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Resumo

Nesta dissertacdo € abordado como tema principal a importancia das marcas
sobre o comportamento do consumidor, especialmente na area do turismo, e o

papel que o neuromarketing assume sobre o desempenho das marcas.

A técnica de neuromarketing utilizada na metodologia deste estudo é o Eye
Tracking. Esta técnica consiste no rastreio ocular de individuos quando
observam determinados estimulos. Através do Eye Tracking, é possivel ter
acesso a indicadores como o numero e a duracao das fixacdes. Sendo que uma
fixacdo corresponde a um periodo de tempo em que o olhar esta fixo num

determinado ponto.

O objetivo principal deste estudo foi verificar se através da técnica do Eye
Tracking seria possivel entender como é que uma marca pode ser mais
facilmente reconhecida, ou recordada. Para este efeito, foi utilizada uma

metodologia mista.

Isto €, em primeiro lugar foram exibidos diversos anuncios de viagens,
promovidos por diferentes marcas de agéncias de viagens ficticias. Ao
observarem estes anuncios, o olhar dos observadores foi rastreado pelo Eye
Tracker. Na segunda parte, os participantes tinham de responder a um
questionario de modo a que fosse verificado o nivel de memoria, especialmente

em relacdo as marcas das agéncias de viagens.

Com uma amostra de 55 individuos, foram alcangados resultados significativos.
Verificou-se que o nivel de reconhecimento e de recordacdo de uma marca de
uma agéncia de viagens aumenta com o numero e a duragao das fixagcdes no

logétipo da mesma agéncia de viagens.
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Abstract

In this dissertation the importance of brands on consumer behavior, especially in
the area of tourism, and the role that neuromarketing assumes on brand

performance is addressed as the main theme.

The neuromarketing technique used in the methodology of this study is Eye
Tracking. This technique consists in tracking the eyes of individuals when they
observe certain stimuli. Through Eye Tracking, it is possible to access indicators
such as the number and duration of fixations. A fixation corresponds to a period

of time in which the gaze is fixed on a given point.

The main goal of this study was to verify if, through the Eye Tracking technique,
it would be possible to understand the Brand Recall and Brand Recognition. For

this purpose, a mixed methodology was used.

That s, firstly, several travel advertisements, promoted by different fictitious travel
agency brands, were shown. While watching these advertisements, the
observers' gaze was tracked by the Eye Tracker. In the second part, the
participants had to answer a questionnaire in order to check their memory level,
especially in relation to the travel agency brands.

With a sample of 55 individuals, significant results were achieved. It was found
that the level of recognition and recall of a travel agency brand increases with the

number and duration of fixations on the travel agency logo.
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Introducao

O turismo é geralmente entendido como um fendmeno global, assente numa
infraestrutura massiva quase incompreensivel. A sua importancia é bem saliente,
tendo em conta o impacto que gera em termos sociais, politicos, culturais e

acima de tudo, econémicos (Merga, 2019).

Atualmente sao largamente discutidos temas relacionados com os impactos que
o turismo gera nas comunidades. Por um lado, s&o apontados pontos positivos
como o intercambio cultural, a criagdo de emprego e a construgdo de imagens
mais positivas dos paises/territorios (Pedersen, 2002). No entanto, também sao
encontrados aspetos negativos, como a degradagao das culturas locais (J. C.
Liu, Sheldon, & Var, 1987), o disturbio dos habitats naturais e impactos

ambientais de larga escala (Zhao & Min Li, 2018).

O turismo passou por varias fases na historia da sua evolugdo. Desde as
primeiras viagens que apenas alguns realizavam, até ao turismo de massas,
sendo que hoje parece uma maior propensao para o turismo de nichos (lvars i
Baidal, Rodriguez Sanchez, & Vera Rebollo, 2013). Esta nova tendéncia € em
grande parte motivada pelas oportunidades e possibilidades que surgiram com
a transformacao digital do mundo em que vivemos, bem como a revolugao e a
liberalizacdo da internet a escala global (Bunghez, 2021). Além disto, a atual
Pandemia de Covid-19, parece funcionar como um catalisador do movimento do

turismo de nichos (Bunghez, 2021; Whms Samarathunga, 2020).

Dada a importancia das plataformas digitais para o turismo, nesta dissertagcao
sera estudado como € que o neuromarketing pode ser utilizado para melhorar a
promogao turistica. Mais especificamente, pretende-se entender se é possivel
entender os fendmenos de recordacdo e reconhecimento das marcas através

dos principais indicadores de Eye Tracking.



Revisao da Literatura



Capitulo | - O fendmeno das Marcas.

Uma marca, de acordo com a Associacao Americana de Marketing (2017) € um
nome, um termo, um sinal, um simbolo, um design, ou a conjugacgao de dois, ou
mais elementos desses. Tem como obijetivo identificar bens e/ou servigos de
uma empresa, ou grupo de empresas e distingui-los dos produtos/servigos dos
concorrentes(Berthon, Hulbert, & Pitt, 1999).

Neste sentido, tecnicamente, quando se cria um nome e um logétipo para um
novo produto, o senso comum dita que é suficiente para a criagcdo de uma marca.
No entanto, o processo € bastante mais complexo, para muitos profissionais da
area do marketing, uma marca vai muito além daquilo que sdo as suas
evidéncias fisicas. Para estes, uma marca s6 se considera uma marca quando
tem um determinado nivel de reconhecimento junto da audiéncia alvo - uma
reputagao e um papel importante no mercado em que atua. Para muitos, essas
s&o as caracteristicas que distinguem uma marca com “M” grande de uma marca

com “m” pequeno (Keller, 2003).

Mais importante do que a definicdo de marca, € perceber por que motivo as
marcas sao tdo fundamentais. Esta questdo gerou uma enorme investigagdo em
torno deste tema, uma vez que num tempo em que o marketing assentava
sobretudo em pensamentos transacionais, acreditava-se que o consumidor
escolhia um produto com base em decisbes logicas, relacionadas com as
caracteristicas e funcionalidades dos produtos (Schmitt, 1999). Inicialmente,
para nao utilizar marcas reais, algumas pesquisas que pretendiam entender o
papel das marcas, observaram consumidores a escolherem entre produtos cujos
rétulos tinham inscrito “Opgao A”, “Opcao B”, e assim em diante (Houghton,

Kardes, Mathieu, & Simonson Itamar, 1999).

Como é atualmente expectavel, neste cenario, os consumidores regeram-se
pelos atributos funcionais dos produtos, uma vez que de facto ndo conheciam a
marca, nem nunca teriam ouvido qualquer referéncia sobre as mesmas (Schmitt,
1999). Nas pesquisas que seguiram este método, faltou realmente a
componente fundamental do marketing - a comunicagao. De facto, € através da

comunicagdo que as marcas conseguem alcangar o posicionamento que €



definido nos planos de marketing (Kalra & Goodstein, 1998), e é esse
posicionamento que molda o comportamento do consumidor e que nos faz
entender que no consumo a componente emocional € muito mais preponderante

que a racional (Schmitt, 1999).

Assim, o papel das marcas na economia tal como a conhecemos tem uma
relacdo muito estreita com a performance financeira das empresas (Gromark &
Melin, 2011). E através das marcas que as empresas conseguem aumentar a
lealdade dos consumidores, influenciar a sua sensacgao de satisfacao, reduzir a
sensibilidade aos precos e potenciar o word-of-mouth (Alam, Usman Arshad, &
Adnan Shabbir, 2012). Isto significa que a construgdo de uma marca é uma
estratégia que requer um investimento grande, especialmente numa fase inicial,
mas que a longo prazo vai permitir reduzir os custos de vendas (Hogan, Almquist,
& Glynn, 2005). Esta preposicao esta totalmente alinhada com as mais atuais
estratégias de marketing relacional, que evoluem todos os dias com o
desenvolvimento das plataformas digitais, da internet e da inteligéncia artificial
(Chatterjee, Rana, Tamilmani, & Sharma, 2021).

1 - Imagem e Identidade da Marca

A imagem de marca é um conceito fundamental do marketing que tem impacto
direto sobre a definicdo de estratégias mais eficazes. A imagem de marca é
crucial para atingir os objetivos definidos em termos de publico-alvo e de
posicionamento (Y. Zhang, 2015). O conceito de imagem de marca esta
estritamente ligado aos conceitos de identidade de marca e posicionamento.
Todos estes conceitos atuam sobre aquele que € o objetivo final de um marketer

- construir valor da marca, ou “brand equity” (Faircloth, Capella, & Alford, 2001).

De grosso modo a evolugado da imagem de marca pode ser agrupada em trés
periodos - de 1950 a 1970, a década de 1980 e de 1990 até a atualidade (J. L.
Lee, James, & Kim, 2014).

Entre 1950 e 1970, a imagem de marca era definida como a soma de percegdes
afetivas e cognitivas detidas pelos consumidores (Herzog, 1963), conjugadas
com os atributos fisicos do produto (Levy, 1978). A distingdo entre os conceitos

de imagem de marca e imagem do produto ndo era clara e muitas vezes eram
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usados como sindnimos, uma vez que O conceito de imagem de marca
assentava maioritariamente sobre as fungdes fisicas do produto (J. L. Lee et al.,
2014). Todavia, ja nesta altura todas as definicbes de imagem de marca
consideravam a percegao abstrata por parte dos consumidores (J. L. Lee et al.,
2014).

Na década de 1980, o conceito de imagem de marca ganhou muita popularidade,
tendo captado a atencédo de diversos investigadores e gestores, uma vez que
acreditavam que as marcas refletiam os valores e a autoimagem dos seus
clientes (Hendon & Williams, 1985). Neste periodo, o conceito de imagem de
marca foi definido, medido e pesquisado sob a perspetiva de um conceito

simbdlico que derivava dos proprios produtos (J. L. Lee et al., 2014).

A partir de 1990, a imagem de marca foi finalmente definida como um conceito
distinto de imagem do produto, sendo Aaker e Keller dois dos mais importantes
e respeitados autores sobre esta tematica (J. L. Lee et al., 2014). Para estes
autores, a imagem de marca € algo que € percebido pelos consumidores (Keller,
1993). Atualmente, o conceito de imagem de marca pode ser definido como a
soma das percegdes que um cliente detém sobre uma marca, gerada pela
interacdo das dimensbes cognitiva, afetiva e pelos processos avaliativos (J. L.
Lee et al., 2014).

A imagem de marca pode estar mais ou menos alinhada com a identidade da
marca, sendo a identidade da marca a imagem que os gestores da marca
pretendem criar na mente dos consumidores (Saaksjarvi & Samiee, 2011).
Portanto, quanto mais idénticas forem a imagem e a identidade da marca, melhor

foi o trabalho desenvolvido pelos marketer (Keller, 2003).

Para Aaker (1996) a identidade da marca € um conjunto Unico de associagdes
que os gestores de uma marca pretendem criar ou manter na mente dos
consumidores. A identidade de uma marca é a conjugagao do proprio nome da
mesma, das cores, dos simbolos utilizados, da linguagem utilizada, e, no fundo,
de todas as evidéncias fisicas, como sejam as interagées com os empregados

que representam a marca (Aaker, 1996).



E de extrema importancia a definicdo de uma identidade de marca sustentavel e
duradoura que consiga a formacgao de uma imagem de marca bem definida, bem
posicionada e diferenciadora na mente dos consumidores (Saaksjarvi & Samiee,
2011). Foi neste sentido que Kapferer desenvolveu o modelo do prisma da
identidade (Azoulay & Kapferer, 2003).

Figura 1 - Prisma da identidade

EMISSOR CONSTRUIDO
FISICO FERSOMALIDADE
EXTERIORIZAGAO INTERIORIZAGAO
RELACAD CULTURA

REFLEXO MENTALIZACAO

DE STINATARIO CONSTRUIDO

Fonte - Azoulay & Kapferer (2003)

O prisma da identidade ¢é constituido por 6 faces: Fisico, personalidade, cultura,
relacao, reflexo e mentalizacéo (Andreea, 2013). Estas 6 faces agrupam-se em

duas dimensoes:

Interno/Externo: Uma marca possui aspetos sociais que caracterizam a sua
expressao exterior (fisico, felagao e reflexo), e aspetos que séo internos a propria

marca (personalidade, cultura e mentalizagao) (Kapferer, 2003).



Emissor/Recetor: Uma marca deve ser entendida como uma pessoa (fisico e
personalidade), assim como também deve ser entendida como as pessoas que

a utilizam (reflexo e mentalizagao) (Kapferer, 2003).

O aspeto fisico das marcas traduz-se nas caracteristicas mais objetivas e
tangiveis que que sdo memorizadas pelos consumidores quando a marca €
referida (Zwakala & Steenkamp, 2021). Estes sdo os aspetos primordiais que
identificam o que a marca €, o que é que a marca faz e como € que a marca se

parece (Andreea, 2013).

A personalidade é literalmente a humanizagao das marcas (Pich & Dean, 2015).
E algo muito mais subjetivo e consiste na atribuicdo de tracos de personalidade
humana a prépria marca, que podem resultar de um determinado tipo de
comunicagao, ou até mesmo estilo de letra utilizado, ou mensagens difundidas
(Kapferer, 2003).

A cultura da marca esta intimamente ligada com a cultura da prépria organizagéo
e com os valores que essa defende (Andreea, 2013). O aspeto cultural das
marcas € algo muitas vezes inspiracional para os consumidores e pode até ser
0 unico, ou o mais relevante, fator diferenciador dos concorrentes (Zwakala &
Steenkamp, 2021).

O reflexo da marca é uma dimensao externa e refere-se ao modo como as
marcas sao percebidas pelos consumidores (Andreea, 2013). Neste caso, o
reflexo da marca consiste no modo como os consumidores querem, ou pensam
ser vistos ao utilizarem a marca. Os consumidores utilizam as marcas de modo
a alinharem a sua identidade com os valores e imagem da marca e dos outros

consumidores que a utilizam (Azoulay & Kapferer, 2003).

A mentalizagao consiste no que os consumidores realmente sentem em relagao
a marca e o que sentem ao utiliza-la. Este € um aspeto bastante relevante, uma
vez que entender o real motivo pelo qual os consumidores escolhem uma marca,
€ uma grande mais-valia para fortalecer toda a estratégia de comunicacgao e criar
cada vez mais valor (Andreea, 2013). Os consumidores ao utilizarem
determinadas marcas sentem que fazem parte de um determinado grupo social

que partilha os mesmos valores e que detém um estatuto na sociedade (Zwakala
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& Steenkamp, 2021) - como estabelecido na pirdmide das necessidades de

Maslow.

As marcas so6 existem depois de comunicarem (Keller, 2003). A aparéncia fisica
e a personalidade permitem determinar o emissor da comunicacao (Kapferer,
2003). O recetor da comunicagao € determinado pela mentalizagcdo e pelo
reflexo. Por fim, a cultura e a relagao sao os elementos que fazem a ligagao entre

0 emissor e o recetor (Andreea, 2013).

Concluindo, tal como se observou pelo prisma de Kapferer (2003), uma marca €
um sistema vivo e é a harmonia entre as 6 dimensdes, possuindo lados internos
e externos, que resultam na construcdo de uma identidade de marca forte,
valiosa e diferenciadora (Andreea, 2013). Depois de estabelecida uma boa
identidade de marca, cabe a comunicagdo criar uma imagem de marca
correspondente a identidade, selecionando o melhor conjunto de canais e de

mensagens (Keller, 2003).
2 - A importancia do Brand Awareness

O objetivo principal de qualquer empresa € incentivar os consumidores a primeira
compra, e a partir dai, construir uma relacdo duradoura e lucrativa (Oliveira-
Castro et al., 2008). E por este motivo que todos os anos sdo investidos biliées
em comunicagao, quer seja online ou offline (Lin, Lin, & Ryan, 2014). No entanto,
recordar um anuncio, ou qualquer outra comunicagao, nao leva obrigatoriamente
a uma compra (Srull, 1983). E por este motivo que é importante entender o Brand
Awareness (ter consciéncia de uma marca) € em que medida a memodria
intervém neste processo - seja através do Brand Recall (memoéria de uma

marca), ou do Brand Recognition (reconhecer uma marca) (Zhang, 2020).

Assim o nivel de Brand Awareness pode ser medido tanto através do Band
Recall como do Brand Recognition (Dotson, Fan, Feit, Oldham, & Yeh, 2017).
Ainda que sejam conceitos semelhantes, tém uma grande diferenga - o esforgo
cognitivo de recuperar informagao registada na memdéria (Anderson & Bower,
1972).



O Brand Recall, como o proprio nome indica, é a capacidade de um consumidor
recordar-se de uma marca quando alguns pormenores relacionados com a
mesma marca sao fornecidos (Vashisht & Royne, 2016). Estes pormenores
podem ser uma categoria de produto, ou qualquer elemento que faga parte da
imagem da marca. O Brand Recall consiste no grau de memorizagdo que 0s
consumidores detém em relagdo aos anuncios, ou qualquer outra comunicagao

por parte da marca (Aaker, 1996).

Uma marca que construa uma identidade forte e que por consequéncia consiga
criar uma imagem em concordancia, € uma marca que vai conseguir posicionar-
se corretamente na mente do consumidor (Kalra & Goodstein, 1998). E esse
posicionamento correto que vai aumentar a probabilidade da marca ser
recordada (Brand Recall) e escolhida. Por outro lado, para diversas categorias
de produtos e servigos, especialmente aqueles cuja decisdo de compra é tomada
no ponto de venda, o Brand Recall é ja suficiente para gerar vendas (C. Wilson,
1981).

De facto, em ultima analise, quanto mais uma marca esta presente na memoria
de um consumidor, maior € a probabilidade dessa marca ser considerada para
a compra e eventualmente comprada (C. Wilson, 1981). E no seguimento deste
raciocinio que tantas marcas procuram ser Top-of-Mind. Isto &, serem a primeira
marca recordada pelos consumidores dentro de uma determinada categoria de
produtos ou servigos. Claro que para se alcancar o nivel Top-of-Mind, é essencial

um grande investimento em comunicacao (Aaker, 1996).

Posto isto, o Brand Recall, quando comparado ao Brand Recognition, € uma
tarefa muito mais exigente em termos de meméria (Haist, Shimamura, & Squire,
1992). Brand Recognition consiste na capacidade que os consumidores tém em
reconhecer uma marca quando algum dos elementos da sua imagem é exibido
(Keller, 1993). Por isso, enquanto o Brand Recall parte do principio de que um
consumidor se recorda ativamente de uma marca, o Brand Recognition parte do
principio de que o consumidor vai reconhecer a marca quando a mesma lhe for

exposta (Anderson & Bower, 1972).



Para Keller (1993), o Brand Recognition é a capacidade que um consumidor
detém de discriminar se ja viu, ou ouviu falar de uma marca anteriormente. Ou
seja, o Brand Recognition serve para confirmar uma exposi¢ao anterior a uma

marca, quando um elemento dessa marca é exibido (Haist et al., 1992).

