com o objeto €
arbitraria, exemplos sdo logomarcas, como 0 McDonald’s, reconhecido culturalmente
com seus arcos dourados; ou Gilette e Bombril, servindo como significados genéricos
para objetos (KRAFT, 2002)

A teoria cognitiva tira com base esses e outros motivos que levam um
consumidor a comprar um produto, além da aprendizagem e memoria, fazem parte fatores
cognitivos como motivacgdes, percepcdes, valores e personalidade. Além disso, as
decisbes de compra sdo variadas, no qual podem ser decididas, motivacdo do consumidor,
frequéncia que a pessoa faz compras, as percepcdes das alternativas que o consumidor
tem e as informagdes que o mesmo obtém (PINHEIRO, 2006)

Os vieses cognitivos sdo padrdes de comportamento no qual julgamos uma
situacdo por experiéncias passadas, agindo segundo seus pré-conceitos, exemplos sao
momentos no transito, onde se causa acidentes, ao utilizar substéncias toxicas e também
no momento de consumir um produto ou servigo. Esses vieses ndo sdo realmente uma
“escolha” nossa, mas sim decisdes inconscientes, 0 nosso cérebro tem 10 mil anos e pouco
mudou em questdo das reacdes automaticas que temos, entdo ele tenta se adaptar ao
mundo moderno que vemos hoje, diferentemente da era no qual foi criado (CAMARGO,
2020).

Ha dois tipos de visdo que influenciam nossa maneira de pensar e agir, uma
interna e outra externa. A interna que lida com situacdes focando na tarefa especifica e
buscando informacdes disponiveis, que sdo limitadas, para prever algo, no qual essas
percepcOes podem ser enganosas; A visdo externa buscam situagoes parecidas com a que

estd acontecendo para que possam ser tomadas decisfes, uma forma nédo natural de pensar,



procurando todas alternativas e probabilidades e 0 uso constante desta maneira é que gera
vieses comportamentais (CAMARGO, 2020).

O viés da ancoragem explica a influéncia direta nas escolhas e tomadas de
decisbes no processo de compra, descrevendo a tendéncia do ser humano em se apoiar
em informac6es anteriores. Assim, na hora de decidir sobre comprar algo, o individuo
une a informacdo antiga e anova e transforma em uma nova informagéo, que vai ser
predominante daqui para frente. Um exemplo é pedir quanto alguém pagaria por um
produto, ele vai buscar de base a comparagdo de um concorrente e ndo 0 que a empresa
espera; outro estuda demonstrou que a masica pode ser uma ancora para vender, uma loja
de vinhos colocou para tocar no ambiente musicas alemés e consequentemente o0s vinhos
alemaes eram os mais vendidos, 0 mesmo aconteceu nos dias em que masicas francesas
e italianas foram colocadas, tal fenbmeno é chamado de priming, que acontece quando o
que absorvemos por nossos sentidos influencia na tomada de decisdo (CAMARGO,
2020).

3.4 NEUROMARKETING

Neuromarketing € um campo de estudo em desenvolvimento que conecta a
neurociéncia com o comportamento do consumidor, observando-o pela perspectiva do
cérebro humano (MORIN, 2011).

Segundo Lee, Broderick e Chamberlain (2007, p. 200, tradu¢do minha) “O
neuromarketing como campo de estudo pode ser simplesmente definido como a aplicagado
de métodos neurocientificos para analisar e entender o comportamento humano em
relacdo a mercados e trocas de marketing”.

O Neuromarketing usa tecnologias da medicina moderna por imagens, como por
exemplo, a Ressonéncia Magnética Funcional (fMRI) para analisar as areas cerebrais e
identificar os estimulos do marketing na mente humana. Com esse método, € possivel
identificar o fluxo sanguineo e a oxigenacdo no cérebro, estimulando com matérias
publicitarios auditivos e visuais, sem ser invasivo e nem utilizando matérias radioativos,
consegue se obter uma boa visualizagdo do cérebro. Além da fMRI, ja sdo usados outros
equipamentos como a tomografia com emissdo de prositons (PET), o

eletroencefalograma, eye tracking e outros (CAMARGO, 2012).



A cada ano ganha mais credibilidade e estudos sobre o assunto, com grandes
investimentos em campanhas publicitarias, mesmo que haja uma lacuna nos testes de
eficacia destes investimentos (MORIN, 2011).

O neuromarketing busca entender o funcionamento do sistema limbico,
identificando o que as pessoas gostam e 0 que ndo gostam, o que desejam e sentem.
Enquanto as pesquisas tradicionais através de opinides e questionarios podem mostrar
resultados confusos ou enganosos, esse estudo é muito mais profundo e real, medindo o
engajamento emocional e outros fatores psicoldgicos (CAMARGO, 2020).

Diversos questionamentos se esse tipo de pesquisa realmente funciona vém a
tona, pois cada pessoa € diferente, mas mesmo que o comportamento nao seja igual, a
anatomia e fisiologia cerebral é exatamente 0 mesmo, entdo o neuromarketing pode
identificar padrées tanto culturais quanto individuais (CAMARGO, 2020).

3.4.1 Evolucéo historica

Os primeiros passos desse tipo de estudo foram na década de 1990, o médico
Gerald Zaltman iniciou um processo de ressonancia magnética funcional com objetivo de
identificar marcas e produtos preferidos do individuo. Zaltman acreditava que essas
escolhas eram feitas inconscientemente e que a maioria das atividades séo feitas abaixo
do nivel consciente (CAMARGO, 2020).

Na pesquisa, cada participante era convidado a pensar sobre marcas e produtos
e escolher imagens que representassem o sentimento sobre a marca ou produto. Apds uma
semana, 0s voluntarios retornavam com as imagens, explicando o que cada uma
significava. Com as descobertas, Zaltman patenteou um produto que chamou de ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation Method — Método de Elicitagdo Metaforica de Zaltman),
0 produto combina vérios fundamentos da neurobiologia, da psicanalise e da linguistica,
a fim de descobrir as preferencias do consumidor (CAMARGO, 2020).

O termo Neuromarketing em si comecou a aparecer em 2002 organicamente na
vida das pessoas quando algumas empresas americanas comegaram a oferecer consultoria
nessa area utilizando toda a tecnologia e conhecimentos dentro da neurociéncia cognitiva.
Uma pesquisa académica na area foi feita por Read Montague, Professor de Neurociéncia
da Baylor College of Medicine em 2003 e publicado em 2004. O estudo falhou explicando
como o cérebro funciona na escolha das marcas, mas mostrou que diferentes partes do

cérebro acendem se estdo cientes ou ndo da marca que estdo consumindo (MORIN, 2011).



Segundo o estudo, uma marca forte possui um pedaco do cortex frontal, onde se
localiza nossa atencdo, controla a memoria de curto prazo e gerencia 0 pensamento, iSso
quer dizer, que se a pessoa sabe que estd consumindo uma grande marca, elas dao
preferéncia para esta e a funcéo executiva acende, mas sem esse conhecimento, preferem
uma segunda opcéo e a parte que acende no cérebro, € onde fica 0 nosso sistema limbico,
onde esta nosso comportamento emocional e instintivo (MORIN, 2011).

Esse foi 0 comeco de uma demonstragéo de como o Neuromarketing poderia a
ajudar a decifrar a mente dos consumidores. O Neuromarketing entéo foi muito criticado,
sendo questionado se o uso dele era realmente ético, pois estaria mudando as percepcdes
das pessoas sem a consciéncia da mesma. Mas mesmo com as criticas, a popularidade da
nova &rea de estudo s6 aumentou, com Harper Collins adicionando a palavra
Neuromarketing no dicionario (MORIN, 2011).

3.4.2 Neuroimagem

A ferramenta mais usada nos ultimos tempos no estudo do Neuromarketing € a
Neuroimagem, onde se implanta dentro de imagens, técnicas de marketing neural e assim
chamar atencdo de clientes em potencial. Vérias agéncias de publicidade urgiram
oferecendo esses servicos, como por exemplo, Centro de Psicologia Experimental do
Consumidor da Universidade de Gales (Bangor), que colabora com muitas empresas de
bens de consumo como a Unilever; e agéncias realizam consultorias de avaliacdo de
preferéncias para montadoras de automoveis como DaimlerChrysler (LEE;
BRODERICK; CHAMBERLAIN, 2007).

Através da ressonancia magnética funcional, é possivel entender como funciona
esse processo, avaliando as diferentes areas cerebrais e como elas sdo utilizadas em
momentos que sdo projetadas imagens de interesse dentro da capsula de ressonancia. Por
exemplo, no experimento que foi realizado com a Coca Cola e Pepsi, sem 0 conhecimento
das marcas, recrutaram similarmente o cortex ventromedial e que tal padrdo demonstra
que sem saber qual refrigerante é, os dois mostram o mesmo nivel de satisfacdo. J& quando
héa pistas para que possa saber de qual marca é o refrigerante, ha um aumento de prazer e
atividade cerebral, ativando o hipocampo, que se relaciona com a memdaria de longo prazo
das marcas e o cortex dorsolateral pré-frontal bilateral, que corresponde a integragédo
multimodal da memoria de longo prazo com a experiéncia sensorial e a formacéo do juizo
(DIAS, 2012).