Tanto o Brand Recall como o Brand Recognition sao dois indicadores
importantes de Brand Awareness (Saaksjarvi & Samiee, 2011). Sendo o Brand
Awareness o nivel de reconhecimento das marcas junto do publico alvo (Xuefeng
Zhang, 2020), estes indicadores tém também relevancias diferentes de acordo
com o envolvimento dos consumidores na compra (Dotson et al., 2017). Isto &,
para compras de maior valor, que requerem mais ponderacdo e que muitas
vezes a decisdo € tomada fora do ponto de venda, o Brand Recall é o indicador
mais importante (Keller, 2003). Por outro lado, quando o envolvimento na compra
€ menor, com produtos ou servigos de menor valor e comprados regularmente,
0 Brand Recognition pode ser suficiente (C. Wilson, 1981). Ou seja, se um
consumidor reconhece uma marca exibida numa prateleira, ou expositor, a
probabilidade de escolher essa marca é maior. Neste caso, ndo € necessario

que a marca esteja ativamente na memoria do consumidor (Haist et al., 1992).

Assim, é crucial que as mensagens de marketing consigam captar a atencao dos
consumidores para que estes possam memorizar as marcas de forma correta e
inequivoca (Kalra & Goodstein, 1998). Lembrar uma marca é condi¢ao essencial

para ter consciéncia da mesma - Brand Awareness (Kite et al., 2018).
3 - Processo de Decisao de Compra

Tradicionalmente, no processo de decisdo de compra sao consideradas cinco
fases — reconhecimento de uma necessidade, procura por informacgao, avaliagao
de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra (Munthiu,
2009).

O reconhecimento de uma necessidade € a primeira fase do processo de decisao
de compra (Oblak, Pirc Barcic, Klari¢, Kitek Kuzman, & Groselj, 2017). Esta fase
surge quando um individuo percebe uma diferenga suficientemente grande entre
o nivel de satisfagdo atual e o nivel de satisfacdo desejado (Kotler & Keller,

2012). O surgimento de uma necessidade pode ser proveniente de estimulos
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internos, ou externos (Comegys, Hannula, & Vaisanen, 2006; Qazzafi, 2019). Os
estimulos internos sao facilmente entendidos através da famosa piramide das
necessidades de Maslow (Munthiu, 2009). Ja os estimulos externos, podem ser
originados por anuncios, ou até mesmo simples conversas com outras pessoas
(Stankevich, 2017).

Depois de reconhecida uma necessidade, surge a fase da procura por
informacao. Nesta fase, tudo depende do valor e da frequéncia da compra do
produto, ou servico (Munthiu, 2009). Produtos, ou servigos, mais caros e
comprados com menos frequéncia, requerem um volume de informagao muito
superior em relagdo aos mais baratos e quotidianos (Comegys et al., 2006). As
experiéncias anteriores dos consumidores, assim como a percec¢ao do risco da
compra, sao também fatores determinantes da quantidade de informacao
pesquisada (Munthiu, 2009).

De um modo geral, podem ser definidas duas fases no que toca ao envolvimento
dos consumidores na pesquisa por informacéo. Na primeira fase, os individuos
tornam-se apenas mais recetivos as informacgdes dos produtos, ou servicos. Na
segunda fase, € tomada uma postura de pesquisa ativa de informagéo, sendo o
envolvimento dos consumidores muito superior (Munthiu, 2009). E também
conhecido que a maioria da informacgao recebida pelos consumidores tem origem
comercial (Stankevich, 2017). No entanto, as informagdes provenientes de
origens pessoais, ou publicas, sdo muito mais valiosas e fiaveis (Schmidt &
Spreng, 1996).

Apos a pesquisa por informagdes, chega a fase de avaliacdo de alternativas
(Prasad & Jha, 2014). O grau de complexidade do processo de avaliagdo de

alternativas é influenciado por diversos fatores (Munthiu, 2009).
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Entre esses fatores, destacam-se de seguida os mais preponderantes:
e As experiéncias anteriores dos consumidores;
e A importancia do produto, ou servigo considerado;
¢ O custo de uma ma decisao;
e A complexidade das alternativas avaliadas;
e A urgéncia para a tomada de decisao.

O processo de avaliagao de alternativas inicia-se com a identificagdo dos
atributos que serdo considerados para comparar as propostas das diversas
marcas. De seguida, surgem as crengas e as atitudes. As crengas consistem em
pensamentos descritivos que os consumidores possuem sobre algo. Ja as
atitudes, traduzem-se em avaliacdes favoraveis ou desfavoraveis, resultando em

comportamentos de aproximagao ou de repulsa (Chan & Cui, 2002).

Terminada a fase de avaliagao de alternativas sucede-se a decisdo de compra
(Munthiu, 2009). Nesta fase, o consumidor ja atribuiu uma classificagdo a todas
as marcas que considerou e tem as suas intengdes de compra bem definidas
(Stankevich, 2017). Como é ldégico, € muito habitual que os consumidores optem
pela marca com a melhor classificacdo, de acordo com a busca de informagcao
que desenvolveram e com a avaliacao de alternativas efetuada em relacéao aos
atributos considerados (Nutt, 1998). No entanto, nesta fase podem surgir alguns
percalgos que podem incentivar a uma nova avaliagao de alternativas e originar
novas classificagcbes. Podem ocorrer imprevistos na economia e levar a que o
consumidor desista da compra, ou pode haver uma baixa de pregos de um
concorrente, ou até pode surgir uma nova opiniao de um amigo ou familiar que

influenciara as atitudes e intengdes do consumidor (Munthiu, 2009).

O processo de decisao de compra nao termina com a compra, mas sim com o
comportamento pés compra (Xun Xu, Zeng, & He, 2021). Em primeiro lugar, €
nesta fase que os consumidores avaliam até que ponto ficaram satisfeitos com
a opgao que tomaram (Munthiu, 2009). A satisfagéo € o resultado da diferenca

entre a performance e as expectativas (Kotler & Keller, 2012). Neste sentido,
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sempre que a performance do produto, ou do servico, igualar, ou superar as
expectativas do cliente, sera gerada satisfagao (Trudel, Murray, & Cotte, 2012).
Esta satisfacdo sera tanto maior quanto maior for a diferenga entre a
performance e as expectativas. No caso das expectativas serem superiores a
performance, o consumidor ficara insatisfeito (Kotler & Keller, 2012; Trudel et al.,
2012).

Um consumidor satisfeito tem uma probabilidade muito superior de repetir a
compra, assim como de partilhar a sua experiéncia positiva com terceiros —
geragao de worth of mouth (WOM) (Alrwashdeh, Jahmani, Ibrahim, & Aljuhmani,
2020). Por outro lado, um consumidor insatisfeito que expresse o seu desagrado

podera custar mais de 20 clientes a uma empresa (Munthiu, 2009).
3.1 - Modelos de Hierarquia de Efeitos

Os modelos de hierarquia de efeitos indicam de forma sequencial as fases pelas
quais os consumidores devem passar apos observarem um anuncio (Kite et al.,
2018). Ainda que existam varios modelos, todos tém em comum a sequéncia de
estados cognitivos, afetivos e conativos (Sharifi, Khazaei Pool, Jalilvand,
Tabaeeian, & Ghanbarpour Jooybari, 2019).

Entre esses modelos, o mais famoso e mais utilizado tem sido o modelo AIDA
(Hassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015). Este modelo foi desenvolvido na década
de 1920 com base no argumento de que as vendas diretas, realizadas cara a
cara com o cliente, deveriam ser capazes de atrair a atengdo, estimular o

interesse, criar o desejo e por fim, provocar a agao, ou venda (Kim et al., 2005).

De acordo com o modelo AIDA, o primeiro objetivo de uma mensagem
publicitaria € a captacao da atengao, sendo considerada uma fase cognitiva
(Petit, Dubois, Harand, & Quazzotti, 2011). Nas fases de interesse e desejo, que
sao as etapas afetivas, pretende-se estimular as emocdes dos consumidores
(Hassan et al., 2015). Por fim, na fase de “agao”, a fase conativa, o anuncio tem

como objetivo convencer o cliente a efetivar a compra (Sharifi et al., 2019).

O segundo modelo, também bastante reconhecido e utilizado € o modelo
DAGMAR de Colley, concebido em 1961 (Weng, Huang, & Bao, 2021).
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Traduzido a letra, DAGMAR ¢é a sigla para “definir os objetivos da publicidade
para medir os resultados da publicidade” (Weng et al., 2021). Colley (1961)
defende que todos os anuncios deveriam levar um potencial cliente através de
quatro fases de compreensao — consciéncia, compressao, convicgao e por fim,
acao (Kim et al., 2005; Wijaya, 2012). O modelo DAGMAR parte do principio de
que os consumidores, ou que o consumo é um ato racional (Egede, 2013). Nesse
sentido considera que a informacgao clara que permita a compreensao e a
convicgao aprofundadas do produto, ou da empresa, sao fatores criticos antes

dos consumidores tomarem uma decisao (Balazs, 2011).

Um outro modelo de hierarquia de efeitos € o de Lavidge e Steiner igualmente
de 1961 (apud Yoo, Kim, & Stout, 2004). Lavidge e Steiner (1961)
desenvolveram um modelo de sequéncia hierarquica de efeitos que comega com
a tomada de consciéncia de um anuncio. Depois passa-se ao conhecimento,
seguido da apreciacdo, depois vem a preferéncia, segue-se a convicgéo, surge

a intencéo, e por fim, acontece a compra (Kim et al., 2005; Wijaya, 2012).

Os modelos anteriormente apresentados sdo os trés mais reconhecidos da
enorme quantidade de modelos de hierarquia de efeitos existentes (Wijaya,
2012). De acordo com alguns autores, existem quase tantos modelos quantos
investigadores que se dedicaram ao estudo das hierarquias de efeitos (Sharifi et
al., 2019). Todavia, é transversal a todos os modelos a sequéncia das fases

cognitiva, afetiva e conativa (Barry & Howard, 1990).
3.2 - Funil de Vendas

O funil de vendas € um conceito que ganhou mais forga com o surgimento do
marketing digital (Paschen, Wilson, & Ferreira, 2020). O termo “funil” deriva do
numero progressivamente menor de potenciais consumidores que chegam ao
final do processo — tornarem-se clientes leais. Neste sentido, o funil de vendas é
um modelo bastante grafico que permite aos decisores de marketing analisarem
0 numero de potenciais clientes que progridem em cada fase do processo de

persuasao (Teixeira, Benedet, & Velasco, 2020).

Tradicionalmente, no topo do funil de vendas, estdo as Leads (Paschen et al.,

2020). As Leads consistem em potenciais clientes que de alguma forma
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comunicaram com um dos canais digitais da empresa, o que geralmente implica
deixar um contacto, e permitir que a empresa rastreie 0 comportamento online

do dito potencial consumidor (Olson, Olson, Czaplewski, & Key, 2021).

Através do rastreio do comportamento dos clientes, as equipas de marketing
digital, auxiliadas por plataformas digitais cada vez mais inteligentes, dao inicio
ao processo de quilificacdo de Leads (Ahearne, Hughes, & Schillewaert, 2007).
Isto significa que sao dirigidas mensagens com o intuito de promover a
progressao do potencial cliente através do funil, fazendo com que este se
converta em cliente, e idealmente num cliente leal (Herhausen, Kleinlercher,
Verhoef, Emrich, & Rudolph, 2019). E importante notar que quanto mais préximo
do fundo do funil, maior é o investimento para qualificacido de Leads, uma vez
que é um trabalho cada vez mais dependente de comunicacdes pessoais € nao
automaticas (Duncan & Elkan, 2015). Por este motivo, € muito importante que
se invista nas Leads com maior probabilidade de se converterem em clientes
(Olson et al., 2021).

Em relacdo aos modelos descritos anteriormente, tanto sobre o processo de
decisdo de compra, como sobre a hierarquia de efeitos, ou o funil de vendas, é
importante notar duas consideragdes.

Em primeiro lugar, a relacdo e as semelhancas entre os mesmos (Pauwels,
Valenti, Srinivasan, Yildirim, & Vanheule, 2020). Conclui-se que o processo de
decisdo de compra descreve os estados psicoldgicos, ou os comportamentos
dos consumidores ao longo de todo o processo (Prasad & Jha, 2014). A par com
esta abordagem, os modelos de hierarquia de efeitos focam-se justamente nos
efeitos que os anuncios devem despoletar nos consumidores, de modo que estes
percorram todo o processo de decisao de compra (Barry & Howard, 1990). Por
fim, o funil de vendas acaba por ser uma representacao grafica do numero de
potenciais clientes que percorrem as diversas fases até se converterem em

clientes leais (Duncan & Elkan, 2015)
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4 - Marcas, Atitudes e Inteng6es de Compra

Inicialmente acreditava-se que a eficacia dos anuncios dependia acima de tudo
do processamento cognitivo dos consumidores (Mitchell & Olson, 1977), pelo
que os anuncios pretendiam ser claros e informativos (R. D. Wilson &
Muderrisoglu, 1980). Mais tarde, entendeu-se que as emogdes provocadas pelos
anuncios seriam bastante relevantes e que influenciariam a sua eficacia
(Hamelin, Moujahid, & Thaichon, 2017; Mehta & Purvis, 2006; Poels & Dewitte,
2019). Neste sentido, a atencdo dedicada a cada um dos diversos indicadores
utilizados para medir a eficacia da publicidade, tem vindo a ser alterada com o

decorrer do tempo.

Os primeiros modelos de eficacia da publicidade, focavam-se nas intengdes de
compra e nas atitudes, tanto sobre o anuncio como sobre a marca (Lutz,
MacKenzie, & Belch, 1983; MacKenzie & Lutz, 1982). Entre as diversas
investigacdes levadas a cabo neste ambito, foi no trabalho desenvolvido por
MacKenzie, Lutz, e Belch (1986) que se provou empiricamente a relagdo entre
os trés conceitos. Estes autores concluiram que a atitude que um consumidor
desenvolve sobre um anuncio, influencia direta e indiretamente a atitude que
este tem em relagdo a marca. Em ultima analise, a atitude em relagdo a marca
correlaciona-se positivamente com as intengdes de compra (MacKenzie et al.,
1986). Varios estudos foram desenvolvidos com base neste modelo, no entanto
os resultados nem sempre foram consensuais. Ha, Park e Lee (2014) concluiram
que a atitude dos consumidores sobre a marca influencia as intengdes de
compra. Por outro lado, os resultados da investigacdo de Paul e Bhakar (2018),
apontaram para uma relagao direta entre a atitude em relagdo ao anuncio e as
intengdes de compra, mas nao se verificou a influéncia das atitudes em relagao

a marca sobre as intengdes de compra.

Do mesmo modo que as atitudes foram amplamente investigadas no ambito da
eficacia publicitaria, a capacidade de memorizagdo também o foi (Jan &
Hackleman, 1978). Tal como defendido por diversos autores, os anuncios com
maior capacidade de serem recordados pelos seus observadores, sdao os mais
eficazes (Fornell & Larcker, 1997; Leigh & Menon, 1986).
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No entanto, quanto a utilizacdo da memodria como um indicador de eficacia
publicitaria, podem ser utilizadas duas vias (Norris & Colman, 1992). Por um
lado, pode ser analisada a capacidade dos consumidores reconhecerem uma
marca, ou um anuncio que Ihes foi exibido (Cradit, Tashchian, & Hofacker, 1994).
Por outro lado, em vez do simples reconhecimento, pode ser estudado até que
ponto um consumidor consegue recordar-se do anuncio, ou da marca, numa
situagdo em que |Ihe sado facultadas informagdes minimas (Norris & Colman,
1992).

Como é légico, a tarefa de recordar um anuncio € muito mais exigente do que a
simples tarefa de reconhecimento (Haist et al., 1992). Na pratica, para medir até
que ponto um individuo se recorda de um anuncio, pode ser-lhe pedido para
descrever o conteudo do mesmo (Norris & Colman, 1992). Ja em termos de
reconhecimento, geralmente é facultado ao individuo em analise um grupo de
anuncios no qual se inclui o anuncio observado. Neste caso, a tarefa consiste na
mera identificagdo do anuncio ao qual o sujeito em causa foi exposto (Cradit et
al., 1994). A escolha entre a utilizagdo do reconhecimento, ou da recordacao de
um anuncio para medir a memoria do mesmo, depende do investigador e dos
objetivos que pretende alcangar com o seu estudo. No entanto, para situagdes
em que o envolvimento dos consumidores com os anuncios € muito reduzido,
como é o caso de banners em websites, o reconhecimento pode ser mais

adequado do que a recordacéao (J. Lee & Ahn, 2012).

Posteriormente, a analise da eficacia de anuncios comecgou a incluir diferentes
indicadores e surgiram novos modelos, sendo que alguns deles s&o da autoria
de agéncias de estudos de mercado. E o caso do modelo EPIC (Empatia,
Persuasao, Impacto e Comunicacgao) criado pela Nielsen (Putra & Lisdayanti,
2020). Ainda que este modelo seja da autoria de uma agéncia de pesquisas de
mercado, existem diversos autores que o utilizam (Pancaningrum & Rahayu,
2017; Putra & Lisdayanti, 2020; Reyes, Serafico, Hendrayati, & Ramdhan, 2019).
No entanto, existem diferengas grandes em termos dos indicadores utilizados
em cada estudo para medir os niveis de empatia, de persuaséao, de impacto e de

comunicagao.
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Ndo existem ainda provas empiricas de que determinados modelos, ou
indicadores sejam mais relevantes do que outros no que concerne ao
apuramento da eficacia de um anuncio (Priester & Petty, 2003). Isto acontece
porque, tal como foi referido no inicio deste capitulo, a eficacia € um conceito
relativo e depende dos objetivos (C. Kim, Kwon, & Chang, 2011). E neste sentido
que a investigacao de Teichert et al. (2017) veio acrescentar muito valor aos
estudos da eficacia publicitaria. Estes autores, definiram empiricamente os graus
de importdncia das componentes transformacionais e informacionais dos
anuncios, para cada uma das fases da hierarquia de efeitos (neste caso
DAGMAR). Isto é, de acordo com Teichert et al. (2017), a escolha entre a
utilizacao de indicadores como a atitude (gostar, ou néo gostar), ou a memoria
(processamento cognitivo) para apurar a eficacia de um anuncio, deve variar

consoante a fase da hierarquia de efeitos a que este se destina.

De seguida serdo abordadas as técnicas comumente utilizadas para a obtengao

de dados que permitem apurar a eficacia de anuncios.
4.1 - Técnicas para apurar a eficacia de anuncios.

Podem ser definidas duas técnicas para medir a eficacia publicitaria — as técnicas
de autorrelato e as técnicas autdbnomas (Poels & Dewitte, 2006). As técnicas de
autorrelato resultam de refleccbes introspetivas dos proprios entrevistados em
relacdo aos estimulos publicitarios a que foram sujeitos (Fisher, 1993). As
técnicas autonomas provém de leituras diretas do sistema nervoso dos
individuos (Angioletti, Cassioli, & Balconi, 2020).

No caso das técnicas de autorrelato, sao utilizados métodos qualitativos e
quantitativos para a obtencdo de dados (Poels & Dewitte, 2006). Entre os
métodos qualitativos, distinguem-se as entrevistas e os focus groups. No que
toca a técnicas quantitativas, o método mais utilizado sdo os questionarios
(Fisher, 1993). Por um lado, os métodos qualitativos permitem um entendimento
profundo sobre a opinido dos consumidores em relacdo aos anuncios, assim
como permitem compreender o seu pensamento e comportamento (Dixon-
Woods, Agarwal, Jones, Young, & Sutton, 2005). Por outro lado, sao subjetivas,

dificeis de replicar e ndo sao representativas para popula¢gdes maiores (Morgan,
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1998). Os métodos quantitativos demonstram-se mais eficazes para medir e
avaliar pensamentos, opinides, sentimentos, atitudes e comportamentos (Dixon-
Woods et al., 2005). No entanto, tém um grande ponto fraco que € partirem do
principio de que os individuos entrevistados tém nogao exata dos seus
pensamentos e atitudes, ou que serdo completamente sinceros em relagéo as

mesmas (Borawska & tatuszynska, 2020).

Regra geral, podem ser definidos trés tipos de técnicas de autorrelato para medir
os sentimentos subjetivos — autorrelato verbal, autorrelato visual e classificagéo

momento-a-momento (Poels & Dewitte, 2006).

Nos autorrelatos verbais, os entrevistados tém de expressar os seus sentimentos
de um modo verbal, respondendo a uma bateria de perguntas abertas, ou pela
classificagdo de uma bateria de itens emocionais através da utilizagdo de escalas

de Likert, ou de diferencial semantico (Fisher, 1993).

Os estudos de autorrelato visual baseiam-se na utilizagdo de figuras, ou
desenhos, para a classificacdo dos varios estados emocionais. Os instrumentos
de autorrelato visual que mais se destacam na literatura da publicidade sao o
‘SAM” (utilizado com mais frequéncia) e o “PrEmo” (mais recente). Os
autorrelatos visuais sdo mais rapidos e menos entediantes do que os

autorrelatos verbais (Poels & Dewitte, 2006).

Por fim, as classificagdes momento-a-momento traduzem-se numa medicdo em
tempo real das emocgdes sentidas, ou de apenas uma emog¢ao, quando os
entrevistados sdo expostos aos estimulos emocionais. Geralmente é utilizado
um ponto neutro que serve de referéncia. A ferramenta mais conhecida deste
tipo de técnica € o monitor de calor (Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986). Neste
caso, 0s entrevistados possuem um lapis e uma folha de papel.
Convencionalmente, o lado esquerdo da folha corresponde ao valor emocional
neutro, enquanto o lado direito corresponde ao valor maximo. Assim, ao
visualizarem os anuncios, os entrevistados apenas tém de deslocar o lapis da
esquerda para a direita, e vice-versa, de acordo com as emocgdes que sentem
(Poels & Dewitte, 2006).
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As técnicas de autorrelato sdo de facil utilizagdo e sao rapidas na medicéao das
respostas emocionais (Fisher, 1993). Ndo sao requeridos instrumentos nem
programas complexos que exijam recursos humanos especializados. Neste
sentido, a utilizagdo dos métodos de autorrelato ndo € dispendiosa e ¢
satisfatoria para a maioria dos casos, justificando a sua vasta utilizagao (Dixon-
Woods et al., 2005). No entanto, importa realgcar que este tipo de método é
limitado pelo viés cognitivo, pelo que as emogdes descritas, assim como a sua
quantificagdo, em muitos casos poderdo nao corresponder a realidade (Poels &
Dewitte, 2006).

As técnicas de medicao autdbnomas resultam de leituras as alteragcdes do sistema
nervoso autonomo (Angioletti et al., 2020). Por este motivo, as medigdes das
emocdes de baixa ordem sdo mais fiaveis uma vez que ndo estédo sujeitas ao
enviesamento cognitivo nem as restricbes de desejabilidade social (Poels &
Dewitte, 2006). Ou seja, as medigdes autonomas medem as respostas
emocionais que estdo além do controlo dos respondentes (Guerreiro, Rita, &
Trigueiros, 2015). As técnicas mais utilizadas nas medigdes autdbnomas sio:
eletromiografia facial, ritmo cardiaco, o ritmo respiratério e a resposta galvanica
da pele (Poels & Dewitte, 2006).

A resposta galvanica da pele é util na medicao da excitacdo de um individuo uma
vez que se verifica uma relacdo de proporcionalidade direta (Harris, Ciorciari, &
Gountas, 2018). A eletromiografia facial, assim como a monitorizagdo do ritmo
cardiaco apresentam vantagens na leitura de emogdes negativas (S. Li, Walters,
Packer, & Scott, 2018). Ja a analise do ritmo respiratorio torna-se irregular sob a
presenca de emogdes com alto nivel de excitagdo, como por exemplo a raiva
(Alarcao & Fonseca, 2019).

Tendo em conta algumas fragilidades das técnicas de autorrelato, assim como
das técnicas auténomas, as técnicas neurocientificas tém vindo a ser cada vez
mais exploradas (Harris et al., 2018). Claro que estas técnicas também tém as
suas limitacdes e é por esse motivo que diversos investigadores sugerem a
conjugagao das técnicas tradicionais com as neurocientificas (Borawska &
tatuszynska, 2020). No entanto, através das técnicas neurocientificas, os dados

recolhidos ja ndo sao manipulaveis pelo viés cognitivo, o que também ja
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acontecia com as técnicas autébnomas. Todavia, as técnicas neurocientificas
conseguem expandir os horizontes das técnicas autonomas, tendo em conta as
diferentes e inovadoras tecnologias a que recorrem (Cuesta, Nifio, & Martinez,
2018).
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Capitulo Il - Marketing Digital

Os primordios do marketing digital remontam a década de 1980, na qual uma
agéncia publicitaria americana, introduziu pela primeira vez anuncios em formato
digital em disquetes (Kamal, 2016). Essas disquetes eram enviadas para os
consumidores que tinham dado um consentimento prévio (Kamal, 2016). No
entanto, foi ja em 1995 que o marketing digital comegou a ganhar um novo
sentido. Nesse ano existiam um total de 16 milhdes de utilizadores de internet
no mundo inteiro. Em 2002, o numero de utilizadores ja tinha escalado para os
558 milhdes. Pouco mais tarde, entre 1998 e 2006, com o surgimento da Google,
do Gmail, do Facebook e do Twitter, deu-se inicio a enorme variedade de
técnicas e estratégias de marketing digital que séo hoje largamente utilizadas
(Kamal, 2016).

Em termos de faturagao, estima-se que em 2020 se investiram em todo o mundo,
cerca de 333 bilides de ddlares americanos em marketing digital. Todas as
previsdes apontam para o crescimento deste canal de comunicag¢ao, esperando-
se que em 2024 a faturag&o global seja de 526 bilides de dolares (Statista, 2021).
Na verdade, a pandemia de COVID-19 podera até funcionar como um catalisador
para o crescimento do marketing digital (R. Y. Kim, 2020).

Neste capitulo sera elaborado um breve enquadramento daquilo que € o
marketing digital a data de hoje. Este capitulo é particularmente relevante
considerando que o objetivo desta dissertacado € analisar que elementos de um

anuncio em formato display tém mais impacto sobre a eficacia do mesmo.

Assim, no primeiro ponto sdo abordadas as diferentes areas que constituem o
marketing digital. Posteriormente, serdo indicados os métodos mais comuns
para monitorizar o desempenho das campanhas de anuncios na internet. Por
fim, serdo distinguidas as duas formas de anuncios que podem ser concebidas,
assim como os diferentes objetivos que se pretende alcangar com cada uma

dessas formas de anuncios.
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5 - As diferentes areas do Marketing Digital

De um modo geral, e consoante os autores, podem ser definidas seis areas no
Marketing Digital. Por norma, estas areas complementam-se e quando uma

marca as aplica devidamente, retira o maior proveito do seu ecossistema digital.
As grandes areas que constituem o marketing digital sdo as seguintes:

1. Marketing de conteudos;

2. Search Engine Optimisation;

3. Media paga;

4. Marketing Automation;

5. Analytics;

6. Desenvolvimento e Design;

Estas seis areas, que sao os pilares de qualquer estratégia digital, sao
exploradas em detalhe nos pontos seguintes. Realga-se que destes seis temas,
0 ambito desta dissertacao foca-se num dos canais que faz parte das estratégias

de media paga, tal como se explorara adiante.
5.1 - Marketing de Conteudos

Os conteudos sao geralmente considerados como os alicerces das estratégias
digitais, sendo que o marketing de conteudos € uma area bastante vasta com
valéncias muito distintas (Rowley, 2008). Antes de se especificarem as diversas
valéncias do marketing conteudos, sera explorada a importancia dos conteudos

para as estratégias de marketing digital.

Os conteudos sao o elo de ligagao entre os utilizadores/consumidores, as
marcas que pretendem alcancgar esses utilizadores, e as proprias plataformas
digitais nas quais os conteudos estao “alojados” (Koiso-Kanttila, 2004). Essas
plataformas digitais podem ir desde blogs dentro dos websites das marcas, até

as redes sociais (Du, 2017).
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Se formos a esséncia da questao, entendemos desde logo que os utilizadores,
independentemente da plataforma que utilizem, estdo sempre a procurar por
conteudos (Rowley, 2008). Os conteudos podem ser educativos, podem servir
apenas para entretenimento, ou até mesmo para manter os utilizadores

informados sobre a atualidade (Muller & Christandl, 2019).

Observando o cenario do motor de pesquisa mais usado do mundo — o Google,
entendemos por que motivo ha um interesse tado grande para que as marcas
publiquem ativamente conteudos (Bu, Parkinson, & Thaichon, 2021). Para o
Google sobreviver, é crucial que continue a oferecer aquilo que hoje é um dado
adquirido pelos utilizadores. Isto €, introduzir uma ou varias palavras chave numa
barra de pesquisa, e em milésimos de segundo, obter milhdes de resultados

ordenados por relevancia (Gunjan, Kumari, & Kumar, 2012).

De modo a motivar a producao e publicacdo de conteudos por parte das marcas,
o algoritmo de indexagdo do Google, cada vez mais inteligente, avalia a
autoridade de um dominio com base nos conteudos produzidos, a sua frequéncia
de publicagcédo, a sua relevancia e exclusividade, assim como as keywords
utilizadas (Evans, 2007). E através da autoridade de um dominio em relagéo a
um determinado tema, que o Google da prioridade a uma marca em detrimento
das demais, quando as keywords relacionadas com esse tema s&o introduzidas
na barra de pesquisas (Pan et al., 2007). Esta € uma estratégia que nao é
utilizada apenas pelo Google, mas sim pelos diversos motores de pesquisa

existentes (Ghose, Ipeirotis, & Li, 2014).

No entanto, a relevancia dos conteudos nao se fica pelos motores de pesquisa.
Os conteudos sao também extremamente importantes para alimentar as redes
sociais (Du, 2017). De modo a que redes sociais gigantes como o Facebook, ou
Instagram mantenham a sua enorme comunidade de utilizadores ativos, é
fundamental que os utilizadores encontrem conteudos cativantes nessas
plataformas (Ahmad, Musa, & Harun, 2016).

Estes conteudos, que tanto alimentam as redes sociais, sdo em parte produzidos

por marcas que no final, tém interesses comerciais. O envolvimento dos
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consumidores com os conteudos que as marcas publicam nas redes sociais, €

um passo importante no processo de decisdo de compra (Balio & Casais, 2021).

Ainda que as redes sociais e os motores de pesquisa tenham uma diferenca
abismal, ambos dependem fortemente dos conteudos (Miller & Christandl,
2019). No fundo, estas plataformas digitais necessitam que os conteudos sejam
produzidos, de modo a que consigam manter as suas comunidades de
utilizadores (Bu et al., 2021). E gragas a esta grande quantidade de utilizadores
ativos que as redes sociais e 0os motores de pesquisa conseguem que as marcas
comprem espacos para a colocacao de anuncios, de modo a que estas alcancem

0s seus publicos alvo (Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015).

De seguida é explorado o SEO, que é uma area muito ligada ao marketing de
contetdos para os motores de pesquisa (Evans, 2007). E através do SEO que
os conteudos s&o otimizados, de modo a que os algoritmos de indexagédo os
entendam da melhor forma e que, por consequéncia, lhes atribuam uma maior

relevancia (Gunjan et al., 2012).
5.2 - Search Engine Optimisation

As estratégias de Search Engine Optimisation (SEO) sao fundamentais para que
as marcas consigam o melhor posicionamento orgénico para os seus websites,

aumentando assim o trafego gratuito (Paula et al., 2019).

Esta, € uma estratégia gratuita e de longo prazo que passa pela selecdo de
determinadas palavras chave (relevantes para a empresa), para as quais a
empresa pretende posicionar-se (Patrutiu-Baltes, 2016). Isto €, o funcionamento
dos motores de pesquisa, sob o ponto de vista do utilizador, passa pela
introducéo de uma conjugacgao de termos, ou palavras chave, que gerarao uma
pesquisa na quase infinita lista de websites indexados (Kingsnorth, 2016).
Poucos milissegundos apos o utilizador efetuar a pesquisa, é-lhe apresentada

uma vasta lista de resultados.

Geralmente, para palavras chave mais lucrativas, os primeiros resultados sao
anuncios, fazendo com que os resultados organicos sejam apresentados apenas

apos a secgao de resultados pagos/patrocinados (Istvanié¢, Crnjac Mili¢, & Krpic,
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2017). Todavia, entre os resultados orgénicos, os motores de pesquisa
apresentam os resultados por ordem de relevancia em relagao as palavras chave

introduzidas pelo utilizador (Patrutiu-Baltes, 2016).

A avaliacao da relevancia dos websites € efetuada por algoritmos cada vez mais
inteligentes que fazem uma monitorizagcdo constante de todas as paginas web
(Paula et al., 2019).

Neste sentido, as estratégias de SEO passam justamente pela otimizagéo das
paginas de um website para determinadas palavras chave (Kingsnorth, 2016).
Neste tipo de estratégias é fulcral proceder a uma analise de palavras chave
(keyword research) de modo a entender quais serdo aquelas que gerardao mais
trafego e trafego mais qualificado (Paula et al., 2019). Geralmente, € comum que
os esforgos neste tipo de estratégias levem cerca de 6 meses a produzir

resultados (IStvanic¢ et al., 2017).
5.3 - Media Paga

Na media paga estdo incluidas todas as formas pagas que as marcas tém ao
seu alcance para comunicarem com as suas audiéncias de forma paga (Bala &
Verma, 2018). Entre os canais mais comuns, destacam-se os motores de

pesquisa, as redes sociais, 0s publishers e o email marketing (Nyagadza, 2021).

Nos motores de pesquisa, atualmente podem ser distinguidos trés grandes

grupos de anuncios (Bayer, Srinivasan, Riedl, & Skiera, 2020):
¢ Anuncios de pesquisa;
e Anuncios display;
e Anuncios de compra;

Os anuncios de pesquisa, em termos de aparéncia, sao muito semelhantes com
os resultados organicos das paginas de resultados dos motores de pesquisa.
Este tipo de anuncios é também altamente dependente de keywords. Isto €, as
marcas definem para que palavras chave pretendem que o seu anuncio seja

exibido (Joshi & Motwani, 2006). Com essa definicdo, o que acontece é que

26



quando um utilizador introduz um termo de pesquisa, na pagina de resultados
encontrara em primeiro lugar os resultados pagos (anuncios). Apos estes
resultados, sado apresentados o0s resultados organicos (Schultheill &
Lewandowski, 2021).

Os anuncios display, sdo um tipo de anuncio muito mais visual que podem conter
imagens ou videos (Cheng et al., 2012). Em termos de colocagao, sdo varias as
opgoes que existem. De um modo geral, em primeiro lugar o anunciante pode
escolher entre a publicacdo destes anuncios através de um motor de pesquisa,
ou uma plataforma semelhante, ou através dos proprios publishers (Qque podem
ser revistas online, paginas de noticias, entre outras) (Barford, Canadi,
Krushevskaja, Ma, & Muthukrishnan, 2014). Geralmente, quando os anuncios
display sao colocados através dos motores de pesquisa, ou plataformas
semelhantes, o anunciante tem algumas op¢des de segmentacéo de conteudos.
Isto é, o anunciante define os temas que mais interessam para o seu publico
alvo, de modo a que 0s anuncios sejam colocados apenas nos publishers mais

relevantes (Patrutiu-Baltes, 2016).

Os anuncios de compra sao também anuncios que sédo exibidos na pagina de
resultados de pesquisa (Broos & Ramos, 2017). Neste caso, estes tipos de
anuncios sao exibidos antes dos resultados organicos e dos resultados de
anuncios de pesquisa. Sdo também anuncios extremamente visuais, mas
dependem fortemente de keywords (Broos & Ramos, 2017). Por este motivo,
todas as keywords que remetam para uma intengdo de compra, geralmente

apresentam este tipo de anuncios (Cozza, Hoang, Petrocchi, & De Nicola, 2019).

Além dos anuncios nos motores de pesquisa e nos publishers, que em muitos
casos sao parceiros dos motores de pesquisa, temos também os anuncios nas
redes socias (Hamouda, 2018). Geralmente as campanhas de anuncios nas
redes sociais permitem definir trés grandes objetivos — geracdo de Brand
Awareness, consideragao e conversdes. Dentro destes grupos de objetivos,
surgem “sub-objetivos”, como a geracéao de trafego nos websites, ou o aumento
do numero de seguidores na pagina da marca na mesma rede social

(Raudeliuniené, DavidaviCiené, Tvaronaviiené, & Jonuska, 2018).

27



Em termos visuais, 0s anuncios nas redes sociais tentam ter uma aparéncia
muito semelhante com as restantes publicacbes organicas. O objetivo & evitar
que os utilizadores rejeitem a partida aquele conteudo, por saberem que € um

conteudo patrocinado (Dwivedi et al., 2015).

Por fim, temos o email marketing que continua a ser um canal extremamente
eficaz, especialmente em algumas industrias e em modelos de negdcio B2B (H.
Liu, 2012). O email marketing parte do principio que sera utilizada uma
plataforma terceirizada, a qual possui a base de contactos, para o envio das

comunicagdes (Mahmud, 2018).

As estratégias de email marketing também permitem segmentar o tipo de
utilizadores a impactar com as campanhas, o que é condi¢cado essencial para o
sucesso de qualquer comunicagdo de marketing (Bawm & Nath, 2014). As
campanhas de email marketing ndo supdem que o anunciante fique com a base
de dados dos utilizadores impactados. Apenas utiliza a base de dados de uma
entidade terceira (Mahmud, 2018).

5.4 - Marketing Automation

O Marketing Automation € uma das areas do marketing digital que mais tem
crescido, estando cada vez mais alicergada em inteligéncia artificial (Rahman et
al., 2020). No fundo, as plataformas de Marketing Automation funcionam como
um hub para toda a estratégia digital. Estas plataformas estdo ativamente a
rastrear o comportamento dos utilizadores online, de modo a conseguirem prever

os préoximos comportamentos (Bagshaw, 2015).