Esse tipo de estudo, s6 demonstra como as marcas sdo importantes nas

formagdes de preferéncias, tornando um motivo para usar a neuroimagem para aplicacéo

comercial, no qual varias empresas ja vém utilizando, desse modo, fazer com que a marca

traga boas experiéncias sensoriais para 0 consumidor, seja por meio de publicidade ou no

momento do consumo. (DIAS, 2012)

3.4.3 Estratégias de neuromarketing

A partir de estudos da mente e comportamento do consumidor, foi possivel

elaborar meios para “acessar os pensamentos” e assimilar caracteristicas ou lembrangas

as marcas apresentadas, para isso De Souza (2018) afirmou que existem cinco principais

estratégias:

a)

b)

Emocdes: quando o cliente se emociona ao ver uma publicidade de uma
marca, ele relembra um momento que sentiu a mesma emocéo. Sentindo
uma emoc¢do positiva, a marca serd assimilada positivamente pelo
consumidor. O mesmo acontece ao sentir um aroma ou ouvir uma musica
que marcou a vida do possivel comprador;

Tangibilidade: quando o cliente tem a sensagcdo de posse de um
determinado produto, o status de ter um produto e poder mostrar aos
outros ou desfrutar de seus beneficios, guardando aquele sentimento
positivo de conquista;

Contraste: Mostrar ou demonstrar a melhora e a diferenca que o produto
pode trazer na vida da pessoa, traz confiabilidade e seguranga tanto no
produto quanto na marca;

Centro das atencdes: Quando uma empresa consegue fazer o cliente se
sentir exclusivo, Unico e importante com apoio, entendimento aos
desejos e necessidade e oferecendo algo para supri-los, o cliente é
conquistado e vira um propagador da marca;

Visual: Imagens, frases ou textos atrativos e chamativos fazem o cliente
prestar atencdo na marca, pegando as dores de clientes ou modelos que
atraiam os clientes podem conquistar um novo cliente.

Sendo assim, é possivel utilizar as devidas estratégias para cada situacao.

3.4.4 Branding sensorial

O Branding ou marketing sensorial nasce a partir da pretenséo de instalar-se na

mente e na memaria do consumidor, ultrapassando a fronteira de apenas uma propaganda,

levando a experiéncia de compra a outro nivel. Utilizando os cinco sentidos, que sdo

visdo, audicdo, tato, olfato e paladar, é possivel construir marcas mais fortes e



consolidadas que passam a fazer parte da vivéncia do consumidor (FLOR; UMEDA,
2009).

“O objetivo do Marketing sensorial é fazer com que 0s consumidores se sintam
a vontade no ponto de venda e passe um tempo grande na loja, 0 que gera uma
possibilidade maior de compra” (CAMARGO, 2010, p. 79).

Normalmente, a maioria das marcas atuam nas areas de dois sentidos, a vis&o,
na questdo de logotipos, cores, layouts, desenhos, outdoors e muitas outras coisas; e a
audicdo, que estd geralmente incluida em propagandas de TV e radio, patrocinios,
seriados, podcasts e etc., mas aos poucos, esse modelo comecou a ficar ultrapassado,
sendo necessario buscar novas estratégias (FLOR, UMEDA, 2009)

O modelo utilizado até hoje é o 2-D, pois atinge dois dos cinco sentidos. Mesmo
assim, em pesquisa feita pela Millward Brown, a visdo é o sentido mais importante para
a 58% dos entrevistados, seguido por olfato, audicdo, paladar e tato. Apesar disso, 0s
consumidores consideram importantes todos os sentidos para ter uma boa comunicagéo
com os clientes, por isso 0 novo modelo pentadimensional, chamado 5-D, foi lancado
(FLOR; UMEDA, 2009).

Diversas empresas compreenderam o modelo e ja utilizam, passando uma
comunicacgéo que entregue todos o0s requisitos que um consumidor realmente quer. A Nike
é um exemplo, ela oferece uma experiéncia total, que além de experimentar o ténis, a
pessoa pode fazer o teste de corrida ao redor da loja, com diversos pisos e pistas de corrida
(FLOR; UMEDA, 2009)

Nota-se por exemplo, que ao passar em frente a um comércio e sentir um odor
agradavel, o cliente inconscientemente para e olha, pelo menos o nome do local, pois
aquele perfume Ihe chamou a atencéo. Ou quando vocé degusta um alimento e recorda de
um sabor que marcou sua vida. Essas sensacdes fazem o cliente compartilhar sua

experiéncia com outras pessoas e se torna um cliente fiel (DE SOUZA, 2018).

3.4.5 As emocBes no processo de compra

No livro The Cambridge Handbook Affective Neuroscience ha mais de cento e
vinte defini¢cGes de emocdes, que se relacionam dizendo que uma emogéo € um fendmeno
com multicomponentes e toda emocdo € um processo que vai mudando ao longo do
tempo, que esta envolto de varios mecanismos, que produz uma resposta emocional, essa

resposta pode ser afetada por diversos fatores, ja que toda emocdo tem um foco em um



objeto real ou imaginario que seja relevante, o que inclui uma marca, produto e todo o
processo de compra. (ARMONY; VUILLEUMIER, 2013).

A emoc0es surgem de transformac6es corporais, no caso elas distinguem medo,
raiva, alegria e outras, se baseando em experiéncias fisicas que séo vivenciadas. Segundo
a teoria de Cannon-Bard, a emocao tem origem nas areas subcorticais e a fisiologia
acompanha, regula e estabelece um contexto para a emocgédo. A teoria evolucionista diz
que € preciso entender as emocGes primarias ou universais, que estado em todas as culturas
e essas resultam outras emocgdes secundarias. A teoria cognitiva, que € uma das mais
utilizadas para explicar o comportamento de consumo, entende que toda resposta afetiva
tem origem de uma cogni¢do, mesmo que seja inconsciente, 0 que pode explicar muitas
de nossas decisdes de compra. (DE MEDEIROS; SAMPAIO; PERIN, 2010).

Segundo os estudos feitos as principais emogdes a partir da escala CES, o
encantamento por algo que vai ser consumido é relacionado pelo atendimento das
expectativas que o individuo ou a superacdao das mesmas. Também fica exposto que um
acontecimento positivo na mesma época da compra ou sendo o motivo da compra, traz
emoc0Oes positivas para o cliente e com maior chance de concretizacdo. A alegria foi
relacionada no processo de compra como um sentimento decorrente da satisfacdo do que
foi adquirido, no caso a realizacdo de um objetivo, conseguir alcangar algo que era
almejado. (DE MEDEIROS; SAMPAIO; PERIN, 2010).

Ja algumas emoc6es negativas no processo de compra que podem ser descritas
segundo o estudo, seria a insatisfacao se o produto que foi prometido ndo corresponde as
expectativas, emog¢des como irritagdo e furia também sdo desencadeadas quando ha uma
insisténcia muito forte para que a compra seja concretizada. Observando aos fatores
preocupacao, inseguranca e ansiedade, que podem decorrer principalmente por motivos
financeiros, se tal produto vai caber no or¢camento ou se a aquisi¢do vai valer a pena
realmente. Vergonha também é uma emocao negativa forte no momento de compra, com
a sensacdo de humilhacdo por néo ter poderio financeiro para fazer uma compra. (DE
MEDEIROS; SAMPAIO; PERIN, 2010).

“As emogdes se baseiam nas informagdes captadas por um dos sentidos e
transmitida para o cérebro, que a processa e informa qual reagéo a ser realizada. A relacéo
com as marcas nao ¢ diferente” (FLOR; UMEDA, 2009, p 10).

As variaveis emocionais envolvidas no processo de compra vém tomando a
atencdo tanto de consumidores quanto de organizagdes, elas se mostram cada vez mais

importantes para a hora de comprar ou ndo comprar (UGALDE, 2006).



A compra por impulso também tem a ver com as emocGes que sentimos, segundo
Rook (1987, p. 191) “quando o consumidor experimenta uma necessidade repentina,
persistente e muitas vezes poderosa de comprar algo imediatamente. Esse impulso de
compra € hedonicamente complexo e pode estimular conflitos de natureza emocional,
com reduzida preocupagao com suas consequéncias de compra”.

Segundo estudos, nove de cada dez consumidores realizam compras por
impulso, além de que 39% das compras em lojas de departamentos e 67% das compras
em supermercados sdo por impulso. O individuo faz compras para diminuir estresses
emocionais e obter uma alegria, mesmo que momentanea, um agrado a si mesmo, por
isso que até mesmo circular em uma loja ou visitar um site o faz sentir-se bem. Mas as
consequéncias dessas compras podem ser tanto emocdes positivas quanto negativas
(COSTA, LARAN, 2003).

Foi analisado um estudo sobre impulsividade em ambientes digitais composta
de 24 itens e 3 construtos que sdo sentimento de urgéncia de compra, geracao de emocgdes
positivas e gerenciamento do humor e foi identificado quatro fatores ambientais:
confianca, apresentacdo do site, preco e tempo de transacdo. Um dos modelos do estudo
entdo demonstra que o ambiente de compra ndo influencia na impulsividade, mas
contribui para que haja uma maior circulagéo na loja, bem como acionar comportamentos
de compra, pois estard mais exposto a estimulos, ja que ira navegar mais no site e
geralmente essas compras levam a emo¢des positivas, como entusiasmo, alegria e orgulho
por ter feito uma aquisicdo e a empresa precisa aproveitar para criar esses estimulos a fim
de vender mais (COSTA, LARAN, 2003).

O neuromarketing estuda a esséncia do comportamento do consumidor e as
emoc0Bes tem tudo a ver com essa esséncia, sao elas que movem e influenciam o processo
de compra e sdo a chave para entender nossa légica de consumo, 0s pensamentos,
sentimentos e desejos subconscientes que tomamos em nossas vidas diariamente
(LINDSTROM, 2009).

Os consumidores, mesmo que seja inconscientemente, quando vao as compras,
querem encontrar algo que mexa com eles, que faga-os sentir algo mais forte, uma marca
se comunica através dos sentidos e emoc0es, a criacdo delas serve para conectar um
produto a um cliente de uma forma profundamente emocional, pois ela foca no carater
mais forte do aspecto humano, o desejo de transcender e experimentar a realizacao

emocional, ativando os mecanismos que sustentam a motivacio humana (GOBE, 2002).



A emocdo estd diretamente relacionada com o nosso comportamento. Ela
modula os impetos e a¢des pessoais no dia a dia, dependendo da maneira como se perceba
a situacdo e também a relacdo que se faz desta situacdo com lembrangas de ocasides
passadas semelhantes. (CAMARGO, 2020, p. 7).

Segundo Ekman (2011), existem 7 emocdes basicas, que sdo tristeza, raiva,
surpresa, medo, aversao, desprezo e felicidade. E comum a ciéncia colocar essas emogoes
em dois grupos, como positivas ou negativas, mas é preciso analisar o contexto de cada
episddio para definir com agradavel ou desagradavel.

Em um novo estudo também feito a partir do estudo de Ekman e seguindo outros
autores da neurociéncia, Barrett (2017) teoriza que ndo existem emocgdes basicas ou
universais, mas sim que as emog0es sdo construidas e existe uma granularidade ou uma
variabilidade comportamental, que quanto mais vocé cresce, mais VOcé tera um repertorio
emocional (granulos), que fazem sentido para algumas culturas, mas outras nem tanto,
como por exemplo o sentimento de “saudade”, no Brasil, que em poucos lugares no
mundo pode ser definido igualmente.

Para definir melhor cada emocédo e ampliar os conceitos, raiva pode incluir a
faria, mas também a raiva indignada, ressentida, seca, emburrada; O desprezo é uma
sensacdo de superioridade sobre outra pessoa, seja fisicamente, moralmente ou
intelectualmente; A felicidade é muito ampla, mas no geral, emoces felizes, como
diversdo e alivio sdo muito parecidas entre si, compartilham aquele semblante risonho
(EKMAN, 2011).

Ha diversas emoc0es agradaveis comuns entre a maioria das pessoas, citando as
principais, o prazer sensorial é um deles, no qual tem diversas coisas que gostamos de
tocar ou sermos tocados; visdes agradaveis de se assistir, como um lindo pér do sol; sons
prazerosos como ondas no mar, uma chuva calma caindo ou musicas que gostamos;
cheiros e gostos que nos agradam, como de comidas gostosas; a diversao € uma emocao
agradavel mais simples, gostamos de ser entretidos por algo divertido até divertir alguém,
iSSO € prazeroso para a maioria das pessoas, podendo variar de sorrisos, gargalhadas ou
até lagrimas; o entusiasmo, surge como resposta a uma novidade ou desafio, é o interesse
em intensidade; o alivio, junto com um suspiro ou expira¢do profunda, é sentida apds algo
que desperto muita uma emocao, se acalma, como ficar aliviado ao descobrir que o exame
para uma doenga deu negativo, ou encontrar algo que tinha perdido; também existe o
assombro, que diferentemente do medo, é agradavel, no qual, seria ficar dominado por

algo que ndo compreendemos, a admiracdo € uma sensagdo de assombro; o éxtase é uma



sensacédo de transcender, por meio de meditacdo, por experiéncias na natureza ou sexual;
o orgulho, que ¢ a satisfacdo de ter conseguido algo singular e agradavel, o empenho e
poder de ter conseguido isso gera essa emogao; a gratiddo, quando temos aprego por uma
acao altruista que nos beneficia (EKMAN, 2011).

Um grande contribuidor para a area, Richins (1997) criou uma tabela, chamada
CES - Consumption Emotions Set, com o0 objetivo de medir as emog¢des mais

experienciadas em situagdes de consumo.

Figura 1 — Escala “Consumption Emotions Set” — resultado da traducéao

reversa

1. Raiva 10. Amor
Frustracio Amor
Fiina Sentimentalismo
Irritacio Afeicio

2. Descontentamento 11. Trangiiilidade
Insatistacio Calma
Descontentamento Trangiiihidade

3. Preocupaciio 11. Contentamento
Nervosismo Contentamento
Preocupacio Satisfagio
Tensdo 13. Otimismo

4. Tristeza Otimismo
Depressio Coragem
Tristeza Esperanca
Infelicidade 14. Alegria

5. Medo Felicidade
Susto Encantamento
Temor Alegnia
Pavor 15. Excitaciio

6. Vergonha Empolgacio
Constrangimento Vibragio
Vergonha Entusiasmo
Humilhagio 16. Surpresa

7. Inveja Surpresa
Inveja Admiragio
Criame Espanto

8. Solidio 17. Outros itens
Sohdao Culpa
Saudade Orgulho

9. Paixio Ansiedade
Sensuahidade Alivio
Romantismo
Paixdo

Fonte: RICHINS, Marsha L. Measuring Emotions in the Consumption Experience. Journal of Consumer
Research, v. 24, p. 127-146, 1997.

Pode-se definir a raiva, no qual fazem parte a frustracdo, a faria e a irritacéo,

como uma reacdo provocada por uma ma agédo percebida ou um ato injustificado, algo
que outra entidade tem o controle (OLIVER; WESTBROOK, 1993)



A insatisfacdo, juntamente com o descontentamento passa por praticamente
todas as fases das emocdes negativas, originando-se nos receios de constrangimento, além
da preocupacdo com os problemas que esté tendo, a raiva de ndo ter como resolver, o
medo do que pode acontecer. Ja a satisfacdo e o contentamento sdo dados a uma avaliacao
subjetiva sobre as experiencias que esta tendo no consumo, tendo uma relacao direta com
a superacao das expectativas. (WESTBROOK, 1980; CHAUVEL, 2000)

A preocupagéo, que inclui a tenséo e o nervosismo, € definido com uma previsdo
do que pode dar errado e como fazer quando acontecer. Ocorre com a mobilizacdo de
diferentes recursos cognitivos, como a atencéo, a memdria, a percepgao, o pensamento e
a linguagem. A tristeza, que inclui a depresséo e a infelicidade, que sdo estagios diferentes
da mesma emoc&o. Normalmente séo respostas a situacdes reais quando vivenciados fatos
desagradaveis, aborrecedores, frustrantes ou perdas. Definida pelos gregos como
"euthymia", o equilibrio da alma, o que corresponde a nossa calma e tranquilidade. A
vergonha é um sentimento de ndo aceitacdo do processo de ser pego ndo seguindo os
padrBes da sociedade, no qual os outros individuos so juizes, sendo estruturada em nivel
corporal, social e existencial (CABRAL, 1997; BALLONE, NETO; ORTOLANI, 2002).

Medo e ansiedade sdo normalmente usados para definir um estado emocional de
tensdo ou apreensdo acompanhado por sintomas na fisiologia, como por exemplo
calafrios. O medo é uma emocao basica, ja a ansiedade é uma mistura de emogdes, no
qual o medo € predominante (BAPTISTA; CARVALHO; LORY, 2005)

A esperanca € caracterizada como um estado emocional positivo direcionado ao
futuro, gerenciando um objetivo e acreditando no mesmo, assim o individuo se motiva e
mantem-se na rota para ter o que deseja. O otimismo é uma tendéncia de enxergar 0s
aspectos positivos das situacbes vivenciadas e esperar que fatos bons acontecam
(CARLOMAGNO, 2014)

A surpresa, € uma emocao breve, no qual ap6s entendermos o que aconteceu, ela
se mistura a uma emocao positiva ou negativa, no qual a admiracdo seria uma emogéo
positiva sobre alguém ou algo e o espanto uma emocado negativa derivativa da surpresa
com o medo ou até mesmo, ela pode ndo se misturar a nenhuma emogédo (EKMAN, 2011).

Segundo Skinner (1991), a culpa é produzida por contingéncias aversivas:

“Os estados corporais resultantes da ameaga da puni¢do sdo nomeados de
acordo com sua fonte (...). Quando a punicdo advém... do governo fala-se em
culpa (...). Um modo de fugir é confessar e sofrer a puni¢do, mas quando néo
é claro o comportamento sobre o qual uma punicao atrasada foi contingente, a
fuga pode ser dificil. Contingéncias aversivas meramente acidentais geram



inexplicaveis sentimentos de vergonha, culpa ou pecado; e, entdo, as pessoas
tendem a procurar um terapeuta em busca de ajuda para fugir deles. > (Skinner,
1991, pp.107-8).

Assim, entende-se nesta se¢cdo as emocgdes importantes e principais envolvidas

no processo de compra.



4 METODOLOGIA

Aqui, sera apresentada a natureza: quantitativa, nivel descritivo, estratégia survey
ou enquete. Processo de coleta de dados atraves de questionarios e, por fim, o processo

de tabulacdo e analise de dados por meio estatistico.

4.1 NATUREZA QUANTITATIVA

Nesta secdo, serdo abordados conceitos sobre natureza quantitativa da
metodologia para este estudo.

Para Richardson (1989, p. 29) “(...) método em pesquisa significa a escolha de
procedimentos sistematicos para a descri¢do e explica¢do de fendmenos”.

Ainda, para Bento,

“A investigacdo qualitativa foca um modelo fenomenoldgico no qual a

realidade € enraizada nas percepcOes dos sujeitos; o objetivo é compreender e

encontrar significados através de narrativas verbais e de observacdes em vez

de através de nimeros. A investigagdo qualitativa normalmente ocorre em

situagBes naturais em 2 contraste com a investigacdo quantitativa que exige

controle e manipulagédo de comportamentos e lugares. ” (BENTO, 2012, p. 41).

O método de estudo de natureza quantitativa aborda tudo que pode ser

mensurado em numeros, a partir de quadros conceituais estruturados, coletando os dados

e informacoes, que sdo classificados e analisados através de técnicas estatisticas, para a

obtenc&o de resultados que evitem distor¢des e com uma seguranga maior da informacéo
apresentada (DALFOVO, 2008).

Assim, entende-se que a etapa quantitativa do método é importante para levantar,

através de estatistica, dados primarios para pesquisas.

4.2 NIVEL DESCRITIVO

Nestes pardgrafos sera explicado qual a utilizagdo do nivel descritivo em uma
pesquisa académica.