Neste sentido, em primeiro lugar, as solugdes de Marketing Automation permitem
a gestao das bases de dados das marcas. Cada utilizador dentro da base de
dados possui uma classificagao, de acordo com a sua probabilidade de efetuar,
ou repetir compras, e de acordo com a classificagédo varias opgdes podem surgir
(Redding, 2015).

De um modo geral, a agdo mais comum que as plataformas de Marketing

Automation desempenham € o envio de emails, ou outro tipo de comunicagao
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pessoal, de modo automatico e ha hora em que a probabilidade do utilizador

abrir essa mensagem é maior (Heimbach, Kostyra, & Hinz, 2015).

Sistemas mais avangados, que envolvem a aplicacao de inteligéncia artificial no
proprio website, permitem a adaptagdo dos conteudos e da apresentacao do
website a cada utilizador. Esta € uma solugdo que requer um investimento
grande, mas é uma evolugao muito grande no que toca a customizagao (Yang &
Siau, 2018).

5.5 - Analytics

A area de Analytics é outro dos alicerces de uma estratégia digital. Como em
tudo no marketing tradicional, no marketing digital também nao é possivel tomar
decisdes acertadas, nem construir estratégias solidas, se nao existir informacéo

relevante e real (Saura, Palos-Sanchez, & Cerda Suarez, 2017).

Neste sentido, é através do Analytics que é possivel medir a performance de
todas as areas anteriormente exploradas e posteriormente, recomendar as

devidas altera¢des para otimizar os resultados (Kirsh & Joy, 2020).
5.6 - Desenvolvimento e Design

Por fim, surgem o desenvolvimento e o design que sao duas areas fundamentais

para que o marketing digital exista tal como o conhecemos.

E através do desenvolvimento que sdo construidas todas as plataformas digitais,
sejam websites, aplicagbes mobile, ou até motores de pesquisa. O
desenvolvimento € também muito requisitado em areas como o analytics e o
Marketing Automation, considerando que por vezes, estas areas necessitam de

algum tipo de integracao (Potnis, Regenstreif-Harms, & Cortez, 2016).

O design é a area que sustenta o proprio desenvolvimento, tendo um impacto
forte no desenho das interfaces e da experiéncia do utilizador, assim como todos
os conteudos produzidos, emails e anuncios, nos seus mais variados formatos

(excluindo os anuncios de pesquisa) (Kadem & Sabti, 2019).
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6 - Tipos de anuncios de acordo com o conteudo

De grosso modo, o teor dos anuncios pode ser de indole simbdlico, ou utilitario
(Cadet, Aaltonen, & Kavota, 2017). Os anuncios mais ricos em conteudos
simbdlicos, sao designados de transformacionais (Johar & Sirgy, 1991). Este tipo
de anuncios deve obedecer a dois critérios. Primeiro tem de ser capaz de
transmitir uma experiéncia mais rica e excitante do servico, ou da utilizacdo do
produto, do que a mera descrigcdo objetiva dessa experiéncia (Puto & Wells,
1984). Depois, estes anuncios devem ter a capacidade de conectar de tal modo
a experiéncia transmitida pelo anuncio com a marca, que 0os consumidores
sempre que recordarem a marca, recordardo a experiéncia transmitida pelo
anuncio (Puto & Wells, 1984).

Os anuncios transformacionais podem ainda ser classificados do seguinte modo
(Puto & Wells, 1984):

¢ Anuncio de associagao: Utiliza uma pessoa ou definicdo que identifica um

estilo de vida, um utilizador tipo, ou uma situacao tipica;

e Anuncio metafora: Recorre a utilizagdo de uma alegoria, ou uma

substituicdo inesperada baseada em caracteristicas idénticas;

e Anuncio storytelling: Baseia-se numa narrativa, ou drama na conceg¢ao do

anuncio;

e Anuncio estético: Exibe um trabalho artistico detalhado, padrbes, ou

figuras abstratas.

Por outro lado, os anuncios informacionais, de teor utilitario, focam-se na
capacidade de informar os consumidores em relagéo aos principais beneficios
do produto, ou servico em causa (Cadet et al., 2017). Estes anuncios devem
apresentar informacao factual e relevante sobre a marca, assim como fornecer
informagdes importantes para os consumidores e disponibilizar dados que sejam

entendidos pelos potenciais clientes como verificaveis (Johar & Sirgy, 1991).
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Os anuncios informacionais podem ser classificados de acordo com os seguintes
tipos (Puto & Wells, 1984):

¢ Anuncio identificativo: Identifica a marca, mas contém pouca informagao

objetiva adicional;

¢ Anuncio descritivo: Descreve a aparéncia e os atributos do produto, ou

Servico;

e Anuncio comparativo: Elabora uma comparagao entre o produto

anunciado e um produto de uma marca concorrente;

¢ Anuncio antes/depois: Exibe uma situagao do antes e apés a utilizacao de

um produto, ou servico;

e Anuncio demonstrativo: Apresenta como utilizar, montar, ou aplicar um

determinado produto, ou servigo.

Assim, os efeitos causados por anuncios informacionais e transformacionais
podem ser entendidos do seguinte modo. Os anuncios transformacionais da
conduzidos pelas emogdes positivas, ou negativas que resultam num
determinado nivel de credibilidade. Os anuncios informacionais induzem um
determinado nivel que credibilidade que resultara na criagcdo de emogdes

positivas, ou negativas (Cadet et al., 2017).

Importa ainda referir que um anuncio nao tem de ser apenas transformacional,
ou informacional. Na verdade, s&o possiveis todas as combinag¢des no que toca

ao teor dos anuncios (Puto & Wells, 1984):
1. Altamente emocionais/Pouco informacionais;
2. Pouco transformacionais/Altamente informacionais;
3. Altamente emocionais/Altamente informacionais;
4. Pouco transformacionais/Pouco informacionais.

Estando revistos os temas do marketing digital e do conteudo dos anuncios em
particular, de seguida passaremos para o capitulo do Neuromarketing.
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Capitulo lll - O Neuromarketing

Neste capitulo sera contextualizado o conceito de neuromarketing, assim como
um resumido enquadramento da sua histéria. Depois, sera apresentada a
estrutura do sistema nervoso central, bem como serdo enumeradas algumas das
principais fungdes de cada 6rgao deste sistema. Na fase final deste capitulo
serdo apresentadas as técnicas neurocientificas que tém mostrado maior
aplicabilidade para o neuromarketing, dando-se particular destaque ao Eye

Tracking e ao impacto da atencao visual sobre a eficacia da publicidade.
7 - Conceito e Histéria do Neuromarketing

O conceito de neuromarketing nem sempre foi consensual e ainda hoje existem
duvidas quanto a data exata da sua origem. No entanto, o primeiro registo oficial
do termo, ocorreu em junho de 2002 e foi utilizado pela agéncia de publicidade
BrightHouse sediada em Atlanta, nos Estados Unidos da América. Todavia, o
reconhecimento da utilizagdo pioneira do termo neuromarketing, por parte desta
agéncia de publicidade, gerou polémica uma vez que foram utilizados
equipamentos da universidade de Emory. Além disso, pelo menos um professor
da mesma universidade pertencia a empresa em causa (Fisher, Chin, &
Klitzman, 2010; Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007).

No entanto, ha outros autores que defendem que os estudos do neuromarketing
iniciaram-se muito antes, algures na década de 1960 (Fisher et al., 2010;
Klincekova, 2014). Estes estudos foram levados a cabo pelo Professor Herbert
Krugman quando concluiu que a dilatacdo da pupila nos consumidores estava
relacionada com o interesse em determinados produtos expostos, ou em
anuncios impressos (KlinCekova, 2014). Mais tarde, Krugman mediu as reagdes
galvanicas da pele, que permitiram entender as reagcbes emocionais dos
consumidores em relagdo a publicidade. Os estudos de Krugman na area do
neuromarketing, tal como € hoje denominada, prosseguiram e em 1970, com a
colaboragéo de Fleming Hansen, analisaram os diferentes processos ocorridos

nos hemisférios cerebrais, recorrendo a eletroencefalografia (KlinCekova, 2014).
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Além dos estudos de Krugman, em 2000 os Professores Gerald Zaltman e
Stephen Ksosslyn, da Universidade de Harvard, deixaram o seu contributo com
um artigo que explorava a neuroimagiologia como uma ferramenta de marketing
(Fisher et al., 2010).

Depois das polémicas relacionadas com a autoria do conceito neuromarketing,
surge a dificuldade da sua definigdo. Por um lado, o neuromarketing pode ser
considerado apenas como a aplicagao das técnicas de neuro imagiologia para
vender produtos (Lee et al., 2007). Nesse sentido, é inquestionavel a utilidade
das neurociéncias para estudar o comportamento do consumidor em relacéo a
campanhas publicitarias, por exemplo. Ha muito tempo que os profissionais de
marketing tentam explicar e prever a eficacia desse tipo de campanhas. No
entanto, as técnicas convencionais revelam-se pouco eficazes para esse fim. O
maior problema das técnicas convencionais de pesquisa assenta sobre a
presuncgao de que os entrevistados estdo cientes dos seus processos cognitivos,
assim como a crenga de que sao totalmente sinceros sobre as suas emocgoes e

sentimentos, quando expostos a determinados estimulos (Morin, 2011).

Por outro lado, o neuromarketing pode ser visto como um campo de estudo
relevante (Fisher et al., 2010), que usufrui de técnicas neurocientificas para
estudar o comportamento humano em relagao aos mercados e ao comércio (Lee
et al., 2007). O proprio termo de neuromarketing sugere a relagao entre 2 areas
de estudo — a neurociéncia e o marketing (Kumar & Singh, 2015). Segundo Morin
(2011), o neuromarketing esta para o marketing como a neuropsicologia esta
para a psicologia. Isto é, enquanto a neuropsicologia estuda a relagdo entre o
cérebro humano e as funcdes cognitivas e psicologicas, o neuromarketing
beneficia do estudo do comportamento do consumidor através de uma
perspetiva cerebral. Assim, o neuromarketing pode ser definido como a disciplina
que estuda a biologia do comportamento humano, com especial foco nos

pensamentos e ag¢des dos consumidores (Butler, 2008).

Existem ainda autores que defendem que que a pesquisa de marketing
tradicional devia integrar o neuromarketing (Hammou, KA et al, 2013; Bercea,
MD 2012). Assim, seria possivel que o marketing desenvolvesse novas teorias

sustentadas tanto em métodos qualitativos, como quantitativos, como

33



neurocientificos. Seria entdo possivel um entendimento mais profundo dos
mercados e do comportamento do consumidor, o que resultaria em decisdes de

marketing mais seguras (Plassmann, Venkatraman, Huettel, & Yoon, 2015).

Uma vez que para utilizar técnicas neurocientificas para estudos de marketing é
necessario conhecer e entender o funcionamento do organismo humano, de

seguida sera elaborada uma breve descricdo do sistema nervoso central.

8 - Sistema Nervoso Central

Antes de se iniciar a descricao das areas cerebrais particularmente relevantes
para o neuromarketing, sera elaborada uma breve caracterizagdo do sistema
nervoso central. O sistema nervoso central é constituido pelo encéfalo e pela
medula espinal (Greenamyre & Porter, 1994). No encéfalo podem ser
distinguidas trés estruturas — o cérebro, o cerebelo e o tronco encefalico
(Zurawicki, 2010).

A medula espinhal é responsavel pela conducéo de informagdes nervosas entre
0 cérebro e as restantes células do corpo humano (Lazzaro, Tran, Wijesuriya, &
Craig, 2013). Além desta fungdo, € também a medula espinal que se
responsabiliza pelos atos reflexos, ou seja, as reagdes nao controlaveis pelo
cérebro (Simon, 1974).

O cérebro, tal como sera aprofundado a posteriori, € o processador central de
todo o organismo, tendo um leque de variadissimas fungdes, nas quais se
incluem a consciéncia e as emogdes, por exemplo (Singh & Sharma, 2010). O
cerebelo, localizado na fossa craniana posterior, tem fungées muito distintas
(Zurawicki, 2010). Tanto controla o equilibrio, ou os movimentos voluntarios,
como recebe informagdes sobre os estimulos auditivos e visuais (Murdoch,
2010).

O tronco encefalico, que faz a ligagdo com a medula espinal, divide-se em trés
subestruturas — o mesencéfalo, a ponte e o bolbo raquidiano (Dhanwate, 2014).
Cada uma destas subestruturas acumula uma série de fungdes especificas. No
mesencéfalo, destacam-se as fungdes relacionadas com o controlo dos

movimentos oculares, bem como a ligacéo a via auditiva (Venkatraman, Edlow,
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& Immordino-Yang, 2017). A ponte, além de controlar a respiragao, € o centro de
transmissao de impulsos nervosos para o cerebelo, bem como permite a
passagem das fibras nervosas que conectam o cérebro e a medula espinal
(Dhanwate, 2014). O bolbo raquidiano é responsavel por diversas fungbes, como
o controlo do ritmo cardiaco, ou da pressao arterial (Venkatraman et al., 2017).

A figura seguinte representa a constituicao do sistema nervoso central.

Figura 2 - Constituicdo do sistema nervoso central

Sistema Nervoso
Central

—  Cérebro

— Cerebelo

Tronco
Encefalico

Fonte - Elaboragéo Propria

8.1 - A constituigdo do Cérebro

O cérebro, tendo em conta a sua pluralidade de fungdes, sera o maior foco de
atencdo, até porque € aquele que mais importa nas investigagdes de

neuromarketing (N. Lee, Brandes, Chamberlain, & Senior, 2017).

Primeiramente, € necessario observar que no cérebro podem ser diferenciadas
duas estruturas — o cértex cerebral e o sistema limbico (Singh & Sharma, 2010).
Esta divisdo é congruente com a teoria do cérebro trino, a qual defende que o
cérebro humano e dos primatas € constituido por trés estruturas funcionais
distintas (Cory, 1999). O cérebro reptiliano (constituido pela medula espinhal),
responsavel pelos instintos primitivos (Miller, 1974). O sistema limbico,

responsavel pelas emocgdes (Kotter & Meyer, 1992). E o neocodrtex (cortex
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cerebral), o cérebro mais evoluido, responsavel pela parte cognitiva (Singh &
Sharma, 2010). Isto &, a teoria do cérebro trino acaba por ser apenas uma forma
diferente de observar a anatomia do encéfalo, tal como foi anteriormente

analisado.

O cortex cerebral € a camada mais externa do cérebro e possui uma coloragao
cinzenta e tem uma espessura média que varia entre dois e quatro milimetros
(Zurawicki, 2010). O cértex cerebral esta dividido em dois hemisférios, sendo o
corpo caloso responsavel pela unido entre ambos (Singh & Sharma, 2010).
Quanto a estes hemisférios, é de realcar que o lado direito esta associado as
atividades criativas, enquanto o lado esquerdo é responsavel pelas atividades

l6gicas e racionais (Oflaz, 2011).

Além da divisdo hemisférica, a superficie cortical divide-se em quatro |6bulos
principais — o lobulos frontal, parietal, occipital e temporal (Singh & Sharma,
2010). O lobulo frontal, € o maior dos quatro e localiza-se por tras da testa
(Brambilla, 2003). Entre diversas fungdes, € no Iébulo frontal que se da o
processamento cognitivo e o controlo motor da fala (Alvarez & Emory, 2006). O
I6bulo parietal, situado na regido central superior, acumula algumas fungdes
relacionadas com o processamento sensorial e € responsavel pela percecao
espacial (Mountcastle, 1995). O Iébulo occipital, localizado na regido posterior
do cranio, tem fungdes relacionadas com a rececdo e o processamento de
informacgdes visuais (Sveinbjornsdottir & Duncan, 1993). Por fim, o Iébulo
temporal, localizado na zona lateral do cranio (a altura dos ouvidos), tem como

fungdo bem marcada, a recec¢ao dos estimulos auditivos (Wong & Gallate, 2012).

Tal como se verifica, ndo é possivel atribuir fungdes, ou conjuntos de fungdes
especificamente a cada um dos I6bulos do cortex cerebral. Na verdade, o
cérebro € uma gigante rede de neuronios que esta em permanente atividade e
contacto, verificando-se uma complementaridade entre os diversos I6bulos e as
mais variadas funcdes (N. Lee et al., 2017). E neste sentido que surge o trabalho
de Korbinian Brodmann, que dividiu a superficie cortical em 52 areas, sendo
atualmente reconhecidas como as Areas de Brodmann (Strotzer, 2009). Cada
area corresponde a um numero e ainda hoje se investigam as suas fungdes e

conexdes (Basar & Duzgun, 2016)al.
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Além do cortex cerebral, o cérebro humano é constituido pelo sistema limbico
(Kotter & Meyer, 1992). O sistema limbico, € um tecido de coloragao branca que
se localiza por baixo do cértex (Singh & Sharma, 2010). E gracas a esta regi&o
que os humanos tém sentimentos, bem como tém a capacidade de manter
relagbes com terceiros, assim como de viver em comunidade (Zurawicki, 2010).
O sistema limbico é entdo responsavel pela coordenagao das atividades sociais
(Kotter & Meyer, 1992).

Posteriormente serdo abordadas as principais técnicas neurocientificas que tém

sido utilizadas ao servigo do neuromarketing.
9 - Principais Técnicas Neurocientificas

Ainda que a definigdo do conceito de neuromarketing ndo gere concordancia
entre todos os autores, € consensual que a utilizacdo das técnicas das
neurociéncias é muito relevante para estudar a atividade cerebral que explica o
comportamento dos consumidores e as suas decisdes quando sujeitos a

determinados estimulos (Araujo, Kastenholz, & Santos, 2017).