O nivel descritivo esta associado aos testes de hipoteses, quais sdo questdes
levantadas na busca de uma solugdo de um problema, que sendo respondidas podem

ajudar no esclarecimento. O papel das hipoteses é dar opcOes para explicar os fatos, para



iSSO € preciso comprova-las com a ajuda de testes estatisticos. Uma hipdtese entdo pode
ser rejeitada, para medir isso, hd uma probabilidade de erro, que se chama significancia e
o nivel descritivo € o menor nivel de significancia que pode ser assumido para rejeitar
uma hipdtese; ou seja a probabilidade minima de erro concluindo que a significancia
estatistica existe. (PAES, 1998).

“Entre as pesquisas descritivas, salientam-se aquelas que tém por objetivo
estudar as caracteristicas de um grupo: a sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia,
nivel de escolaridade, estado de saude fisica e mental etc”. (GIL, 2010, p. 27)

Seguindo isso, mostra-se a importancia dos processos descritivos na pesquisa

para comprovar a veracidade dos resultados.

4.3 ESTRATEGIA SURVEY OU ENQUETE

A seguir, explica-se a ideia e forma de utilizacdo da estratégia survey para se
realizar a pesquisa académica.

De acordo com Freitas,

“A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou
informagdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populagdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario”. (FREITAS, 2000, p.
105).

Ainda, para Bryman,

... a pesquisa de survey implica a cole¢do de dados (...) em um nimero de
unidades e geralmente em uma Unica conjuntura de tempo, com uma visdo para
coletar sistematicamente um conjunto de dados quantificdveis no que diz
respeito a um ndmero de varidveis que sdo entdo examinadas para discernir
padrdes de associacdo. ... (BRYMAN, 1989, p. 104).

De acordo com o que foi explicitado, a pesquisa survey € um excelente método
para obter dados a fim de transforma-las em informagdes.

4.3.1 Populagdo e Amostra

Nesta secdo sdo esclarecidas partes principais da metodologia de uma pesquisa

estatistica: a populacdo e sua amostra.



“Universo ou Populacao: todos os individuos do campo de interesse da pesquisa,
ou seja, o fendbmeno observado. Sobre ela se pretende tirar conclusdes. Fala-se de
populagdo como referéncia ao total de habitantes de determinado lugar. ” (KAUARK;
MANHAES; MEDEIROS, 2010)

“De maneira geral, em varios autores classificaram como partes de uma pesquisa
a populagdo como o conjunto a que se pretende estudar e individuo uma peca deste
conjunto. ” (DALFOVO; LANA,; SILVEIRA, 2008).

Assim, para este estudo, a populacdo serd definida como pessoas que efetuam
compras on-line, residentes em municipios de todo o Brasil.

Em termos de amostra, pode-se dizer que, amostra é “a parte da populagdo que
¢ tomada como objeto de investigacdo da pesquisa. E o subconjunto da populacio”
(KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010).

“Apesar ainda de alguns autores classificarem amostra também como populacao,
a amostra tem como corpo uma fragéo da populacao delineada na pesquisa” (DALFOVO;
LANA; SILVEIRA, 2008).

Continuando, para este estudo, a amostra sera definida como pessoas que
efetuam compras on-line, residentes nos municipios do Estado do Rio Grande do Sul, que
responderem ao questionario.

Com a identificagdo e foco nesses dois fatores, os dados podem ser coletados e

analisados corretamente para constituir os resultados.

4.4 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

A seguir, sera conceituada a coleta de dados da pesquisa quantitativa através do
método aplicavel por questionarios.

Para Gil (1999, p. 128), questionario pode ser definido como “a técnica de
investigagdo composta por um nimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas
por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas, situag0es vivenciadas etc.”

O questionario é um instrumento para coletar dados com perguntas previamente
elaboradas que deve ser escrito e enviado ao pesquisador, economizando tempo, dinheiro
e pode atingir um grande namero de pessoas mais facilmente, sem ter interferéncias
externas, como do pesquisador. (LAKATOS, MARCONI, 2017).



Ainda, segundo Chagas (2000, p.1) “um questionario ¢ tdo somente um conjunto
de questdes, feito para gerar os dados necessarios para se atingir os objetivos do projeto”.
Definido isso, demonstra-se uma das melhores formas de se coletar os dados
para o trabalho académico é o método de questionarios, com diversas vantagens acima

demonstradas.

4.4.1. Pré-Teste

A seguir, apresenta-se o pré-teste e seu uso e funcionamento metodoldgico na
pesquisa académica.

O pré-teste € um ensaio do verdadeiro teste, devem ser projetadas e
implementadas todas as partes do questionario que sera usado no momento da coleta de
dados, para assim, ndo ocorrer erros, sem perda de tempo, dinheiro e credibilidade, com
as instrucGes gerais ja prontas para analisar se as sao ou ndo adequadas, apresentado e
tabulado, para que se conhecam as limitacdes do instrumento de pesquisa (CHAGAS,
2000).

Os pré-testes tem como objetivo fornecer subsidios para aprimorar as proximas
versdes do questionario, assim avaliadas a clareza da formulag&o das perguntas, possiveis
resisténcias em responder a algumas questdes, adequacdo e suficiéncia das opc¢des de
resposta, tempo de preenchimento, entre outros (FAERSTEIN, 1999).

Dado isso, fica exposta a importancia do pré-teste para se realizar o questionario
definitivo a fim de ndo cometer erros evitaveis e ter os mais eficientes e eficazes

resultados.
4.5 PROCESSO DE TABULA(;AO E ANALISE DE DADOS
O processo de tabulacdo e analise de dados da pesquisa se dardo através de

gréaficos e tabelas (estatistica), as quais serdo avaliadas, interpretadas para posteriormente

chegar a uma concluséo final para o problema pesquisado.



5 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Este capitulo apresenta os resultados da aplicagdo dos questionarios. Tem como
escopo, responder ao problema de pesquisa, que esta definido como: “como o consumidor
pode ser influenciado pelas emocdes em um processo de compra através de E-

Commerce?”

5.1 QUESTIONARIO

Nesta etapa esté apresentada a pesquisa quantitativa de nivel descritivo, 0 método
de estratégia aplicado foi survey. Para este estudo a populagdo foi definida como 120
pessoas. A amostra foi definida por 89 pessoas.

Para o processo de coleta de dados foi distribuido um questionario, néo
identificado, de forma virtual criado no Google Forms e que foi enviado através de
WhatsApp.

O processo de andlise de dados se deu pela elaboracdo de tabelas e gréaficos,

apresentando assim os resultados da pesquisa aplicada.

5.1.1 Desenvolvimento do Instrumento de Pesquisa — Questionario

Nesta etapa estdo apresentadas as perguntas que compdem o questionario. Ele
apresenta 17 perguntas sendo que sdo perguntas fechadas as quais contemplam os
objetivos especificos, a saber:

a) ANTES DA COMPRA - Identificar quais emocdes influenciam o consumidor a
efetuar uma compra on-line;

b) DURANTE A COMPRA - Identificar as emog¢des que 0s consumidores sentem ao
comprarem em uma loja on-line;

c) DURANTE A COMPRA - Identificar as emog0es que 0s consumidores sentem no
periodo em que estdo aguardando o recebimento dos produtos adquiridos em uma
loja on-line;

d) DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emogGes que 0s consumidores sentem

guando recebem os produtos de uma loja on-line;



e) DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emocdes que os consumidores sentem que
irdo influenciar em uma recompra na mesma loja on-line;

f) DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emogdes que 0s consumidores sentem que
irdo influenciar em uma nédo recompra na mesma loja on-line;

g) Propor recomendacdes ao e-commerce, de forma a contribuir para aumento de

fechamento do nimero de compras.

A seguir, questionario original, antes da aplicacdo do pré-teste:

Prezado (a) Senhor (a):

A presente pesquisa estd sendo desenvolvida pelo académico Jean Domingos
Giacomin, sendo requisito parcial a obtencdo do titulo de Bacharel em Administragcdo
pela Universidade de Caxias do Sul — Campus Universitario de Guaporé.

Essa pesquisa representa uma etapa fundamental para identificar como o
consumidor pode ser influenciado pelas emog¢des em um processo de compra através de
E-Commerce.

Todas as informagdes aqui prestadas séo tratadas de forma confidencial, tendo
utilidade apenas para este trabalho, ndo sendo divulgadas informagdes tampouco nomes
dos pesquisados.

Ndo € necessario identificar-se. Desde ja agradeco sua compreensdo e
colaboracéo.

Atenciosamente,

Jean Domingos Giacomin

*PARA RESPONDER AO QUESTONARIO, E NECESSARIO JA TER EFETUADO
COMPRAS ON-LINE

CARACTERIZACAO SOCIOGRAFICA:

1 - Qual seu género? () feminino () masculino () outros

2 - Qual seu estado civil? ( ) solteiro (a) ( ) casado (a) ( ) unido estavel ()
separado/divorciado (a) () vitvo (a) () outros.