Sao diversas as técnicas ao dispor da neurociéncia do consumidor (Agarwal &
Dutta, 2015). De acordo com Fortunato, Giraldi, e De Oliveira (2014) cada técnica
possui a sua especificidade, assim como vantagens e desvantagens, pelo que,
idealmente, deve recorrer-se a mais do que uma técnica sempre que possivel.
Nesse sentido, as técnicas mais utilizadas no neuromarketing séo a ressonancia
magnética funcional (fMRI), a eletroencefalografia (EEG), a tomografia por
emissao de positroes (PET), a magnetoencefalografia (MEG), o Eye Tracking, a
eletromiografia facial (EMG), parametros cardiovasculares e a resposta
galvanica da pele (GSR) (Fortunato, Giraldi, & De Oliveira, 2014). Colaferro e
Crescitelli (2011), além das técnicas anteriores, acrescentam ainda a
estimulagdo magnética transcraniana (TMS). A figura seguinte apresenta as
diferentes técnicas utilizadas no neuromarketing, agrupadas de acordo com o

tipo de analises que executam.
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Figura 3 - Técnicas utilizadas no Neuromarketing

Ferramentas Utilizadas No
Neuromarketing

Analise Metabdlica do Analise da Atividade Sem Anilise Cerebral
Cérebro Elétrica do Cérebro
'I_'orpografla por Estlmu!agao Eletromiografia Facial
—— emissdo de positroes | — magnética — (EMG)
(PET) trancraniana (TMS)
Ressonancia Magnetoencefalografi .
Magnética Funcional a (MEG) Eye Tracking (ET)
|| Eletroencefalografia | | |Resposta Galvanica da
(EEG) Pele (GSR)
| Parametros
cardiovasculares

Fonte - Otleanu (2012)

9.1 - Técnicas de Analise Metabdlica do Cérebro
e Tomografia por emissao de positrdes (PET):

Para Sebastian (2014), a tomografia por emissao de positrées € um método
extramente caro e desconfortavel para a pessoa sujeita ao teste, uma vez que é
um método invasivo. Esta técnica consiste na inje¢ao de is6topos radioativos na
corrente sanguinea. Posteriormente, € possivel analisar as regides onde se
regista mais atividade cerebral. A tomografia por emisséo de positrdes consegue
medir o fluxo sanguineo no cérebro, o volume sanguineo, bem como os

consumos de glucose e de oxigénio. A técnica PET tem vantagens como a
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detecdo de movimentos suaves, consegue registar a atividade de apenas um
neurénio. Como desvantagens, além de ser um método invasivo, recorrendo a
substancias radioativas, € caro e nao oferece uma resolugcdo tdo boa como

outros métodos (N. Lee et al., 2017).
¢ Ressonancia Magnética Funcional (fMRI):

A ressonancia magnética funcional é a mais célebre metodologia do
neuromarketing. Esta avalia a utilizagdo das diferentes areas cerebrais na
execugao de uma tarefa, avaliando a ativagdo neuroldgica através do fluxo
sanguineo oxigenado. O principio da ressonéancia magnética funcional é que a
atividade dos tecidos cerebrais depende do consumo de glicose e, por
consequéncia, da disponibilizacdo de sangue oxigenado (Ogawa et al., 1990,
1992 apud Binder et al., 1997, Dias, 2012). Esta técnica mede atividade cerebral
em tempo real, através da produgéo de imagens coloridas, semelhantes a mapas
térmicos que indicam as regides onde a atividade cerebral € mais elevada
(Fugate, 2008).

A maioria das experiéncias de neuromarketing, que recorrem a ressonancia
magnética funcional, sdo visuais, utilizando um jogo de espelhos para projetar
imagens de interesse dentro da capsula da ressonancia. Quando se pretendem
avaliar processos de escolhas, ou decisbes, sao utilizados joysticks

paralelamente com a projecao de imagens (Dias, 2012).

Segundo Ariely e Berns (2011 apud Fortunato et al., 2014), a grande vantagem
da ressonancia magnética, face as restantes técnicas, é a capacidade de avaliar
as estruturas cerebrais mais profundas e de menores dimensbdes. Como
desvantagens, surge a questao do custo envolvido com a realizagao dos testes,
a nao portabilidade do equipamento e o ambiente que torna dificil a aplicacao de
determinados testes. Além destas desvantagens, a imagem da ressonancia

magnética funcional é gerada com um atraso de 6 a 10 segundos.
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9.2 - Técnicas de Analise da Atividade Elétrica Cerebral

e Estimulacdo magnética transcraniana (TMS):

Por fim, de acordo com Stanton, Sinnott-Armstrong, e Huettel (2017), a
estimulagdo magnética transcraniana utiliza campos magnéticos que inativam
determinadas regides do cérebro. Através deste método, é possivel entender
quais sao as diferencas das reagdes dos sujeitos quando determinadas areas

cerebrais ndo estio funcionais
e Magnetoencefalografia (MEG):

A magnetoencefalografia € um método ndo invasivo que regista a atividade
magnética do cérebro através da indugdo magnética. A grande vantagem deste
método, em relagcdo ao EEG é que os campos magnéticos cerebrais sdo muito
menos influenciados pelos campos elétricos do cranio e do couro cabeludo
(Nicolas-Alonso & Gomez-Gil, 2012). A magnetoencefalografia € uma técnica
que se assemelha a ressonéancia magnética funcional. No entanto, é muito mais
rapida na captagéo das imagens cerebrais, conseguido uma resolugao na ordem
do milissegundo. Por outro lado, € uma técnica muito mais cara (Sutherland,
2007).

e Eletroencefalografia (EEG):

O eletroencefalograma € um método bastante utilizado por neurocientistas
cognitivos, neurologistas, psicofisiologistas e mais recentemente, por
neuromarketers. E uma técnica ndo invasiva e economicamente acessivel. No
entanto, a eletroencefalografia permite a recolha de informacgao apenas do cortex
cerebral (Ohme, Reykowska, Wiener, & Choromanska, 2009). A atividade
cerebral € medida através das variagdes das voltagens resultantes da atividade
dos neurdnios do cortex cerebral. Esta recolha de diferentes voltagens é
conseguida através da colocagao de uma série de elétrodos sobre o cranio da
pessoa que é testada. Geralmente, € utilizado um gel condutor para melhorar a
leitura dos elétrodos (Aldayel, Ykhlef, & Al-Nafjan, 2020). A grande vantagem da
eletroencefalografia, face a ressonancia magnética funcional, consiste na

obtencdo de imagens praticamente em tempo real. O atraso da imagem
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produzida, em relagdo ao momento em que o estimulo € recebido pelo cérebro,

é inferior a um milissegundo (Ohme et al., 2009).
9.3 - Técnicas Sem Analise Cerebral
e Eletromiografia facial (EMG):

A eletromiografia facial € uma técnica ndo invasiva que avalia as propriedades
dos musculos faciais (Olteanu (Bercea), 2012). Esta técnica é capaz de medir
movimentos voluntarios e involuntarios. Neste sentido, em estudos nos quais os
sujeitos tém indicag¢des para nao exibirem quaisquer expressdes faciais, através
da eletromiografia facial € possivel detetar movimentos involuntarios (Moses &
Clark, 2020). Esta tecnologia regista impulsos elétricos gerados pela atividade
muscular. A desvantagem desta técnica é que o piscar, ou movimento dos olhos,
assim como outros movimentos podem interferir no sinal detetado pelo

eletromiografo (Ohme, Matukin, & Pacula-Lesniak, 2011).
e Eye Tracking:

A técnica de Eye Tracking é uma das mais utilizadas no ambito do estudo do
neuromarketing. De um modo simplista, esta técnica monitoriza os movimentos
oculares, com elevada rapidez e precisdo, de modo a permitir que o pesquisador
saiba para onde, quantas vezes e durante quanto tempo o entrevistado olhou,
assim como qual o percurso que os olhos percorreram (Peruzzo, 2012 apud
Burger & Knoll, 2018).

De acordo com Pradeep (2010 apud Burger & Knoll, 2018), o que o cérebro
percebe e lembra, é diferente daquilo que dizemos perceber e lembrar. Por isso,
técnicas como o rastreio ocular, sao inclusive benéficas para utilizar com a
aplicagao de questionarios aos entrevistados, de modo a que se entendam as

discrepancias (Burger & Knoll, 2018).

Outra questéo relevante que o Eye Tracking introduziu, foi a possibilidade de
verificar que individuos pertencentes a grupos culturais e socioeconémicos
semelhantes, apresentam um padrao de observagao potencialmente parecido.

Isso pée em causa a eficiéncia das mensagens publicitarias massificadas
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(Burger & Knoll, 2018). Assim, o marketing digital, ou os meios de comunicagao
tematicos, poderdo ser muito mais eficientes na transmissdo de mensagens
publicitarias, recorrendo a técnicas de Eye Tracking para a sua concegao.
Realca-se entdo a necessidade do desenho de personas que caracterizem

perfeitamente os varios segmentos alvo de uma empresa.

Quanto ao tipo de estudo realizado, tudo depende do equipamento de
rastreamento ocular. Consoante a sua portabilidade e limitagdes, os estudos a
realizar podem ser mais, ou menos elaborados. Pode-se apenas realizar o
rastreamento ocular de entrevistados que estejam em frente a um ecra e que
executem movimentos reduzidos com a cabecga, ou pode-se estudar o
rastreamento ocular de individuos que andem num supermercado a percorrer 0s

corredores e a olhar para as varias prateleiras (Levrini, 2020)..
e Resposta galvanica da pele (GSR):

A resposta galvanica da pele permite analisar o sistema nervoso simpatico
através de alteracbes ao nivel da condutancia da pele, o que permite tirar
conclusdes sobre os niveis de atencdo ou de emocgado do sujeito em estudo

(Cuesta et al., 2018; Mengual-Recuerda, Tur-Vifes, & Juarez-Varédn, 2020).
e Parémetros cardiovasculares:

A utilizac&o de parametros cardiovasculares para a pesquisa em neuromarketing
envolve diversas analises como a medigao da frequéncia cardiaca, a pressao
sanguinea e a interagao entre batimentos cardiacos e pulsagdes para medir os
estados emocionais e de atencdo dos sujeitos (Kolyovska, Maslarova, &
Maslarov, 2016; Zubko, Kovshova, & Oksana, 2019).

10 - Economia da atencao

A atencao é um pré-requisito para todos os esforcos de marketing, tanto que de
acordo com diversos autores, vivemos na economia da ateng¢ao (Davenport &
Beck, 2001). Diariamente, os consumidores sao expostos a milhares de

mensagens de marketing, no entanto, apenas algumas dessas mensagens sao
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processadas — chamado o funil da atencao (attentional bottleneck) (Atchley &
Lane, 2014).

A importancia da atencao para a publicidade e para a medigao da sua eficacia é
desde logo evidenciada pela sua presenca em diversos modelos de hierarquias
de efeitos, largamente utilizados na comunicagao, como é o cado do modelo

AIDA (Atencéo, Interesse, Desejo e Agao) (Hassan et al., 2015).

As falhas dos anuncios na captacao da atencédo dos consumidores, sao sinébnimo
de reducédo do alcance efetivo das campanhas publicitarias, tornado o custo por
visualizagao (digital, ou impresso) mais elevado e prejudicando os objetivos de
marketing (Santoso, Wright, Trinh, & Avis, 2020).

A atengdo € um processo seletivo (Moore & Zirnsak, 2017). A selecdo é
essencialmente causada pelos limites estreitos do cérebro humano na
capacidade de processar informacéo visual (Atchley & Lane, 2014). Estes limites
séo impostos pela quantidade de energia de que o cérebro dispde para todas as
suas atividades, e do custo das elevadas quantidades de energia necessarias
para a atividade neuronal envolvidas no processamento de informagao visual
(Carrasco, 2011).

Do ponto de vista neurocientifico, a atengao é a combinagao entre os processos
de processamento sensorial e memoria (Deco & Zihl, 2001). A atencdo é um
processo seletivo, no qual alguns inputs sdo processados mais rapidamente,
melhor e de modo mais profundo que outros (Kastner & Pinsk, 2004). De tal
modo que tém mais probabilidade de produzir, ou influenciar, uma resposta

comportamental, ou de serem memorizados (Khachatryan et al., 2018).

A fungdo mais importante da atencéo consiste em direcionar o nosso foco para
objetos de interesse no nosso campo visual (Mangun & Hillyard, 1990). Esta
capacidade tem elevada significAncia em termos evolutivos, uma vez que
permite ao organismo detetar rapidamente presas, predadores e companheiros
no mundo visual (ltti & Koch, 2001).

A atencédo é o processo que transforma o ato de olhar em ver, ou seja, ter

consciéncia, ou percegao daquilo que é detetado pela visdo (Mangun & Hillyard,
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1990). Isto é, a atencao permite o processamento seletivo da vasta quantidade
de informacdo com que somos confrontados, priorizando alguns aspetos da
informacao e ignorando outros, através do foco em determinadas regides, ou

aspetos da cena visual (Carrasco, 2011).
11 - Atencao Bottom-Up & Atencao Top-Down

A atencao visual tanto pode ser automaticamente direcionada para determinados
estimulos visuais que se destacam do seu envolvente, como também pode ser
conscientemente direcionada para certos objetos (Pinto, van der Leij, Sligte,
Lamme, & Scholte, 2013). Neste sentido, sera de seguida abordado o que

distingue e o que caracteriza cada um destes processos.

O primeiro processo de atencao visual, que ocorre de forma automatica, é
designado de bottom-up (Rutishauser, Walther, Koch, & Perona, 2004). Este tipo
de atengao € inconsciente e de acordo com diferentes autores, esta ligado ao
instinto de sobrevivéncia (Itti, 2005). Isto €, a atengcdo bottom-up € o tipo de
atencao que permite qualquer ser humano detetar facilmente um ponto vermelho
num campo verde, que podera ser uma peca de fruta e ser essencial para a
sobrevivéncia. Do mesmo modo, pode também detetar um animal a distancia
que podera ser um predador e constituir uma ameaca (Melloni, van Leeuwen,
Alink, & Mdiller, 2012).

O segundo processo de atengao visual, designado de atencao top-down, é algo
consciente e dependente da capacidade cognitiva (Baluch & Itti, 2011). Este tipo
de atencdo visual € o que permite a qualquer ser humano focar-se em
determinado objeto, ou ponto de interesse de modo intencional (Noudoost,
Chang, Steinmetz, & Moore, 2010). A atencao visual do tipo top-down é

significativamente mais lenta do que a atengao bottom-up (Pinto et al., 2013).

Na maioria das situagdes da vida real, é usual que a atencgao visual seja
controlada pela combinagao dos processos bottom-up e top-down (Foulsham,
Chapman, Nasiopoulos, & Kingstone, 2014). Isto €, em primeiro lugar um
determinado estimulo capta a atencao visual de um individuo (atengao bottom-

up) e de seguida, com base no estado atual do organismo, nas suas
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necessidades e nos seus objetivos, a atencao visual top-down intervém (Melloni
et al., 2012).

12 - Eye Tracking como Técnica para Medir a Eficacia de

Anuncios

Tal como abordado anteriormente, o Eye Tracking é uma técnica de
rastreamento ocular que permite detetar as fixagdes de um individuo num
determinado elemento (Popa et al., 2015). Teoricamente, uma fixacéo
corresponde a um intervalo de tempo no qual o foco de um individuo esta
relativamente estatico (Burger & Knoll, 2018). Esse intervalo de tempo, pode
variar entre 200 a 500 milissegundos, dependendo do que cada investigador, ou
o proéprio software de analise estabelece (Scott, Green, & Fairley, 2016). Além
das fixagdes, nos estudos de Eye Tracking também se medem as sacadas, que
sdo rapidos movimentos oculares com uma duracdo compreendida entre os 20

e 0s 40 milissegundos (Scott et al., 2016).

Assim, para efeitos de medi¢ao da eficacia de um anuncio, sabe-se que uma
fixacdo num determinado ponto corresponde a um aumento de atencao
(Huddleston, Behe, Minahan, & Fernandez, 2015). Nesse sentido, conclui-se que
uma fixagao é um indicador de processamento cognitivo, tal como se conclui que
quanto maior for o numero de fixagdes, assim como a duragdo das mesmas,
maior € o processamento cognitivo dos objetos observados (ou fixados) por um
individuo (Just & Carpenter, 1980).

Por outro lado, as sacadas sdo um sinénimo de dificuldade de processamento
cognitivo (Pan et al., 2004). Isto €, um elevado numero de sacadas num anuncio,
significa mais dificuldade por parte do individuo a interpretar a informacéao

disponibilizada.

Quanto aos indicadores que sao geralmente utilizados nas investigacbes de Eye
Tracking, podem ser destacados seis. Sao eles as areas de interesse, a duragao
da primeira fixagao, a duracdao de uma fixacdo, a duracao total de fixacdes, o

numero de fixagdes, o numero de sacadas e a duragédo das sacadas (Marchiori
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& Cantoni, 2015; Pan & Zhang, 2016; Scott et al., 2016; Scott, Le, Becken, &
Connolly, 2020).

De seguida apresenta-se uma breve descricdo de cada um dos indicadores,

assim como sao indicadas as respetivas métricas (Scott et al., 2016):

e Areas de interesse: Sdo regides especificas e bem delimitadas num
determinado anuncio, que podem evidenciar o produto, a marca, ou o
preco por exemplo, de modo que possam ser comparadas através do

software do Eye Tracking.

e Duracgao até primeira fixagao: Consiste na medigdo da duragdo (em
segundos ou milissegundos) até a primeira fixagdo numa area de

interesse, ou num grupo de areas de interesse.

e Duracao da Fixagao: Mede a duracdo de cada fixagdo numa area de

interesse (novamente em segundos, ou milissegundos).

e Duracao Total das Fixagoes: Resulta da soma das duracdes de todas
as fixagdes numa determinada area de interesse, ou num grupo de areas
de interesse. Este indicador também é medido em segundos, ou

milissegundos.

¢ Numero de fixag6es: Consiste no numero de vezes que um individuo fixa

o olhar numa area de interesse, ou num grupo de areas de interesse.

e Contagem de sacadas: E o nimero de sacadas registado numa area, ou
num grupo de areas de interesse. Importa notar que neste caso, uma
sacada consiste no intervalo de tempo decorrido entre uma fixagdo numa

area de interesse e outra fixacao fora dessa mesma area de interesse.

e Duracao da sacada: Mede a duragao de cada sacada dentro de uma

area, ou de um grupo de areas de interesse.

¢ Revisitas: Consiste no numero de vezes que um sujeito volta a fazer

fixagdes numa determinada area de interesse, ou areas de interesse.
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e Mapas de Calor: Os mapas de calor consistem na sobreposi¢ao de cores
mais quentes nas regides das imagens que tém mais fixagdes e fixagdes
mais duradoras (Djamasbi, Siegel, & Tullis, 2011). No entanto os mapas
acabam por ser pouco utilizados em trabalhos mais profundos, uma vez
que sao pouco precisos e nao permitem um tratamento estatistico mais

complexo.

Além dos indicadores referidos em cima, tém sido utilizados indicadores em
alguns estudos mais recentes, que resultam da adaptacao dos anteriores. Estes
indicadores sdo a Duracao Transformada das Fixacdes, o Numero Transformado

de Fixagdes e a Duracdo Média do Olhar (Xuebai Zhang & Yuan, 2018).

De acordo com Zhang e Yuan (2018), a Duragcédo Transformada das Fixacdes
corresponde a um racio que resulta da duragdao das fixacbes em areas de
interesse, dividida pela duracao da exibicdo das areas de interesse. O Numero
Transformado de Fixacdes, consiste na soma das fixacdes sobre as areas de
interesse, dividida pelo tempo de exibicao das areas de interesse. Por fim, a
Duragdo Média do Olhar € um indicador da intensidade do processamento
cognitivo. Este indicador resulta da divisdo da duragéo das fixagdes pelo numero

de fixagdes, em zonas de interesse.

De seguida entraremos na parte do estudo empirico, onde serdo descritos os
procedimentos da metodologia utilizada para a recolha e tratamento dos dados,

assim como os resultados e conclusoes.
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Estudo Empirico
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Capitulo IV - Metodologia

Neste capitulo serdo definidas as metodologias do estudo. Em primeiro lugar,
vao ser definidas as hipdteses do estudo, depois sera explicado o processo de
selecdo da amostra, e por fim, vai ser estabelecido o procedimento para a

recolha dos dados.

Esta dissertagdo tem dois grandes objetivos. O primeiro, consiste em entender
até que pode é possivel explicar, ou prever a memorizagao das marcas e dos
destinos através dos indicadores de Eye Tracking. O objetivo secundario passa
por perceber qual, ou quais, os elementos de um anuncio que sao alvos de mais

atencao.

Assim, de modo a cumprir com 0s objetivos, foram desenvolvidos 10 anuncios
de viagens em formato digital, promovidos por 10 agéncias de viagens ficticias.
Estes anuncios consistem em imagens com o formato tipico de anuncios para
as redes sociais Facebook e Instagram. Nestes anuncios, foram definidas 4

areas de interesse:
1. Logotipo da agéncia de viagens;
2. Preco da viagem;
3. Nome do destino anunciado;
4. Botao de apelo a reserva imediata (CTA — cal to action);

Além destas 4 areas de interesse, por questdes técnicas definiu-se a quinta area
de interesse como todo o anuncio, para que fosse possivel ter uma nogao dos

valores gerais para os indicadores de Eye Tracking.

Importa ainda notar que este estudo, tal como sera abordado posteriormente,
contou com dois momentos para a recolha de dados. O primeiro momento, passa
pela observagédo dos anuncios, sendo que o Eye Tracker esta ativado durante
este periodo para fazer o rastreamento ocular dos observadores. No segundo

momento, os participantes da amostra tém de responder a um questionario, o
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que ira permitir fazer as validagdes entre os indicadores de Eye Tracking e a

memoria.
13 - Formulagao das Hipéteses

As hipoteses posteriormente definidas sao exclusivas para o objetivo principal
da dissertacdo — entender as eventuais relagdes entre os indicadores de Eye
Tracking e a memoria sobre os destinos e marcas de agéncias de viagens

anunciados.

Em primeiro lugar, é preciso que se definam quais s&o os principais indicadores
de Eye Tracking. Para este estudo, sao utilizados 5 indicadores de Eye Tracking,

0s quais haviam sido enunciados na revisao da literatura:
1. Numero total de fixagdes numa determinada area de interesse;
2. Soma das duragdes das fixagcdes numa area de interesse;
3. Tempo decorrido até a primeira fixacao;

4. Numero de revisitas numa area de interesse. Acontece quando ocorre
uma fixagdo dentro da area de interesse, seguida de uma fixagao fora
dessa area, e seguida de uma nova fixagao dentro da area de interesse

novamente;

5. Duracédo média do olhar. A duragdo média do olhar, tal como indicado na
revisdo da literatura, € um indicador da intensidade do processamento
cognitivo que resulta da divisdo da duracgao das fixagdbes numa area de

interesse pelo numero de fixagcbes na mesma area.

Neste sentido, o que se procura entender em primeiro lugar, € se existe alguma
relagdo entre os indicadores de Eye Tracking listados anteriormente, e a
probabilidade de um individuo se recordar de uma marca de uma agéncia de
viagens. A capacidade de recordar uma marca sera medida de dois modos. O
primeiro € o Brand Recall, ou seja, a capacidade de um individuo indicar o nome

da marca sem que |lhe seja dada qualquer pista. O segundo, € o Brand
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Recognition, ou seja, os participantes da amostra terdo de indicar o nivel de

reconhecimento dos logétipos das marcas que lhes seréo exibidas.

Neste ponto, importam duas observagbes que serdo abordadas nos
procedimentos para a recolha de dados. As marcas das agéncias de viagens sao
ficticias, assim como os seus logétipos, de modo a ndo enviesar os niveis de
memoria de cada participante. Além disto, na tarefa de reconhecimento, serdao
apresentadas além das 10 marcas exibidas na sessdo com o Eye Tracker, mais

4 marcas também ficticias que nunca apareceram nos anuncios exibidos.
Posto isto, estamos entdo em condi¢des de definir as primeiras duas hipoteses:

H1 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um deles,
medidos sobre o logétipo de uma marca, correlacionam-se com a capacidade de

um individuo se recordar dessa mesma marca.

H2 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um deles,
medidos sobre o logétipo de uma marca, correlacionam-se com o nivel de

reconhecimento que um individuo detém sobre essa mesma marca.

Depois das hipéteses para avaliar as relagdes entre os indicadores de Eye
Tracking e a memoria sobre as marcas, sao definidas as hipoteses para entender
as eventuais relacdes entre os mesmos indicadores e a probabilidade de um

individuo se recordar da marca do destino anunciado.

Neste caso, definiram-se 5 hipoteses tendo em conta as diversas areas de
interesse definidas nos anuncios. Isto &, pretende-se entender se os indicadores
de Eye Tracking sobre uma das areas de interesse, ou sobre o anuncio no geral
(a quinta area de interesse) permitem explicar a capacidade de um individuo se
recordar de uma marca de um destino turistico. Assim, sdo estabelecidas as

hipéteses 3 a 7:

H3 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um deles,
medidos sobre o logbtipo de uma marca, correlacionam-se com a capacidade de

um individuo se recordar de um destino turistico;
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H4 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um deles,
medidos sobre botao “call to action”, correlacionam-se com a capacidade de um

individuo se recordar de um destino turistico;

H5 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um deles,
medidos sobre a indicagao do preco, correlacionam-se com a capacidade de um

individuo se recordar de um anuncio destino turistico;

H6 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um deles,
medidos sobre o nome do destino, correlacionam-se com a capacidade de um

individuo se recordar de um anuncio destino turistico;

H7 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um deles,
medidos sobre todo o0 anuncio, correlacionam-se com a capacidade de um

individuo se recordar de um anuncio destino turistico;

Em relacdo a hipotese 4, realca-se que apenas 5 dos 10 anuncios continham o
botdo de apelo a reserva imediata. Esta foi uma opc¢ado tomada para que se
pudesse estudar a influéncia deste elemento no desempenho geral do anuncio
em termos de atengao, assim como de capacidade de memorizagao por parte
dos observadores.

Além das relagdes entre os indicadores de Eye Tracking e a memoria dos
observadores, também serdo testadas as relagdes entre as outras varias
recolhidas. Em primeiro lugar, pretende-se perceber se o facto de uma pessoa
recordar um destino anunciado, aumenta a probabilidade de se recordar da
marca da agéncia de viagens que estava presente nesse anuncio. E assim que

surgem as proximas duas hipoteses a testar:

H8 — Um maior nivel memodria de uma marca de um destino turistico, leva a um

maior reconhecimento da marca contante nesse mesmo anuncio.

H9 - Um maior nivel memoaria de uma marca de um destino turistico, leva a um

maior nivel de memodria da marca contante nesse mesmo anuncio.

Em segundo lugar, foram definidas mais duas hipétese de modo a entender até

que ponto as experiéncias vividas num dos destinos anunciados, ou o desejo de
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os visitar/revisitar, influencia a capacidade de memorizar a marca desses

mesmos destinos.

H10 — Os destinos ja visitados por um individuo, facilitam a memorizagao de da

marca desse mesmo destino.

H11 — Os destinos que um individuo mais deseja visitar, facilitam a memorizagao

da marca desse mesmo destino.

Por fim, as ultimas duas hipoteses, pretendem testar se existem relagcdes entre
os destinos ja visitados, ou aqueles cujo desejo de visitar € maior, € 0 modo
como sao observados os anuncios desses mesmos destinos turisticos. Nesse
sentido, serdo testadas as relagdes entre os indicadores de Eye Tracking e as

variaveis destinos visitados e desejo de visitar os destinos exibidos nos anuncios.

H12 — Os destinos ja visitados por um individuo, ttm uma correlagdo com um ou

mais indicadores de Eye Tracking, sobre todo o anuncio do mesmo destino.

H13 - Os destinos que um individuo mais deseja visitar, tm uma correlagdo com
um ou mais indicadores de Eye Tracking, sobre todo o anuncio do mesmo
destino.

As 13 hipéteses apresentadas sao o foco deste trabalho, e é através destas que
sera possivel dar resposta ao objetivo principal da dissertagdo. Quanto ao
objetivo secundario, pretende-se entender que elementos dos anuncios séo
alvos de mais atengao, durante mais tempo e em primeiro lugar. Tendo em conta
a natureza deste objetivo, sera desenvolvida apenas uma analise exploratoria
com recurso a estatistica descritiva sobre os principais indicadores de Eye
Tracking, em relagao as diversas areas de interesse. Isto €, ndo foram definidas

quaisquer hipoteses para este objetivo do estudo.
Neste sentido, a anadlise incidira sobre os seguintes pontos:

1. ldentificar a area de interesse que é alvo do maior numero de fixagdes por

parte dos observadores de um anuncio;
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2. ldentificar a area de interesse que merece a maior duragao das fixagdes

dos observadores;

3. ldentificar a area de interesse na qual o tempo até a primeira fixagao é

mais reduzido.

Uma vez definidas todas as hipdteses, assim como as analises necessarias para
cumprir com o objetivo secundario deste trabalho, passaremos a identificagéo da

populacao e selecao da amostra.
14 - Identificacdo da Populacao e Selecao da Amostra

Dadas as caracteristicas do estudo, a amostra sera construida por conveniéncia.
Por um lado, € um estudo que exige estar presencialmente com os individuos da
amostra, o que constitui uma limitagcdo no que toca a uma abrangéncia mais
global. Por outro lado, considerando que qualquer individuo adulto € alvo de
anuncios de viagens, o facto de se constituir uma amostra por conveniéncia n&o

vai enviesar os resultados.

Em relagdo as amostras de outros estudos de Eye Tracking na area do turismo,
foi possivel notar que eram constituidas por um reduzido numero de individuos
e regra geral, esses individuos eram estudantes universitarios (Barcelos, Dantas,
& Sénécal, 2019; Espigares-Jurado et al., 2020; Lever, Shen, & Joppe, 2019; Q.
Li, Huang, & Christianson, 2016; Lourencao, de Moura Engracia Giraldi, & de
Oliveira, 2020; Marchiori & Cantoni, 2015; Mariussen, Von Ibenfeldt, &
Vespestad, 2014; Muhoz-Leiva, Hernandez-Méndez, & Gémez-Carmona, 2019;
Noone & Robson, 2014; Scott et al., 2016; T. Wang, Tsai, & Tang, 2018; T.-C.
Wang et al., 2020; Xueyan Xu, Scott, & Gao, 2014). Ainda que todas as amostras
tenham sido reduzidas, encontrou-se alguma discrepancia no numero de

individuos utilizados.

A amostra mais pequena possuia 9 individuos e a maior 133. Assim, a média
dos individuos utilizados nas amostras foi de 55, sendo o valor do desvio padrao
igual a 39. O motivo da utilizagdo de amostras pequenas e constituidas
maioritariamente por estudantes universitarios, relaciona-se com o facto de

todos os estudos possuirem um carater exploratorio, cujo objetivo era a
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validagao das metodologias utilizadas nas diversas areas investigadas. Além da
disto, a metodologia de Eye Tracking envolve um largo volume de trabalho no

que toca a recolha e tratamento de dados.

Assim, no presente estudo, tendo em conta o carater exploratorio, assim como
limitagdes impostas pela Pandemia de CVID-19, vai-se utilizar uma amostra

concordante com o que tem sido trabalhado em estudos semelhantes.

De seguida, sera descrito o procedimento que sera seguido para proceder a

recolha dos dados.
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15 - Recolha de Dados

Para a recolha de dados foi aplicada uma metodologia mista. Isto €, em primeiro
lugar seréo recolhidos os dados do rastreio ocular através de um hardware e
software de Eye Tracking, e depois, serao recolhidos os dados relativos a
memoria e as experiéncias, ou desejo para visitar destinos turisticos, atraves de

um questionario.

Como referido anteriormente, para a primeira parte da recolha de dados, foram
elaborados materiais proprios. Esses materiais consistem em 10 anuncios de
viagens para destinos turisticos bastante reconhecidos pelos turistas

portugueses. Esses destinos sao:
1. Nova lorque;
2. Maldivas;
3. Serra Nevada;
4. Tailandia;
5. Amsterdao;
6. llha das Flores, nos Acgores;
7. llha de Porto Santo, na Madeira;
8. Paris;
9. Sao Tomé e Principe;
10.Indonésia;

Todos 0s anuncios promoviam um destino diferente, assim como continham um
logétipo de uma agéncia de viagens diferente para cada um. Os logétipos das
agéncias de viagens também foram desenvolvidos no ambito deste trabalho, de
modo a criar marcas ficticias. O objetivo das marcas ficticias € evitar que os
resultados de memdéria sejam enviesados pelos atuais niveis de Brand

Awareness das marcas de agéncias de viagens existentes e reconhecidas.
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Todos estes anuncios desenvolvidos foram carregados no software de analise
do Eye Tracker de modo a que se definissem as diversas areas de interesse.
Neste caso, foi utilizado um Eye Tracker da marca Gazepoint, modelo GP3.
Associado a este hardware, utilizou-se o software compativel da mesma marca
— Gazepoint Analysis UX Edition. Além destes equipamentos, foi utilizado para
todos os individuos da amostra um monitor onde foram visualizados os anuncios.

E um monitor de 22 polegadas da marca HP, modelo 2311x.

O procedimento para a recolha de dados é bastante simples. Em primeiro lugar
foi feita a recolha dos dados com o Eye Tracker. Apos esta primeira fase, era
solicitado aos participantes que respondessem a um questionario. Todos os
participantes sabiam que iam participar num estudo de Eye Tracking que
envolvia anuncios de viagens, mas nao tinham conhecimento que no
questionario lhes iriam ser solicitados nomes de destinos turisticos e de marcas

de agéncias de viagens.

Antes de realizar a recolha de dados com o Eye Tracker, ha um momento de
calibragdo obrigatério para todos os participantes. E neste momento que se
define a posicdo, o angulo e a proximidade do observador, assim como do Eye
Tracker. Neste exercicio de calibragdo, o monitor apresenta uma tela negra
sobre a qual surge um circulo que muda a sua posigao por diversos pontos do
ecra. O observador, tem apenas de seguir o circulo para que a calibragao seja
bem-sucedida. No fim deste exercicio, sobre a mesma tela escura sdo exibidas
diversas circunferéncias com uma cruz no centro, de modo a que se possa
verificar a precisdo do Eye Tracker para o individuo a ser testado. Para todos os
sujeitos da amostra, garantiu-se que a calibragdo tinha sido devidamente

realizada, através deste teste de verificagao.

Apods a calibragdo, os anuncios foram exibidos de imediato. Nesta fase, o
observador tinha apenas de olhar para o ecra, nao sendo exigida qualquer outra
tarefa. Cada anuncio foi apresentado durante 7 segundos e as transi¢des
aconteciam automaticamente. Além disto, a ordem de exibicdo de cada anuncio
era aleatoria para evitar o enviesamento dos resultados por questbes de

sequenciagao.
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Depois da observagado dos anuncios, foi entdo solicitado aos participantes que

respondessem ao breve questionario que permitiria relacionar os indicadores de

Eye Tracking com a memoria. Este questionario foi construido nos formularios

do Google e tinha a seguinte estrutura:

Tabela 1 - Estrutura do questionario

1 — Caracterizagdao Sociodemografica

2 — Destinos Turisticos Recordados

3 — Marcas de Agéncias de Viagens Recordadas

4 - Marcas de Agéncias de Viagens Reconhecidas

5 — Destinos Anunciados Ja Visitados

6 — Desejo Para Visitar Destinos Anunciados

Fonte - Elaboragéo Propria

Definidas as metodologias para o ambito do estudo desta dissertacdo, no

proximo capitulo € apresentada a analise dos resultados recolhidos.
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Capitulo V - Analise dos Resultados

Neste capitulo séo apresentados os resultados da recolha e do tratamento dos
dados. Em primeiro lugar sera caracterizada a amostra do estudo, depois seréao
apresentados os resultados dos testes das hipoteses e da analise exploratoria e

por fim, é realizada uma discussao sobre os resultados obtidos.
16 - Caracterizacdao da amostra do estudo

A amostra deste estudo foi composta por 55 individuos, exatamente o valor
médio que se encontrou para estudos na area do turismo em que foi utilizada a

metodologia de Eye Tracking.

Comecgando pela idade, o minimo foi de 18 anos e 0 maximo de 79 anos, sendo
32 anos o valor médio e 13 o valor do desvio padrdo. Em termos de género, 26
dos participantes sdo do sexo feminino, enquanto que 29 sao do sexo masculino,

0 que torna a amostra quase igualmente heterogénea.

Em termos de formagdo e ocupagdo, os individuos da amostra tém
maioritariamente um grau de formagao superior e sdo trabalhadores por conta

de outrem. A tabela seguinte resume a caracterizagdo da amostra.
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Tabela 2 - Caracterizagdo da amostra

Variaveis Obcées Frequéncia Frequéncia
p¢ Absoluta (n) Relativa (%)
Masculino 29 53%
Género
Feminino 26 47%
Formacao Basica 0 0%
Formagéo Profissional 2 4%
Formacgao
Ensino Secundario 4 7%
Formagao Superior 49 89%
Trabalhador por Conta Propria 2 3%
Trabalhador por Conta de Outrem 30 55%
Profissdao Estudante 19 35%
Reformado 1 2%
Sem Ocupagéo 3 5%
18 aos 22 anos 17 31%
23 aos 26 anos 13 24%
Faixa Etaria
27 aos 44 anos 11 20%
45 ou mais anos 14 25%

Fonte - Elaboragéo Propria

Ainda que a amostra seja pequena, a organizagao da base de dados permitiu
multiplicar por 10 o numero de linhas. Isto €, em vez de 55 linhas para cada
individuo, conseguiram-se 550 linhas, sendo esse o resultado da observacgéao e
das respostas de cada individuo para cada anuncio. Esta metodologia faz com
que os resultados estatisticos sejam mais fiaveis. A tabela seguinte representa

o0 método de organizagao da base de dados.
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Tabela 3 - Organizagéo da base de dados

Individuo 1 Variaveis
Antncio 1

Individuo N Variaveis

Individuo 1 Variaveis
Antncio N

Individuo N Variaveis

Fonte - Elaboragéo Propria

17 - Resultados do estudo

Neste ponto serdo apresentados os resultados globais da analise dos dados
recolhidos. Em primeiro lugar, sdo apresentados resultados globais, como o
numero de destinos e de marcas de agéncia de viagens recordadas. A seguir,
apresentam-se os resultados dos testes das hipéteses e depois, os resultados

da analise exploratéria para cumprir com o objetivo secundario do estudo.