3 - Qual seu grau de escolaridade? () ensino médio ( )ensino superior () pés-graduacéo



4 - Faixa etaria () 18 a25anos () 26 a33 anos () 34 a4l anos () 42 a 49 anos () acima
de 49 anos

5 - Em que faixa salarial vocé se enquadra? () nenhuma () até R$ 1.500,00 més () de R$
1.501,00 a R$ 2.000,00 més () de R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00 més () de R$ 4.001,00 a
R$ 6.000,00 més () de R$ 6.001,00 a R$ 15.000,00 més () mais que R$ 15.001,00 més

ANTES DA COMPRA - Identificar quais emogdes influenciam o consumidor a

efetuar uma compra on-line

1 — Que tipos de anuncio nas redes sociais fez vocé clicar para conhecer as lojas?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

( ) Que seja divertido

( ) Que Ihe dé satisfacdo em ver

( ) Que deixe vocé encantado

( ) Que te deixe seguro e tranquilo

( ) Que te deixe empolgado

( ) Que te comova

( ) Que te surpreenda

2 — Quando vocé buscou informacgdes sobre as lojas ou produto de interesse, 0 que
voceé sentiu?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
( ) Alegria
( )felicidade
( ) Satisfacdo
( ) Encantamento
( ) seguranca e tranquilidade
( ) Entusiasmo
( ) Surpresa positiva
( ) Vibracao
( )Sensacdo de diminuigéo de estresse emocional
( )sensacao de agrado a si mesmo
( )diverséo
( )alivio

( )admiracéo



( )éxtase

() Tristeza

( ) Insatisfacdo
( ) inseguranca
( ) Surpresa negativa
( ) Preocupacéo
( ) Vergonha

( ) Depressédo

( )raiva

( Ymedo

( )averséo

( )desprezo

DURANTE A COMPRA - Identificar as emogdes que os consumidores sentem ao
comprarem em uma loja on-line
3 — Quando vocé avaliou suas opcOes de compra e decidiu comprar, como Vocé se
sentiu?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
( ) Alegre
() Feliz
( ) Satisfeito
( ) Encantado
( ) Seguro e tranquilo
( ) Entusiasmado
( ) Tive uma surpresa positiva
( ) Vibrante
( ) Sensacdo de diminuicao de estresse emocional
( ) Sensacgéo de agrado a si mesmo
( ) Divertido
( ) Aliviado
( ) Admirado
( ) Extasiado
() Triste



( ) Insatisfeito

( ) Inseguro

( ) Tive uma surpresa negativa
( ) Preocupado

( ) Vergonha

( ) Depressivo

( ) Raiva

( ) Medo

( ) Aversédo

( ) Desprezo

DURANTE A COMPRA - Identificar as emocgdes que 0s consumidores sentem no
periodo em que estdo aguardando o recebimento dos produtos adquiridos em uma
loja on-line
4 — Como voceé sentiu enquanto esperava o produto?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
( ) Alegre
( )feliz
( ) Satisfeito
( ) Encantado
( ) seguro e tranquilo
( ) Entusiasmado
( ) tive uma surpresa positiva
( ) Vibrante
( )Sensacdo de diminuicdo de estresse emocional
( )sensacdo de agrado a si mesmo
( )divertido
( )aliviado
( )admirado
( )extasiado
() Triste
( ) Insatisfeito
( ) inseguro

( ) tive uma surpresa negativa



( ) Preocupado
( ) Vergonha
( ) Depressivo
( )raiva

( Ymedo

( )averséo

( )desprezo

5 —Vocé ja desistiu de alguma compra em uma loja on-line?
( )Sim
( ) Néo

6 - Se sim, para vocg, o que influenciou sua decisdo?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

( ) Tristeza

( ) Insatisfacao

( ) inseguranca

( ) Surpresa negativa

( ) Preocupacéo

( ) Vergonha

( ) Depressdo

( )raiva

( )medo

( )aversédo

( )desprezo

DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emocOes que os consumidores sentem
guando recebem os produtos de uma loja on-line

7 — Quando o produto chegou, ele cobriu suas expectativas?

()sim

( ) nédo

8-O que vocé sentiu?



MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
( ) Alegria
( ) Felicidade
( ) Satisfacao
( ) Encantamento
( ) Seguranca e tranquilidade
( ) Entusiasmo
( ) Surpresa positiva
( ) Vibracao
( )Sensacdo de diminuigéo de estresse emocional
( ) Sensacéo de agrado a si mesmo
( ) Diverséo
( ) Alivio
( ) Admiragéo
( ) Eéxtase
( ) Tristeza
( ) Insatisfacao
( ) inseguranca
( ) Surpresa negativa
( ) Preocupacéo
( ) Vergonha
( ) Depresséo
( ) Raiva
( ) Medo
( ) Aversdo

( ) Desprezo

9 - Vocé ja teve que contatar atendimento ou SAC (servico de atendimento ao
consumidor) de alguma loja on-line?
()sim

( ) nédo

10- Se sim, como vocé se sentiu com o atendimento feito?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:



( ) Alegre

( feliz

( ) Satisfeito

( ) Encantado

( ) seguro e tranquilo

( ) Entusiasmado

() tive uma surpresa positiva
( ) Vibrante

( )Sensacdo de diminuicédo de estresse emocional
( )sensacdo de agrado a si mesmo
( )divertido

( )aliviado

( )admirado

( )extasiado

( ) Triste

( ) Insatisfeito

( ) inseguro

( ) tive uma surpresa negativa
( ) Preocupado

( ) Vergonha

( ) Depressivo

( )raiva

( )medo

( )aversédo

( )desprezo

DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emogdes que os consumidores sentem que
irdo influenciar em uma recompra na mesma loja on-line
11- Para vocé, quais os principais motivos que o fazem comprar novamente na
mesma loja?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
( ) Alegria
( )felicidade
( ) Satisfacéo



( ) Encantamento

( ) seguranca e tranquilidade

( ) Entusiasmo

( ) Surpresa positiva

( ) Vibracao

( )Sensacdo de diminuigéo de estresse emocional
( )sensacdo de agrado a si mesmo
( )diverséo

( )alivio

( )admiracéo

( )éxtase

DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emocdes que os consumidores sentem que
irdo influenciar em uma ndo recompra na mesma loja on-line
12 — Para vocé, quais os principais motivos pelos quais vocé NAO compraria
novamente na mesma loja?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
( ) Tristeza
( ) Insatisfacdo
( ) inseguranca
( ) Surpresa negativa
( ) Preocupacéo
( ) Vergonha
( ) Depressdo
( )raiva
( )medo
( )averséo

( )desprezo

5.1.2 Pré-Teste



Aplicou-se o questionario do pré-teste a trés pessoas. Com o retorno do pré-teste
observou-se a necessidade de fazer alteragGes nas respostas de todas as questdes para
melhor clareza e entendimento da populacao.

Dessa forma, foram feitas as devidas alteracBes no questionario inicial. A seguir,

estd o questionario finalizado para aplicacdo a amostra deste estudo:

Prezado (a) Senhor (a):

A presente pesquisa estd sendo desenvolvida pelo académico Jean Domingos
Giacomin, sendo requisito parcial a obtencdo do titulo de Bacharel em Administragdo
pela Universidade de Caxias do Sul — Campus Universitario de Guaporé.

Essa pesquisa representa uma etapa fundamental para identificar como o
consumidor pode ser influenciado pelas emog¢des em um processo de compra através de
E-Commerce.

Todas as informagdes aqui prestadas séo tratadas de forma confidencial, tendo
utilidade apenas para este trabalho, ndo sendo divulgadas informacgdes tampouco nomes
dos pesquisados.

N&o € necessario identificar-se. Desde ja agradego sua compreensdo e
colaboracéo.

Atenciosamente,

Jean Domingos Giacomin

*PARA RESPONDER AO QUESTONARIO, E NECESSARIO JA TER
EFETUADO COMPRAS ON-LINE

CARACTERIZAGCAO SOCIOGRAFICA:

1 - Qual seu género? () feminino () masculino () outros

2 - Qual seu estado civil? () solteiro (a) ( ) casado (a) ( ) unido estavel ()
separado/divorciado (a) () vitvo (a) () outros.

3 - Qual seu grau de escolaridade? () ensino médio ( )ensino superior () pos-
graduacéo

4 - Faixa etaria () 18 a25anos () 26 a 33 anos () 34 a41 anos () 42 a 49 anos

() acima de 49 anos



5 - Em que faixa salarial vocé se enquadra? () nenhuma () até R$ 1.500,00 més
() de R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00 més ( ) de R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00 més () de R$
4.001,00 a R$ 6.000,00 més () de R$ 6.001,00 a R$ 15.000,00 més () mais que R$
15.001,00 més

Lembre-se da ultima compra que fez on-line e responda as seguintes questdes:

ANTES DA COMPRA - ldentificar quais emocoes influenciam o
consumidor a efetuar uma compra on-line

1 — Que tipos de anuncio nas redes sociais fez vocé clicar para conhecer as
lojas?

MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

() Que foi divertido

() Que lhe deu satisfagdo em ver

() Que deixou vocé encantado

() Que te deixou seguro e tranquilo

() Que te deixou empolgado

() Que te comoveu

( ) Que te surpreendeu

( ) Que te deixou ansioso

2 — Quando vocé buscou informaces sobre a loja ou produto de interesse,
0 que Vvoceé sentiu?

MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

( ) Alegria

( ) Satisfacao

( ) seguranca e tranquilidade

( ) Encantamento

() Entusiasmo

() Surpresa positiva

( )alivio

( ) Inseguranca

( ) Preocupacéo

( ) Medo



( ) Ansiedade

DURANTE A COMPRA - Identificar as emocdes que os consumidores
sentem ao comprarem em uma loja on-line

3 — Quando vocé avaliou suas opgOes de compra e decidiu comprar, como
VOCE se sentiu?

MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

() Alegre

() Satisfeito

( ) Encantado

( ) seguro e tranquilo

( ) Entusiasmado

( ) Tive uma surpresa positiva

( ) Otimista

( )aliviado

() Triste

() Insatisfeito

( ) Inseguro

( ) Preocupado

( ) Envergonhado

( ) Frustrado

( ) Com medo

( ) Ansioso

DURANTE A COMPRA - Identificar as emocdes que os consumidores
sentem no periodo em que estdo aguardando o recebimento dos produtos adquiridos
em uma loja on-line

4 — Como voceé se sentiu enquanto esperava o produto?

MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

() Feliz
() Satisfeito

() Seguro e tranquilo



( ) Entusiasmado

() tive uma surpresa positiva
( ) Aliviado

( ) Esperangoso

( ) Ansioso

() Triste

() Insatisfeito

( ) Inseguro

( ) Tive uma surpresa negativa
( ) Preocupado

( ) Envergonhado

( ) Com raiva

( ) Com medo

5 —Vocé ja desistiu de alguma compra em uma loja on-line?
() Sim
( ) Néo

6 - Se sim, para vocé, o que influenciou sua deciséo?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
() Tristeza

() Insatisfagao

( ) Inseguranca

( ) Descontentamento

( ) Surpresa negativa

( ) Preocupacéo

() Vergonha

( ) Frustracao

( ) Medo

() Culpa

( ) Ansiedade

DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emocgbes que os consumidores

sentem quando recebem os produtos de uma loja on-line



7 — Quando o produto chegou, ele cobriu suas expectativas?
()sim
( ) ndo

8-O que vocé sentiu?
MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
( ) Alegria

( ) Felicidade

( ) Satisfacao

( ) Encantamento

( ) Seguranca e tranquilidade
( ) Entusiasmo

( ) Surpresa positiva

( ) Vibracao

() Alivio

() Tristeza

() Insatisfacao

( ) inseguranca

( ) Surpresa negativa

( ) Preocupacéo

( ) Vergonha

( ) Medo

( ) Raiva

9 - Vocé ja teve que contatar atendimento ou SAC (servi¢o de atendimento
ao consumidor) de alguma loja on-line?
()sim

( ) ndo

10- Se sim, como vocé se sentiu com o atendimento feito?

MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:
() Feliz

() Satisfeito

() Encantado



( ) Seguro e tranquilo

( ) Entusiasmado

( ) Tive uma surpresa positiva
( ) Aliviado

( ) Admirado

() Triste

() Insatisfeito

( ) Inseguro

(') Tive uma surpresa negativa
( ) Preocupado

( ) Vergonha

( ) Frustrado

( ) Com medo

DEPOIS DA COMPRA - ldentificar as emocgfes que os consumidores
sentem que irdo influenciar em uma recompra na mesma loja on-line

11- Para vocé, quais os principais motivos que o fazem comprar novamente
na mesma loja?

MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

( ) Felicidade

( ) Satisfacao

( ) Encantamento

( ) Seguranca e tranquilidade

( ) Entusiasmo

( ) Surpresa positiva

( ) Alivio

( ) Admiracéo

( ) Ansiedade

DEPOIS DA COMPRA - Identificar as emocgbes que os consumidores
sentem que irdo influenciar em uma n&o recompra na mesma loja on-line

12 — Para vocg, quais os principais motivos pelos quais vocé NAO compraria
novamente na mesma loja?

MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIO:

() Tristeza



() Insatisfacao

( ) inseguranca

( ) Surpresa negativa
( ) Preocupacéo

( ) Vergonha

( ) Raiva

( ) Frustracéo

( ) Constrangimento
( ) Medo

5.1.3 Plano de amostragem

Para definir a amostra para este estudo, faz-se necessario identificar uma amostra
representativa. Ela deve ser significativa e considerar uma margem de erro. Assim sendo,
optou-se nesta pesquisa pela utilizacdo do tamanho de amostra recomendado por Hair et
al. (2005), que é de 3 a 10 respondentes por questdo do questionario.

Assim, tem-se 10 perguntas no questionario sobre atendimento ao consumidor
final em estabelecimentos comerciais e de servi¢os, sendo necessario um retorno de
formularios validos respondidos entre 30 e 100.

A pesquisa foi elaborada no periodo de agosto e setembro de 2020 sendo aplicado
0 questionario a 120 pessoas. Foram coletados 89 questionarios.

A amostra foi composta por respondentes que ja efetuaram compras on-line.

5.1.4 Método de Contato

O questionario online foi encaminhado via WhatsApp, para 120 pessoas.

5.1.5 Periodo de Aplicagdo do Instrumento de Pesquisa

O questionario foi aplicado no periodo entre os de agosto e setembro de 2020.

5.1.6 Apresentacao dos resultados da aplicagdo dos questionarios



A seguir estdo apresentados os resultados dos questionarios:A primeira questdo
indica o género dos respondentes, onde 69,7% sdo do sexo feminino e 30,3% masculino.

Grafico 1 - Género

1. Qual seu género?

@® Feminino
® Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

89 respostas

A segunda questdo, ilustrada pelo grafico 2 corresponde ao estado civil dos
respondentes.

Grafico 2 - Estado civil
2. Qual seu estado civil?

89 respostas

@ Solteiro (a)

® Casado (a)

@ Uniso estavel

@ Separado/divorciado
@ viuvo (a)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

O terceiro grafico corresponde a escolaridade dos participantes.



Grafico 3 - Escolaridade
3. Qual seu grau de escolaridade?

89 respostas

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio

@ Ensino superior

@ pos-graduacio

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

O grafico abaixo apresenta a faixa etaria dos participantes do questionario.
Gréfico 4 - Faixa etéria
4. Faixa etaria

89 respostas

® 18 a25anos
® 26 a33ancs
® 34 a41anos
® 42 a49 anos
@ Acima de 49 anos

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

A quinta questdo se refere a faixa salarial, com os percentuais a seguir.
Gréfico 5 - Faixa Salarial



5. Em que faixa salarial vocé se enquadra?

89 respostas

® Até RS 1.500,00 més
® De R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00

més
@ De R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00
‘ més

® De R$ 4.001,00 a R$ 6.000,00
més

@ De R$ 6.001,00 aR$ 15.000,. ..
® Mais que R$ 15.001,00 més
® Nenhuma

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

As respostas a seguir foram solicitadas para responder a partir da lembranca de
sua Ultima compra a fim de descobrir mais sobre as emo¢des do consumidor no momento

da compra on-line.

Gréfico 6 - Que tipos de anuncio nas redes sociais fez vocé clicar para conhecer as
lojas?

1. Que tipos de anuncio nas redes sociais fez vocé clicar para conhecer as

lojas?

89 respostas

Que foi divertido

Que lhe deu satisfacdo em

ver

Que deixou vocé encantado
Que te deixou seguro e
tranquilo

Que te deixou empolgado

13 (14,6%)

54 (60,7%)
34 (38,2%)

40 (44,9%)

39 (43,8%)

Que te comoveu 9(10,1%)
Que te surpreendeu 28 (31,5%)
Que te deixou ansioso 13 (14,6%)

0 20 40 60

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Gréfico 7 - Quando vocé buscou informacdes sobre a loja ou produto de interesse, o0 que
VOCé sentiu?



2. Quando vocé buscou informagdes sobre a loja ou produto de interesse,
0 que voceé sentiu?

89 respostas

Alegria 17 (19,1%)

Satisfacdo 47 (52,8%)
Seguranca e tranquilidade 48 (53,9%)
Encantamento 14 (15,7%)
Entusiasmo 38 (42,7%)
Surpresa positiva

Alivio

Inseguranca

19 (21,3%)
3 (3,4%)

6 (8,7%)

6 (6,7%)

1(1,1%)

Preocupacéo
Medo

Ansiedade 21 (23,6%)

0 20 40 60

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Gréfico 8 - Quando vocé avaliou suas opc¢des de compra e decidiu comprar, como vVocé
se sentiu?
3. Quando vocé avaliou suas op¢des de compra e decidiu comprar, como
vOCé se sentiu?

89 respostas

Alegre

Satisfeito
Encantado
Seguro e tranquilo
Entusiasmado
Tive uma surpresa positiva
Otimista

Aliviado 6 (6,7%)

Triste

Insatisfeito
Inseguro
Preocupado
Envergonhado
Frustrado

Com medo
Ansioso

31 (34,8%)

59 (66,3%

38 (42.7%)

23 (25,8%)
17 (19,1%)
29 (32.6%)

9 (10,1%)
4 (4,5%)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Grafico 9 - Como vocé se sentiu enquanto esperava o produto?



4, Como voceé se sentiu enquanto esperava o produto?

89 respostas

Feliz

Satisfeito

Seqguro e tranquilo
Entusiasmado

Tive uma surpresa positiva
Esperancoso

Aliviado

Ansioso

Triste

Insatisfeito

Inseguro

Tive uma surpresa negativa
Preocupado

Vergonha

Com raiva

Com medo

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Gréfico 10 - Quando o produto chegou, ele cobriu suas expectativas?
5. Quando o produto chegou, ele cobriu suas expectativas?

89 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

A questdo abaixo € uma continuacdo da anterior e apresenta 0s seguintes
resultados.



Gréfico 11 - O que vocé sentiu?
6. 0 que voceé sentiu?

80 respostas

Alegria
Felicidade
Satisfacdo
Encantamento
Seguranca e tranquilidade
Entusiasmo
Surpresa positiva
Vibragdo
Alivio
Tristeza {—0 (0%)
Insatisfacdo =0 (0%)
Inseguranca —0 (0%)
Surpresa negativa =1 (1,1%)
Preocupacdo —0 (0%)
Vergonha {=0 (0%)
Medo —0 (0%)
Raiva =0 (0%)

0 20 40 60 80

55 (61,8%)
49 (55,1%)
71 (79,8%)

28 (31,5%)
30 (33,7%)
21 (23,6%)

30 (33.7%)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Gréfico 12 - Para vocé, quais os principais motivos que o fazem comprar novamente na
mesma loja?

7. Para vocé, quais os principais motivos que o fazem comprar novamente
na mesma loja?

89 respostas

Felicidade
Satisfacdo

54 (60,7%)
Encantamento

Seguranca e tranquilidade
Entusiasmo

Surpresa positiva

Alivio

Admiracéo

Ansiedade

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Grafico 13 - Para vocé, quais os principais motivos pelos quais vocé NAO compraria
novamente na mesma loja?



8. Para vocé, quais 0s principais motivos pelos quais vocé NAO compraria
novamente na mesma loja?

89 respostas

Tristeza
Insatisfagdo 52 (58,4%)
Inseguranca
Surpresa negativa
Preocupacdo
‘Vergonha

Raiva

Frustracdo
Constrangimento
Medo

4 (4,5%)
36 (40,4%)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Gréafico 14 - Vocé ja desistiu de alguma compra em uma loja on-line?
9. Voceé ja desistiu de alguma compra em uma loja on-line?