Em relagdo ao nivel de memoria sobre as marcas dos destinos turisticos, em
meédia cada individuo foi capaz de se recordar de 2,73 das 3 marcas de destinos
solicitadas no questionario. Nao houve ninguém que néo tivesse sido capaz de
recordar pelo menos um destino e 43 dos 55 participantes conseguiram recordar
as 3 marcas de destinos turisticos. Por fim, as 3 marcas de destinos turisticos

mais recordadas, por ordem decrescente foram Paria, Maldivas e Tailandia.

Quanto ao nivel de memoria sobre as marcas das agéncias de viagens, 0s
resultados sdo bem diferentes. Das 3 marcas solicitadas, em média cada
individuo recordou-se de 0,44. Assim, apenas 2 individuos foram capazes de
recordar as 3 marcas de agéncias de viagens. Este resultado discrepante em
relacdo as marcas dos destinos turisticos pode ser justificado pelo motivo das
marcas de agéncias de viagens serem ficticias. Isto é, para as marcas de
agéncias de viagens nao existia qualquer nivel de awareness, enquanto que para

os destinos turisticos havia.
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As 3 marcas mais recordadas foram a Marsol (recordada por 5 individuos), a Sol
Viagens e a Just Go (ambas recordadas por 4 individuos). Os logotipos destas

3 agéncias ficticias sdo apresentados em baixo.

Figura 4 - As 3 marcas mais recordadas
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Fonte - Elaboragdo Prdpria

Em relagdo ao nivel de reconhecimento das marcas, que foi avaliado numa
escala de likert de 1 a 5 (sendo 1 ndo me recordo de todo e 5 recordo-me
perfeitamente), o valor médio foi de 3 para as marcas que foram exibidas nos
anuncios. Além das marcas exibidas, nesta sec¢cdo do questionario para avaliar
o reconhecimento das marcas, foram adicionados 4 logotipos, também de
marcas ficticias, que nunca foram exibidos. Para estas marcas “intrusas”, o valor
meédio de reconhecimento reduziu para 1,6, o que indica que os respondentes
tém facilidade em distinguir o que foi observado do que nao foi realmente

observado.

Quanto as marcas mais reconhecidas, a Marsol é a unica que se mantém com o
valor médio de 3,8, e mais uma vez, na primeira posi¢cdo. Em segundo e terceiro
lugar ficaram a Oceano Viagens e a Sunset com niveis médios de
reconhecimento de 3,5 e 3,1 respetivamente. Os logétipos destas duas marcas

sao apresentados em seguida.
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Figura 5 -As marcas mais reconhecidas
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Fonte - Elaboragéo Prdpria

No proximo ponto sdo explorados os resultados dos testes das hipoteses

estabelecidas para o presente estudo.
17.1 - Resultados dos testes das hipoteses propostas

Agora, serdo apresentados os resultados dos testes das hipoteses anteriormente
definidas. Para este tratamento de dados, foi utilizado o programa IBM SPSS

statistics.

As primeiras duas hipoteses definidas procuram determinar se existe alguma
correlagao entre os principais indicadores de Eye Tracking registados sobre um
logotipo e a capacidade de um individuo se recordar de uma marca (H1), ou a
capacidade de um individuo reconhecer uma marca (H2).

Considerando que o Brand Recall (recordagcao de uma marca) € uma variavel
nominal (uma pessoa pode lembrar-se ou ndo da marca) e que os indicadores
de Eye Tracking sao variaveis de escala, foram aplicadas as correlagdes de
Spearman e de Kendall para testar a primeira hipétese. Na seguinte tabela sao
apresentados os resultados dos coeficientes e dos respetivos valores das

significancias para ambas as correlagoes.
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Tabela 4 - Resultados para a primeira hipotese

Brand Recall
Indicadores de Eye Tracking no Logotipo
Spearman Kendall

Coeficiente -,037 -,030
Tempo até 12 Fixagao

Significancia 412 411

Coeficiente 127 ,104
Duracao das Fixagoes

Significancia ,003 ,003

Coeficiente ,132 ,119
Numero de Fixagoes

Significancia ,002 ,002

Coeficiente ,019 ,019
Revisitas

Significancia ,653 ,652

Coeficiente ,004 ,003
Duragao Média do Olhar

Significancia ,927 ,927

Fonte - Elaboragéo propria

Como se constata pela tabela anterior, o valor da significancia estatistica &
inferior a 0,05 para a duragao das fixagdes e para o numero de fixagdes, pelo
que é possivel rejeitar a hipotese nula para estes dois indicadores de Eye
Tracking. Para estes indicadores, os coeficientes de correlagdo sao positivos e
nao tém valores muito elevados. Assim, é possivel afirmar que quanto maior o
numero de fixagcdes no logdtipo, ou quanto maior a duracado das fixagdes no
mesmo, maior sera a probabilidade de um individuo se recordar da marca

representada por esse mesmo logotipo.

Importa saber que as marcas das agéncias de viagens recordadas tiveram em
média 4 fixagdes no logotipo e uma duragdao média do total das fixagdes de 1,12

segundos.

E também evidente que para ambas as correlagdes, tanto o valor da significancia
como do coeficiente sdo bastante préximos para todos os indicadores, o que

reforga a validagao destes resultados.
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A segunda hipétese, que pretende verificar se existem correlagbes entre os
indicadores de Eye Tracking e o nivel de reconhecimento das marcas por um
individuo, foi testada através da correlacdo de Spearman. Na tabela seguinte,
sao apresentados os resultados para os valores das correlagdes e das respetivas

significancias estatisticas.

Tabela 5 - Resultados para a segunda hipotese

Brand Recognition

Indicadores de Eye Tracking no Logétipo
Correlagdo de Spearman

Coeficiente ,031
Tempo até 12 Fixagao

Significancia ,493

Coeficiente ,143
Duragéao das Fixagoes

Significancia ,001

Coeficiente ,139
Numero de Fixagoes

Significancia ,001

Coeficiente ,024
Revisitas

Significancia ,578

Coeficiente ,023
Duracao Média do Olhar

Significancia 611

Fonte - Elaboragéo propria

A semelhanca do que foi verificado para a primeira hipétese, os resultados para
os testes da segunda hipétese mostram que ha uma correlagao positiva, com um
valor de significancia estatistica de 0,001 para o numero de fixagcoes e para a
duracéao das fixagdes. Isto €&, verifica-se que o numero de fixagdes no logotipo,
assim como a duragao das fixagdes no mesmo, tém uma correlagao positiva com

o nivel de reconhecimento de uma marca por um individuo.

Para os individuos que classificaram o reconhecimento das marcas como 4, ou
5, verificou-se que o numero médio de fixagdes no logdtipo é de 2,34 e que a
duragdo média dessas fixagbes no logoétipo € de 0,89 segundos. Como se
verifica, estes valores sdo mais reduzidos do que aqueles encontrados para o

Brand Recall, o que esta de acordo com a teoria de que o Brand Recall € uma
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tarefa que exige um esforco maior em termos de memadria do que o Brand

Recognition (Haist et al., 1992).

As hipdteses 3 a 7, tém como objetivo avaliar se existem correlagdes entre o
nivel de recordagao de um dos destinos anunciados e os principais indicadores

de Eye Tracking sobre as seguintes areas de interesse:

e Logétipo da marca da agéncia de viagens;

Preco da viagem anunciada;

Nome do destino anunciado;

Botdo com o apelo para a reserva imediata (CTA);

Area total do anuncio.

Considerando que o nivel de recordagao dos destinos € uma variavel nominal
(um individuo pode recordar-se, ou ndo), e que os indicadores de Eye Tracking
sdo variaveis escalares, foram utilizadas as correlagcbes de Spearman e de

Kendall para testar as hipoteses 3a 7.
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Analisando a tabela anterior verifica-se que os valores da significancia estatistica
apenas sao inferiores a 0,05 para o numero de fixagcoes e duracao das fixagdes
sobre o botdo de apelo a reserva imediata (Call to Action). Verifica-se ainda que
os valores dos coeficientes de correlacdo ndo sao muito elevados e que séo

ambos negativos.

Assim, é possivel concluir que das diversas areas de interesse de um anuncio,
e do proprio anuncio como um todo, apenas ha uma correlacédo entre dois dos
indicadores de Eye Tracking sobre botdo CTA e a probabilidade de um individuo
se recordar do destino observado no mesmo anuncio. Neste caso, como o valor
do coeficiente de correlagéo € negativo, pode-se afirmar que um individuo tera
mais probabilidade de se recordar de um destino anunciado se fizer menos
fixacdes no Botdo CTA, assim como uma duragao de fixagcdes mais reduzida no

mesmo.

Para os restantes indicadores de Eye Tracking e para todas as outras areas de
interesse nado foram encontrados valores de significancia estatistica que

permitissem chegar a mais conclusdes.

Uma vez que ao alocar mais atengao ao botdo CTA (numero e duragado das
fixagbes), a probabilidade de recordar um destino anunciado diminui, entdo
poderia existir uma outra area de interesse que pudesse explicar a capacidade
de um individuo se recordar dos destinos anunciados. Faria até sentido que uma
dessas areas fosse o nome do destino, ou em ultima analise, todo o anuncio (a
conjugacgao da informagao com as imagens). No entanto, quer para um caso,
quer para o outro, e para qualquer indicador de Eye Tracking analisado, os
valores da significancia estatistica sdo demasiado elevados, ndo permitindo

rejeitar a hipotese nula.

A hipétese 8, que pretende testar se existe uma correlagéo entre a capacidade
de um individuo recordar um destino anunciado e reconhecer a marca do mesmo
destino, foi testada com uma correlacdo de Spearman. Esta foi a correlacao
utilizada tendo em conta que a memoaria do destino anunciado € uma variavel

nominal, e o nivel de reconhecimento das marcas € uma variavel de escala.
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Na tabela seguinte, apresentam-se os valores do coeficiente e da significancia

estatistica para a correlagéo entre as duas variaveis.

Tabela 7 - Resultados para a hipotese 8

Correlagao de Spearman Brand Recognition

Coeficiente ,003

Recordagao do Nome do Destino
Significancia ,947

Fonte - Elaboragéo propria

Uma vez que o valor da significancia estatistica € de 0,947, ndo é possivel
rejeitar a hipotese nula, o que faz com que a hipotese 8 néo seja confirmada. Ou
seja, nao se verifica uma correlagédo entre o nivel de recordagdo de um destino

anunciado e a capacidade de reconhecer a marca do mesmo anuncio.

A hipotese 9, bastante semelhante a hipdtese 8, tem como objetivo verificar se
existe alguma correlagdo entre o nivel de recordacdo de um destino anunciado
e a capacidade de recordar a marca da agéncia de viagens que constava no
mesmo anuncio. Neste caso, como se tratam de duas variaveis nominais (uma
pessoa ou se recorda, ou nao se recorda), foi utilizado o teste do Qui-quadrado
de Pearson para testar a hipotese 9. Os valores do teste do Qui-quadrado e da

significancia estatistica sdo apresentados na préxima tabela.

Tabela 8 - Resultados para a hipétese 9

Teste do Qui-quadrado de Pearson Brand Recall

Valor 1,309*

Recordagao do Nome do Destino
Significancia ,253

*0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
6,56.

Fonte - Elaboragéo propria

Pela tabela, verificamos que o elevado valor da significancia estatistica nao
permite rejeitar a hipotese nula, pelo que a hipétese 9 ndo pode ser confirmada.
Assim, conclui-se que ndao ha uma relagao entre a capacidade de um individuo
recordar um destino turistico anunciado e a capacidade de recordar a marca do

mesmo anuncio.
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A hipotese 10, cujo objetivo € entender se existe uma maior capacidade de um
individuo recordar um destino que ja visitou, foi também testada através do teste
do Qui-quadrado de Pearson, considerando que ambas as varidaveis sao

nominais. A tabela seguinte apresenta os resultados deste teste.

Tabela 9 - Resultados para a hipotese 10

Teste do Qui-quadrado de Pearson Destinos Visitados

Valor 9,184*
Recordagao do Nome do Destino

Significancia ,002

*0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
26,87.

Fonte - Elaboragéo propria

Neste caso, com uma significancia estatistica de 0,02, & possivel rejeitar a
hipotese nula e confirmar a hipotese 10. Isto €, um individuo tera mais facilidade
em recordar um destino turistico anunciado, se ja tiver visitado esse mesmo

destino.

A hipdtese 11, € semelhante a hipotese anterior. Neste caso, o objetivo € analisar
se um individuo recorda com mais facilidade um destino que pretende visitar.
Como a variavel “destino que pretende visitar”, € uma variavel de escala, foram
utilizadas as correlagdes de Spearman e de Kendall para testar esta hipotese.
Na proxima tabela, sao exibidos os valores dos coeficientes de correlacéo e das

respetivas significancias estatisticas para ambos os testes.

Tabela 10 - Resultados para a hipétese 11

Desejo de Visitar o Destino

Correlagoes Spearman Kendall

Recordagido do Nome do Coeficiente ,087 ,080

Destino

Significancia ,042 ,042

Fonte - Elaboragéo propria
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Como é possivel verificar na tabela, ambos os testes obtiveram um valor de
significancia estatistica que permitem refutar a hipétese nula (foi obtido o mesmo
valor de significancia para as duas correlagbes. Observa-se ainda que os
coeficientes de correlagdo sao positivos, bastante semelhantes para os dois

testes, e ndo apresentam um valor muito elevado.

Neste sentido, podemos afirmar que os destinos que um individuo pretende
visitar, tém maior probabilidade de ser recordados quando observados num

anuncio.

A hipdtese 12 pretende o modo como um individuo observa um anuncio de um
destino que ja visitou. Neste sentido, foram procuradas correlagdes entre os
principais indicadores de Eye Tracking, sobre todo o anuncio, para 0s anuncios

de destinos ja visitados pelos individuos testados.

Para testar esta hipotese, foram utilizadas as correlagdes de Spearman e de
Kendall, pelo que os valores dos coeficientes e das respetivas significancias

estatisticas sdo apresentados na proxima tabela.

Tabela 11 - Resultados para a hipétese 12

Destinos Ja Visitados

Indicadores de Eye Tracking no Antncio

Spearman Kendall

Coeficiente ,015 ,016
Tempo até 1? Fixagao

Significancia , 718 717

Coeficiente -,020 -,024
Duracgao das Fixacoes

Significancia ,568 ,560

Coeficiente ,042 ,042
Numero de Fixagoes

Significancia ,252 ,254

Coeficiente -,009 -,009
Revisitas

Significancia ,831 ,830

Coeficiente -,048 -,050
Duragao Média do Olhar

Significancia ,168 ,168

Fonte - Elaborag&o propria
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Como se observa em cima, nao ha significancia estatistica para nenhum dos
indicadores de Eye Tracking que permita rejeitar a hipétese nula. Assim, pode-
se afirmar que a observagdo de um anuncio turistico nao é diferente para os

individuos que ja tenham visitado o destino anunciado.

A ultima hipotese é semelhante a anterior. Neste caso, a hipotese 13 pretende
entender se o desejo de visitar um destino altera o modo como um anuncio desse
mesmo destino é observado. Neste sentido, como se tratam de duas variaveis
de escala (o desejo de visitar um destino foi medido a partir de uma escala de

likert), foi utilizada a correlagado de Spearman para testar esta hipotese.

Na tabela seguinte, sdo apresentados os valores dos coeficientes de correlagao
e das respetivas significancias estatisticas para os diversos indicadores de Eye

Tracking.

Tabela 12 - Resultados para a hipétese 13 (parte 1)

Desejo de Visitar Destinos

Indicadores de Eye Tracking no Anuncio
Correlagédo de Spearman

Coeficiente ,011
Tempo até 12 Fixagao

Significancia 764

Coeficiente -,022
Duracéao das Fixacoes

Significancia ,492

Coeficiente 077
Numero de Fixagoes

Significancia ,022

Coeficiente -,032
Revisitas

Significancia ,409

Coeficiente -,082
Duragao Média do Olhar

Significancia ,011

Fonte - Elaboragéo propria

A partir da observagdo da tabela conclui-se que o valor da significancia
estatistica permite rejeitar a hipotese nula para o numero de fixagdes e a duragéo

média do olhar em relagédo a todo o anuncio. Isto significa que os anuncios de
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destinos que um individuo deseja visitar, sdo observados de um modo diferente.
Nomeadamente, tém mais fixagdes e menos duragdo média do olhar (sendo a
duracdo média do olhar o resultado da divisdo da duragcédo das fixagdes pelo

numero de fixagoes).

Uma vez que a hipétese 13 foi verificada, optou-se por fazer uma analise mais
elaborada sobre as areas de interesse que podem provocar esta diferenga na
observacao dos individuos que pretendem visitar o destino anunciado. Assim,
recorreu-se ao teste de Spearman para verificar a existéncia de correlagdes, ou
nao, entre os principais indicadores de Eye Tracking, sobre as diversas areas de

interesse, e o desejo de visitar um destino turistico.

Deste modo, na tabela seguinte sdo exibidos os resultados dos coeficientes de
correlagao e das respetivas significancias estatisticas para todos os indicadores

de Eye Tracking e para as diversas areas de interesse.
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Analisando a tabela anterior verifica-se que o valor da significancia estatistica
permite rejeitar a hipotese nula para as correlagdes entre o desejo de visitar um
destino e alguns dos indicadores de Eye Tracking sobre as seguintes areas de

interesse:
e Call to Action;
e Preco;
e Nome do destino.

Em relacdo ao Call to Action, foram encontradas correlagdes validas para a
duracao das fixagdes, numero de fixagdes e revisitas. No entanto, o coeficiente
de correlagao é negativo. Isto significa que quanto maior € o desejo de visitar um

destino, menor é a atengao dedicada ao bot&do de apelo a reserva (Call to Action).

O preco tem o efeito contrario ao do bot&do de apelo a reserva. Isto €, através dos
valores da significancia, é possivel verificar que existem correlagbes para o
tempo até a primeira fixagdo e o numero de fixagées. Quanto ao tempo até a
primeira fixagdo, o valor do coeficiente € negativo. Ou seja, quanto maior o
desejo de visitar um destino, mais rapidamente os individuos procuram pela
informacgao relativa ao preco. Para o numero de fixagdes, o coeficiente de
correlagao € positivo, indicando que uma pessoa atribui mais atengao ao prego

quando o desejo de visitar o destino anunciado € maior.

Quanto ao nome do destino, verificaram-se correlagdes com o numero e a
duracdo das fixagdes. No entanto, a semelhanga do Call to Action, os
coeficientes de correlagao apresentam valores negativos. Logo, quanto maior €
o desejo de visitar um destino, menor sdo o numero e o tempo das fixagées sobre

o0 nome do destino anunciado.

Além de todas as hipéteses testadas para o objetivo principal de estudo desta
dissertagao, também foi levada a cabo uma analise exploratéria de modo a
cumprir com o objetivo secundario — entender que elementos de um anuncio s&o

alvos de mais atencao, durante mais tempo e em primeiro lugar.
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17.2 - Estudo exploratorio sobre areas de interesse com mais

atengcao por parte dos observadores

Nesta analise exploratdria, foram ainda procuradas as eventuais diferengas entre
géneros, assim como faixas etarias. Em primeiro lugar sdo apresentados os
resultados para o numero de fixagdes, depois para a duragao das fixagdes e por

fim para o tempo até a primeira fixacao.