89 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).



O gréfico abaixo corresponde a continuacdo do grafico anterior.
Gréafico 15 - Se sim, para vocé, o que influenciou sua decisao?

10. Se sim, para vocé, o que influenciou sua decisao?

79 respostas

Tristeza
Insatisfacdo
Inseguranca
Preocupacdo
Vergonha
Descontentamento
Surpresa negativa
Frustracao

Medo 15 (19%)

Culpa

Ansiedade

39 (49,4%)

9 (11.4%)

0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

Gréafico 16 - Vocé ja teve que contatar atendimento ou SAC (servigo de atendimento ao
consumidor) de alguma loja on-line?
11. Vocé ja teve que contatar atendimento ou SAC (servico de atendimento

ao consumidor) de alguma loja on-line?

89 respostas

® Sim
® Nio

46,1%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

O gréfico 17 corresponde a continuacgdo da questdo anterior.

Gréfico 17 - Se sim, como vocé se sentiu com o atendimento feito?



12. Se sim, como vocé se sentiu com o atendimento feito?

47 respostas

Feliz

Satisfeito

Encantado

Sequro e tranquilo
Entusiasmado

Tive uma surpresa positiva
Aliviado

Admirado

Triste

Inseguro

Tive uma surpresa negativa
Preocupado
Envergonhado

Frustrado

Com medo

21 (44,7%)

30

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa (2020).

5.1.7 Andlise dos Resultados da Aplicacdo dos questionarios

Com relacdo ao perfil da amostra, nessa pesquisa, observou-se que, 69,7% das
pessoas que responderam o questionario sdao do género feminino e 30,3% do género
masculino. 76,4% do total de respondentes séo solteiros, 68,5% cursaram 0 ensino
superior e 69,7% tem entre 18 e 25 anos. Além disso, 36% tinham uma faixa salarial de
2.001,00 a 4.000,00 reais ao més, 24,7% recebe até 1500,00 reais mensais e 13,5% ganha
de 1501,00 até 2000,00 reais por més.

A seguir, a analise das emog¢des mais influentes em cada etapa da compra,
lembrando que a maioria das questdes foram respondidas segundo a ultima compra do

cliente.

5.1.7.1 ANTES DA COMPRA - emogdes que influenciam o consumidor a efetuar uma

compra on-line

Segundo os pesquisados, nos momentos em que descobrem um produto e

também quando véo conhecé-los, a satisfagdo com 60,7% e 52,8% respectivamente e a



seguranca e tranquilidade com 44,9% e 53,9% respectivamente, sdo os fatores emocionais
mais influenciadores nessa etapa do processo decisério de compra.

Maslow (2003) coloca a seguranga como uma das cinco categorias de
necessidades bésicas, corroborando com o instinto dos pesquisados.

Esteves (2010, p. 46), explica sobre a necessidade do ser humano: “Quanto mais
intensa a necessidade e quanto mais perdurar, tanto mais forte serd o impulso do individuo
para sanar esta necessidade por meio da manifestagdo do comportamento do
comportamento de procura e, finalmente, da aquisicdo de um objeto que venha a satisfazer
esta necessidade ou desejo. ”

Além disso, emocgOes positivas como alegria e 0 encantamento e a empolgacao
sdo essenciais para essa parte, onde quase metade dos entrevistados escolheu essas
opgoes.

Um ponto interessante é que a surpresa, com 31,5% no descobrimento do
produto/loja e 21,3% na busca de informagdes e ansiedade com 14,6% no descobrimento
do produto/loja e 23,6% na busca de informacGes também foram fortes influenciadores
para continuar com a compra.

Oliver e Westbrook (1993), ressaltam que a surpresa pode exercer a funcéo de
amplificadora de emocgdes subsequentes, fato observado na maioria dos estudos de
comportamento sobre processos emocionais de formagéo da satisfacao.

Segundo a pesquisa de de Medeiros, J. F., Sampaio, C. H., & Perin, M. G. (2010),
o fator ansiedade também coincide nessa etapa do processo decisério no momento de
compra de imdéveis, estimulando a compra.

O sentimentalismo, representado pela comocéo, foi um fator menos relevante no
momento em que se conhece a loja. A inseguranca e a preocupacdo foram fatores que
foram apresentados, mesmo que por poucos entrevistados, no momento de busca de

informagdes sobre o website ou produto.

5.1.7.2 DURANTE A COMPRA - emog0es que 0s consumidores sentem ao comprarem

em uma loja on-line

Na etapa em que a decisdo de comprar foi feita, a satisfacdo foi disparadamente

a emoc¢do mais vivenciada pelos pesquisados, com 66,3% das respostas. Mas a alegria



(34,8%), a seguranca e tranquilidade (42,7%) e o otimismo (32,6%) foram emocdes
bastante utilizadas para representar esses momentos. Os autores Medeiros, Sampaio,
Perin (2010, p. 443), corroboram com a ideia da satisfacdo nesta etapa: “Quanto ao fator
satisfacdo, os sujeitos da pesquisa relacionam a manifestacdo dos descritores satisfacao,
contentamento e alegria ao fato da compra atender as expectativas, ou seja, sempre que

acontece a confirmagao simples desta os respondentes entendem que ha satisfacdo”

No geral, emocdes positivas foram a maioria nessa etapa, somente insegurancga
(10,1%), preocupacdo (4,5%) e medo (1,1%) apareceram como sensacOes negativas do
momento.

A pesquisa Kahneman e Tversky (1979) demonstrou que, uma vez diante da
escolha entre diferentes possibilidades de ganhos, as pessoas tendem a selecionar opcdes
que sejam seguras, aquelas que tenham menos riscos e que o0s deixe mais tranquilos.

Por fim, ansiedade continuou aparecendo como um percentual de 29,2% dos

respondentes.

5.1.7.3 DURANTE A COMPRA - emoc0@es que 0s consumidores sentem no periodo em

que estdo aguardando o recebimento dos produtos adquiridos em uma loja on-line

Logo apos feita a compra, no momento de espera do produto, foi perguntado
como a amostra se sentiu enquanto esperava o produto que adquiriu. Com 60,7% das
respostas, a ansiedade foi a emocéo predominante nesse momento. Segundo Almeida e
Lima (2007), a ansiedade se manifesta quando o envolvimento emocional é alto e o evento
estd muito préximo, comprovando que a espera do momento tdo desejado gera essa
emocao.

Além disso, o entusiasmo (30,3%), a felicidade (23,6%), tranquilidade (21,3%),
esperanca (19,1%) e satisfacdo (18%) surtiram bastante efeito na relacdo deste momento.
Mesmo assim, a preocupagao e inseguranca e 0 medo apareceram na mente de algumas
pessoas.

Tambeém foi questionado se 0s respondentes ja teriam desistido de uma compra
em uma loja on-line, dos quais, 84,3% responderam que sim. A esses, foi também

questionado o que influenciou essa deciséo.



As principais emocdes citadas foram inseguranca (49,4%), descontentamento
(38%), preocupacéo (34,2%) e insatisfacdo (30,4%). Do mesmo modo Ugalde (2006, p.
132) confirma que: ““...a emocdo preocupacao esteve mesmo mais fortemente ligada a
necessidade de verificar a idoneidade da empresa/agente vendedor, sendo que a confianga
e a seriedade surgiram como dois requisitos indispensaveis para que 0s respondentes
tivessem fechado 0 negocio. ”

Mas medo, frustragdo, surpresa negativa, tristeza, ansiedade e culpa foram

citadas pelos questionados.

5.1.7.4 DEPOIS DA COMPRA - emogdes que os consumidores sentem quando recebem

0s produtos de uma loja on-line

Quando questionado se o produto cobriu as expectativas do cliente, 98,9%
responderam que sim. A maior parte disse que sentiu satisfacao (79,8%), alegria (61,8%)
e felicidade (55,1%).

Medeiros (2008, p. 60) confirma esses resultados com sua pesquisa

comprovando que:

“O fator alegria foi relacionado pelos respondentes como um sentimento
decorrente da satisfacdo (ou seja, quando a compra corresponde as expectativas
é possivel se sentir alegre e feliz), bem como com a realizagdo de um sonho,
de uma conquista, e também com bem-estar, convivio e com a sensagdo de
seguranga”

Encantamento, tranquilidade, entusiasmo, surpresa, vibracdo e alivio também
foram emocdes fortemente apresentadas.

Também foi questionado se 0s respondentes ja tiveram que contatar o
atendimento ou SAC de alguma loja on-line, 46,1% respondendo que sim, dos quais, a
maior parte disse que se sentiu satisfeita (44,7%) com o atendimento. Porém, boa parte
também teve emocgOes negativas nesse momento, como a preocupacdo (29,8%),
inseguranca (17%), a frustracdo (14,9%). As Unicas emog¢des que ndo tiveram presenca

nessa etapa foram tristeza e vergonha.



Kotler e Armstrong (1999, p. 3) aborda uma simples defini¢ao: “Marketing ¢ dar
satisfacdo ao cliente de forma lucrativa. A meta do marketing é atrair novos clientes
prometendo um valor superior, e manter os clientes atuais dando-lhes satisfacdo. ”
Retornando assim a importancia de prestar um bom atendimento para o publico, tendo

efeito total no marketing de relacionamento com o cliente.

5.1.7.5 DEPOIS DA COMPRA - emocbes que 0s consumidores sentem que iréo

influenciar em uma recompra na mesma loja on-line

Quando perguntados sobre quais séo os principais motivos para fazer a recompra
no mesmo e-commerce, a seguranca e tranquilidade com 83,1% das respostas e a
satisfacdo com 60,7%, foram disparadamente os principais motivos para faze-la.

Solomon (2002) diz que a atmosfera da loja influencia 0 comportamento de
compra e os elementos nela podem ser formulados de uma maneira que atraia os clientes
e produzir os efeitos que quiser nos mesmos, como a resposta de satisfacdo com a
experiéncia de consumo.

Espinoza (2004) também afirma, concordando com a ideia de uma recompra,
que quando uma experiéncia é vivenciada por emog¢des positivas, como tranquilidade,

alegria, felicidade, a atitude do consumidor tender a ser positiva.

5.1.7.6 DEPOIS DA COMPRA - emocBes que os consumidores sentem que irdo

influenciar em uma n&o recompra na mesma loja on-line

Ja, quando os respondentes foram questionados quais 0s motivos que fazem nao
efetuar uma recompra na mesma loja virtual, a insatisfacdo (58,4%), a frustracao (40,4%),
ainseguranca (38,2%), surpresa negativa (36%) e a preocupacao (18%) foram os motivos
mais apontados para o caso.

As emocdes negativas como frustracdo, inseguranca e ansiedade resultam, de
acordo com Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) e Bonifield e Cole (2007), de problemas
com planos em andamento, de falta de sucesso em alcancar os objetivos desejados e
expectativas ndo atendidas, ressaltando problemas no processo de compra.

Como Westbrook (1980) comenta, a insatisfacdo € um processo conjunto de
todas as outras emog0es negativas e de Medeiros; Gosling; Vera (2015, p. 198) explicam

que “..falhas de servico ndo so levam a insatisfacdo do cliente como resultado da



comparacdo entre expectativas e resultados, mas também desencadeiam processos

afetivos.”

5.1.8 Recomendaces as empresas que operam em e-commerce, de forma a

contribuir para aumento de fechamento do nimero de compras

Satisfacdo é algo essencial no momento que a empresa é apresentada aos seus
clientes. Além disso, demonstrar que aquele ambiente é seguro, passar uma tranquilidade
e trazer um conforto para o consumidor sdo fatores decisivos para que o cliente continue
a se interessar pelo que lhe foi oferecido, esses fatores aceleram a decisdo de compra, pois
comecando bem o cliente ja ir& olhar sua loja de uma perspectiva positiva.

Surpreender e criar uma ansia pelo produto ou servi¢co que foi oferecido, com
certeza faz com que as pessoas tenham muito mais vontade de obter essa vantagem para
si mesmo.

Também, durante a compra, € importante continuar deixando o cliente satisfeito,
feliz, alegre, mostrar o quanto é bom comprar o seu produto. E bom deixar o cliente
ansioso pela chegada do produto, mas havendo um equilibrio, dando informacdes,
avisando diariamente ou quase que diariamente sobre 0s processos de logistica do mesmo,
com uma mistura de otimismo, esperanca e entusiasmo assim, evitard um sentimento de
preocupacao, insatisfacao e frustracdo, que pode causar uma experiéncia negativa sobre
a loja e levarem os mesmos até desistirem da compra mesmo depois de terem feito.

Quando os produtos chegarem ao seu destino, precisam sempre corresponder as
expectativas do cliente, a impressdo que ele tem nesse momento € tudo, se superar as
expectativas sera ainda melhor, por isso, ndo adianta fazer um marketing que nédo é
verdadeiro se vocé quiser ter um relacionamento futuro com o cliente.

O bom atendimento ao cliente é um dos fatores mais eficazes para 0 mesmo ter
uma experiéncia positiva com a loja, ndo adiantara vocé ter o melhor produto, se quando
0 consumidor precisar de vocé, nao estara la para ajudar ou ndo ser prestativo o suficiente,
as perspectivas sobre sua empresa mudardo negativamente.

Como ja dito, a satisfacdo, a seguranca e tranquilidade s&o os fatores mais
importantes, até para fazer uma recompra na mesma loja. Se a loja ndo cumprir as
expectativas, ndo passar a tranquilidade desejada ao cliente, no qual ele busca

basicamente informac6es e facilidades, ter certeza do que estd comprando ou comprou.



Se 0 mesmo ndo sentir isso e sentir emocdes de insatisfacdo, inseguranca e frustracdo em

algum momento, a chance de comprar novamente é minima.

Entdo seguindo as ideias acima, as principais recomendacfes as empresas que

operam em e-commerce, de forma a contribuir para aumento de fechamento do nimero

de compras sao:

a.

Faca uma divulgacdo que se conecte ao cliente, demonstre o0 motivo dele
precisar do produto e a diferenga que vai fazer na vida dele, deixando-o
satisfeito;

Anuncios, imagens, videos devem ser de qualidade e com uma perfeita
ortografia, demonstrando ao cliente a preocupagdo com a confiabilidade da
loja;

Deixar aparente logo na primeira entrada no site, dados de contato,
certificados de seguranca, avaliacGes de outros usuarios e outros detalhes que
passam tranquilidade ao consumidor;

Faca com que o cliente deseje o produto, mas dé as informacGes necessarias
para que 0 mesmo Ndo Se preocupe com a compra;

Envie o produto o mais rapido possivel, quanto mais vocé surpreender o
cliente positivamente, mais ele vai gostar de sua empresa;

Dé “presentes” aos clientes, faga ele se sentir especial, superando as
expectativas do mesmo;

Sempre tente resolver os problemas dos clientes 0 mais rapido possivel, com
um atendimento prestativo, entendendo as questfes envolvidas, suprindo as
necessidades, se colocando no lugar do consumidor e se for necessario, seja
sincero e peca desculpas;

Mesmo depois da venda, mantenha contato com o cliente, questione se o
mesmo esté satisfeito e se veio tudo certo, um atendimento mais pessoal num
mundo virtual levara deixard o cliente feliz e tranquilo para comprar
novamente e espalhar sobre sua empresa.

Lembre-se, pessoas sdo movidas por emocdes na maior parte do tempo e

geralmente sé querem se sentir seguras e importantes, fazendo isso, deixara elas

satisfeitas, que é o principal ponto influenciador do processo de compra, descobrindo a

chave para isso, 0 sucesso é sé questdo de tempo.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve como problema de pesquisa, entender como o consumidor pode
ser influenciado pelas emocBGes em um processo de compra através de E-Commerce.
Seguindo o problema proposto, foi demandada a aplicagdo de um questionario para
identificacdo das emocdes vivenciadas em cada etapa do processo de compra em um E-
Commerce, nelas ficam consistidas questdes que fazem referéncia a momentos anteriores
a compra, durante a compra e apos a compra.

Um dos principais questionamentos que fazem parte da etapa anterior a compra
¢ “Que tipos de antincio nas redes sociais fez vocé clicar para conhecer as lojas? ”, no
qual foram colocadas varias emocdes positivas que mais condiziam com o momento e
que fazem parte da escala Consumption Emotions set. Durante a compra uma pergunta
bastante interessante foi “Como vocé se sentiu enquanto esperava o produto? ”, também
foi disposto diversas emocdes para resposta, tanto positivas, negativas e neutras para
descobrir 0 que mais se passa no consciente e inconsciente do consumidor. Além disso,
apos a compra foi questionado o que faz o consumidor fazer ou ndo uma recompra na
mesma loja.

Fica exposto que a sensacdo das emocdes positivas, principalmente satisfacéo,
seguranca e tranquilidade e emocBes do grupo da alegria sdo essenciais para que o
processo de compra seja continuado, além disso, surpresa e ansiedade foram emocGes
muito aparentes no processo geral de compra.

Para chamar a atengdo, demonstrou-se que é preciso criar uma situacdo de
alegria, entusiasmo, trazer aquela expectativa para o cliente e deixar ele conectado com a
ideia de comprar o que a loja oferece, fazer com que aquela emocao boa ndo se esvazie e
faca-o ansiar pela compra e adquirir o mais rapido possivel.

Ap6s a compra ja feita, pelos dados é observado que é necessario controlar a
ansiedade do cliente, pois ha uma linha muito ténue entre ela e a preocupacdo e
descontentamento, gerando uma insatisfacdo, o que pode causar uma irreversivel chance
de uma futura recompra no e-commerce.

Depois da compra, alguns clientes sdo exigentes sim, mas pelo que foi observado
segundo os questionarios, a maior parte das pessoas s6 quer receber aquilo que foi lhe
prometido, algo a mais sempre vai ser bom, mas se for feita a “licdo de casa”, ndo havera

problemas e sim um cliente satisfeito.



Esses sdo dois fatos interessantes, um é que a imensa maioria dos consumidores
se sentiram satisfeitos com as compras feitas, cobrindo as expectativas; e também quando
os clientes tiveram que contatar a loja para resolver algum problema, a grande maioria
também saiu satisfeito. 1Isso demonstra a preocupacéo das empresas em ser empatica com
os clientes, notando que o bom relacionamento com eles afeta consideravelmente o
sucesso ou insucesso e isso atualmente, ndo é mais diferencial, € algo que é feito pela
maioria e é preciso sempre se desenvolver para ndo ficar para tras.

Na ideia inicial, também era desejado saber em que situacdo as empresas de e-
commerce atualmente estdo, o que elas pensam sobre o assunto, como elas fazem para
entender as emogdes dos clientes, até fazer uma pesquisa interna, mas que pela
indisponibilidade de tempo e opg¢des no local e época de pesquisa, ndo pdde ser realizada.

Uma sugestdo de trabalho futuro seria pesquisar e criar técnicas inovadoras de
como atingir essas emog¢6es encontradas no meio virtual, mais facilmente na mente do
consumidor, avangar na area do neuromarketing, até utilizando a ressonancia magnética
funcional para esses objetivos, descobrindo assim, métodos mais praticos para as
empresas digitais se destacarem cada vez mais e criar um novo mundo de facilidades, que

seja bom tanto para pessoas quanto empresas, deixando a economia sustentavel.
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