Tabela 14 - Numero de fixagbes por area de interesse

Numero de Fixagoes

Minimo Maximo Média Desvio Padréao
Anuncio Total 9 28 17,56 2,559
Preco 0 12 2,33 2,008
Logétipo 0 10 2,07 1,391
Nome do Destino 0 15 4,76 2,493
Botdo CTA 0 7 2,01 1,455

Fonte - Elaboragéo propria

Como se infere pela tabela, o nome do destino é a area de interesse sobre a
qual recai o maior numero médio e maximo de fixagdes. Olhando para os valores
maximos, o nome do destino teve no maximo 15 fixagdes, enquanto que o botao
de apelo a reserva teve apenas 7. Em termos de média, o nome do destino tem

ligeiramente mais do dobro das fixagdes do que as restantes areas de interesse.

Na tabela seguinte é explorada a possibilidade de se observarem diferencas
entre géneros em termos de numero de fixagdes para as areas de interesse.
Como é possivel concluir pelos valores da tabela, a variagao dos valores minimo,

médio e maximo é muito pequena.

Neste sentido, ndo é possivel afirmar que existem diferengas significativas entre
géneros para o numero de fixagdes. Na verdade, a unica diferenga encontrada
€ na terceira area de interesse que recebe mais fixagdes. Para os homens é o

botdo de apelo a reserva e para as mulheres é o logétipo. De certo modo, pode-
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se afirmar que as mulheres prestam ligeiramente mais atencdo a marca da

agéncia de viagens do que os homens.

Tabela 15 - Numero de fixagbes por area de interesse e por sexo

Numero de Fixagoes

Sexo Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Masculino 12 28 18,03 2,610
Anuncio Total

Feminino 9 23 17,03 2,398

Masculino 0 12 2,23 1,915
Preco

Feminino 0 11 2,43 2,105

Masculino 0 9 1,99 1,315
Logoétipo

Feminino 0 10 2,15 1,468

Masculino 0 15 4,87 2,541
Nome do Destino

Feminino 0 13 4,64 2,438

Masculino 0 6 2,02 1,460
Botdao CTA

Feminino 0 7 1,99 1,455

Fonte - Elaboragéo Propria

Em seguida, sdo analisadas as diferencas entre as faixas etarias. Para esta
analise foram estabelecidos quatro grupos etarios. Os limites de cada grupo
tiveram em conta aspetos comportamentais e sociodemograficos, assim como a
distribuicdo das idades na amostra. Assim, garantiu-se que os quatro grupos
formados sao tdo homogéneos quanto possivel, e que o numero de individuos é

em cada grupo € o mais semelhante possivel.

Mais uma vez, é possivel verificar que € o nome do destino o maior alvo das
fixagcdes dos observadores, independentemente da idade. Além disto, n&o existe
praticamente diferenca nenhuma entre os grupos etarios no que toca a

distribuicao do numero de fixagdes pelas areas de interesse.

A unica diferenga verificada entre os grupos etarios € entre a terceira e a quarta
area de interesse com maior numero de fixagdes. Para os grupos etarios mais

novo e mais velho, dos 18 aos 22 anos e a partir dos 45 anos, a terceira area de
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interesse mais fixada é o logotipo da agéncia de viagens e a quarta € o botao de

apelo a reserva. Para os outros dois grupos, dos 23 aos 44 anos, a terceira area

de interesse mais fixada € o botdo de apelo a reserva e depois € o logotipo.

No entanto, & claro que independentemente da idade, a area de interesse com

mais fixagcoes € o nome do destino e depois € o preco.

Tabela 16 - Numero de fixagbes por area de interesse e por idade

Numero de Fixagoes

Grupo Etario Minimo Maximo Média Desvio Padrao
18-22 10 22 17,02 2,271
23-26 12 22 17,17 2,168
Anuncio Total
27-44 13 23 18,23 2,216
45+ 9 28 17,93 3,266
18-22 0 11 2,30 1,991
23-26 0 11 2,51 2,179
Preco
27-44 0 12 2,61 2,084
45+ 0 9 1,93 1,717
18-22 0 10 2,06 1,512
23-26 0 5 2,04 1,110
Logotipo
27-44 0 5 1,90 1,148
45+ 0 9 2,25 1,652
18-22 0 15 4,61 2,303
23-26 1 15 4,62 2,287
Nome do Destino
27-44 0 12 4,66 2,270
45+ 0 14 5,19 3,045
18-22 0 6 1,95 1,542
23-26 0 7 2,12 1,546
Botdo CTA
27-44 0 6 2,05 1,358
45+ 0 6 1,92 1,350

Fonte - Elaboragéo propria
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Analisados os dados relativos ao numero de fixagbes, partimos para as mesmas

analises em relagao a duracao das fixagoes.

Como se evidencia na proxima tabela, a semelhanca do que foi observado para
o numero de fixagdes, € também o nome do destino que € o alvo das maiores
duragdes das fixacbes em termos de valores médios. Uma vez mais, € possivel
verificar uma diferenga grande entre a duracao das fixagdes no nome do destino
e nas restantes areas de interesse. No que toca aos valores maximos, foi no
preco que se registou a maior duragao das somas das fixagdes nessa area de
interesse. O valor maximo foi de 5,26 segundos, o que significa cerca de 75% do

tempo de exibigdo do anuncio, que foi de 7 segundos.

Depois do nome do destino, em termos médios, vem o prego, o logotipo e por
fim o botdo de apelo & reserva. E exatamente a mesma ordem que tinha sido
observada para o numero de fixagdes, o que acaba por fazer sentido, uma vez
que quanto mais sao as fixacdbes numa area de interesse, maior € o tempo que

um individuo esta a fixar nessa mesma area de interesse.

Tabela 17 - Duracéo das fixagées por area de interesse

Duracéao das Fixacoes

Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Anuncio Total 3,95 6,84 6,02 0,44
Preco 0 5,26 0,84 0,85
Logotipo 0 3,68 0,79 0,55
Nome do Destino 0 4,85 1,24 0,72
Botao CTA 0 2,41 0,50 0,44

Fonte - Elaboragéo propria

A seguir é apresentada a tabela com as diferencas entre géneros em relagao a
duracao das fixacbes nas diversas areas de interesse. O que se verifica
novamente € que nao existem diferengas significativas entre os géneros. Tal
como tinha sido observado na tabela anterior, quer para os homens, quer para
as mulheres, o nome do destino € onde a duragéo das fixagbes € mais longa,

segue-se o preco, depois o logotipo e por fim o botdo de apelo a reserva.
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Surpreendentemente, nem para o valor maximo foram encontradas diferengas
significativas. Para os homens, o maximo é de 5,26 segundos e para as mulheres
€ de 5,20 segundos. Aquilo que podia ter sido um caso isolado de um so
individuo, acabou por ser verificado tanto para o sexo masculino, como para o
sexo feminino. Ou seja, independentemente do sexo, ha pessoas que por algum

motivo ficam durante mais tempo a olhar para o preco.

Tabela 18 - Duragéo das fixagbes por area de interesse e por sexo

Duragao das Fixagoes

Sexo Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Masculino 413 6,70 6,11 0,42
Anuncio Total

Feminino 3,95 6,84 5,92 0,45

Masculino 0 5,26 0,79 0,83
Preco

Feminino 0 5,20 0,89 0,87

Masculino 0 3,42 0,74 0,74
Logétipo

Feminino 0 3,68 0,85 0,63

Masculino 0 3,93 1,26 0,73
Nome do Destino

Feminino 0 4,85 1,22 0,72

Masculino 0 2,41 0,51 0,46
Botao CTA

Feminino 0 2,10 0,49 0,42

Fonte - Elaboragéo propria

A ultima analise sobre a duragao das fixacdes, € em relacdo as eventuais
diferengas encontradas nos 4 grupos etarios formados. Uma vez mais, ndo séo
observadas diferengas significativas entre os grupos etarios. O nome do destino
continua a ser a area na qual se registam os maiores valores médios de duragao
das fixagdes, segue-se o preco, depois o logoétipo e por fim o botdo de apelo a

reserva.

Em relagcdo aos valores maximos é possivel verificar algumas diferengas. Os
valores de 5,20 e 5,26 segundos sdo encontrados nos grupos etarios dos 23 aos
26 anos e dos 27 aos 44 anos, respetivamente. Para os restantes grupos etarios,

especialmente a partir dos 45 anos de idade, constata-se que a duracao das
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fixagdes no preco é bastante inferior. Eventualmente, este comportamento pode

estar associado a uma menor preocupagao com o prego das viagens.

Tabela 19 - Duragéo das fixagdes por area de interesse e por idades

Duracao das Fixagoes

Grupo Etario Minimo Maximo Média Desvio Padrao
18-22 3,95 6,84 6,10 0,38
23-26 4,56 6,70 6,06 0,35
Anuncio Total
27-44 4,13 6,65 5,91 0,52
45+ 4,46 6,67 5,97 ,050
18-22 0 4,95 0,87 0,90
23-26 0 5,20 0,94 0,97
Preco
27-44 0 5,26 0,89 0,84
45+ 0 3,27 0,64 0,64
18-22 0 3,68 0,82 0,64
23-26 0 2,39 0,83 0,48
Logétipo
27-44 0 2,00 0,65 0,40
45+ 0 3,42 0,85 0,61
18-22 0 4,85 1,27 0,69
23-26 0,02 3,49 1,24 0,70
Nome do Destino
27-44 0 3,77 1,10 0,65
45+ 0 4,51 1,34 0,83
18-22 0 2,41 0,51 0,48
23-26 0 1,99 0,53 0,49
Botdo CTA
27-44 0 1,31 0,43 0,32
45+ 0 2,16 0,50 0,46

Fonte - Elaboragéo propria

As proximas tabelas séo referentes ao tempo decorrido até a primeira fixacao.

Na primeira tabela, com os dados gerais de toda a amostra, compreendemos

que é também o nome do destino a captar a atencdo dos observadores em
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primeiro lugar. Em média, foram necessarios 1,27 segundos até que se desse a
primeira fixagcdo no nome do destino. Depois, por ordem de acontecimentos, a
partir de1,27 segundos e até 2,66 segundos, ocorrem as primeiras fixagdes, no

logétipo, no preco e no botdo de apelo a reserva.

Aparentemente, durante os primeiros 1,27 segundos, os observadores fixam o
seu olhar noutros pontos, como por exemplo as préprias imagens, considerando
que em média, apos 0,03 segundos ja se deu a primeira fixagao algures na area

do anuncio.

Tabela 20 - Tempo até a 12 fixagdo por area de interesse

Tempo até a 12 Fixagao

Minimo Maximo Média Desvio Padréao
Anuncio Total 0 2,69 0,03 1,49
Preco 0 6,99 2,56 1,63
Logétipo 0 6,93 2,55 1,76
Nome do Destino 0 6,52 1,17 1,21
Botdo CTA 0 6,66 2,66 1,66

Fonte - Elaboragéo propria

Em termos de género, nota-se uma diferenga na segunda area de interesse com
o menor tempo até a primeira fixagdo. Ou seja, 0 nome do destino continua a ser

a primeira area de interesse a ser fixada, tanto por homens como por mulheres.
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Tabela 21 - Tempo até a 1?2 fixagdo por area de interesse e por sexo

Tempo até a 12 Fixagao

Sexo Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Masculino 0 0,44 0,01 0,04
Anuncio Total

Feminino 0 2,67 0,05 0,21

Masculino 0 6,99 2,52 1,57
Preco

Feminino 0 6,36 2,61 1,69

Masculino 0 6,73 2,41 1,67
Logotipo

Feminino 0 6,93 2,69 1,85

Masculino 0 5,84 1,18 1,16
Nome do Destino

Feminino 0 6,52 1,16 1,27

Masculino 0 6,26 2,57 1,58
Botdao CTA

Feminino 0 6,67 2,76 1,75

Fonte - Elaboragéo propria

Depois do nome do destino, as mulheres fixam-se no prego, enquanto que 0s
homens fixam-se no logétipo. Isto é, aparentemente, antes de perceber qual é a
marca da agéncia de viagens, as mulheres preocupam-se com o preco. Os
homens, tém o comportamento oposto, primeiro preferem saber que agéncia

promove a viagem e depois verificam o prego.
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Na proxima tabela, sdo apresentadas as diferencas do tempo que decorre até

que cada grupo etario concretize a primeira fixagdo numa das areas de interesse.

Tabela 22 - Tempo até a 12 fixagdo por area de interesse e por idades

Tempo até a 12 Fixagao

Grupo Etario Minimo Maximo Média Desvio Padrao
18-22 0 2,68 0,03 0,22
23-26 0 0,32 0,02 0,05
Anuncio Total
27-44 0 0,44 0,03 0,07
45+ 0 1,60 0,04 0,16
18-22 0 6,99 2,67 1,62
23-26 0 6,36 2,53 1,75
Preco
27-44 0 6,94 2,48 1,60
45+ 0,11 6,67 2,53 1,52
18-22 0 6,72 2,84 1,87
23-26 0 6,57 2,63 1,77
Logétipo
27-44 0 6,57 2,30 1,61
45+ 0 6,93 2,29 1,66
18-22 0 5,55 1,07 1,16
23-26 0 5,90 1,22 1,16
Nome do Destino
27-44 0 5,84 1,21 1,21
45+ 0 6,52 1,21 1,33
18-22 0 6,26 2,53 1,69
23-26 0 5,79 2,56 1,60
Botdo CTA
27-44 0 6,67 2,67 1,69
45+ 0 6,41 2,91 1,69

Fonte - Elaboragéo propria

Neste caso, volta-se a confirmar que € o nome do destino o alvo das primeiras

fixagcdes para todas as faixas etarias. As diferengas estdo para a segunda e

terceira areas de interesse com menor tempo até a primeira fixagao.
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Para as faixas etarias mais novas, dos 18 aos 26 anos, a segunda area de
interesse com menor tempo até a primeira fixagdo € o preco. Para as faixas
etarias mais maturas, a partir dos 27 anos, a segunda area de interesse com a

fixagcdo mais rapida é o logétipo da marca.

Eventualmente, para os mais novos o0 prego acaba por ser mais importante, ou
mesmo fator principal de decisédo. Por outro lado, para os mais velhos, o preco
nao deixa de ser relevante, mas em primeiro lugar importa perceber qual é a

marca da agéncia de viagens responsavel.
18 - Discussao dos Resultados

Neste ponto € apresentado um resumo dos resultados obtidos. Nesse sentido,
na proxima tabela estao listadas todas as hipdteses concebidas e testadas para
esta dissertacdo. Como se evidencia, das 13 hipoteses formuladas, 6 foram

confirmadas.
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Tabela 23 - Resumo dos resultados dos testes das hipoteses

Hipotese Resultado

H1 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um
deles, medidos sobre o logétipo de uma marca, correlacionam-se Confirmada
com a capacidade de um individuo se recordar dessa mesma marca.

H2 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um
deles, medidos sobre o logétipo de uma marca, correlacionam-se
com o nivel de reconhecimento que um individuo detém sobre essa
mesma marca.

Confirmada

H3 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um
deles, medidos sobre o logétipo de uma marca, correlacionam-se
com a capacidade de um individuo se recordar de um destino
turistico;

Nao Confirmada

H4 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um
deles, medidos sobre botao “call to action”, correlacionam-se com a Confirmada
capacidade de um individuo se recordar de um destino turistico;

H5 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um
deles, medidos sobre a indicagao do pre¢o, correlacionam-se com a
capacidade de um individuo se recordar de um antncio destino
turistico;

Nao Confirmada

H6 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um
deles, medidos sobre o nome do destino, correlacionam-se com a
capacidade de um individuo se recordar de um antncio destino
turistico;

N&o Confirmada

H7 - Os principais indicadores de Eye Tracking, ou pelo menos um
deles, medidos sobre todo o antincio, correlacionam-se com a
capacidade de um individuo se recordar de um anuincio destino
turistico;

N&o Confirmada

H8 — Um maior nivel memoria de uma marca de um destino turistico,
leva a um maior reconhecimento da marca contante nesse mesmo N&o Confirmada
anuncio.

H9 - Um maior nivel memadria de uma marca de um destino turistico,
leva a um maior nivel de meméria da marca contante nesse mesmo N&o Confirmada
anuncio

H10 - Os destinos ja visitados por um individuo, facilitam a

PR - Confirmada
memorizagao de da marca desse mesmo destino.

H11 - Os destinos que um individuo mais deseja visitar, facilitam a

PR - Confirmada
memorizag¢ao da marca desse mesmo destino.

H12 - Os destinos ja visitados por um individuo, tém uma correlagao
com um ou mais indicadores de Eye Tracking, sobre todo o anuincio Nao Confirmada
do mesmo destino.

H13 - Os destinos que um individuo mais deseja visitar, tém uma
correlagdao com um ou mais indicadores de Eye Tracking, sobre todo Confirmada
o anuncio do mesmo destino.

Fonte - Elaboragéo propria



Em primeiro lugar, realga-se a confirmagao das duas primeiras hipéteses que
estavam ambas relacionadas com o objetivo principal do estudo — entender se o
Brand Recall e o Brand Recognition podem ser explicados através dos principais

indicadores de Eye Tracking.

Como se constatou, um maior numero de fixagcdes e uma maior duragao dessas
fixagdes no logdétipo da marca, aumentam a probabilidade da marca ser
reconhecida, ou recordada por um individuo. Em média os individuos que se
recordaram das marcas das agéncias de viagens fizeram 2,75 fixagdes no
logétipo, cum uma duragao total média de 1,12 segundos. Ja para aqueles que
atribuiram altos valores de reconhecimento, a média de fixacdes foi de 2,34 e a

duracao total média foi de 0,89 segundos.

Do grupo das hipoteses 3 a 7, verificou-se que apenas a hipdtese 4 foi
confirmada. Este grupo de hipoteses pretendia testar as relagdes entre a
probabilidade de um individuo se recordar de uma marca de um destino turistico

e os indicadores de Eye Tracking.

Aparentemente, confirmaram-se duas correlagbes cujos coeficientes séo
negativo. Essas correlagcbes sao entre o numero e a duragao das fixagdes sobre
o botao de apelo a reserva imediata. Isto significa que um individuo recordar-se-
a tanto mais de um destino turistico anunciado, quanto menos olhar para o botao

de apelo a reserva imediata.

No entanto, estes resultados podem estar algo enviesados dado que todos os
destinos anunciados sao altamente reconhecidos, com diferentes desejos de
serem visitados, ou com diferentes experiéncias vividas por parte dos
observadores. Este possivel enviesamento deste grupo de hipoteses ¢é

facilmente explicado através da confirmacgao das hipoteses 10 e 11.

Nas hipoteses 10 e 11, confirmou-se que os destinos ja visitados, assim como
aqueles que as pessoas mais desejam visitar, sdo mais facilmente recordados.
Se assim é, as hipoteses 3 a 7 deveriam ser repetidas com destinos
desconhecidos, 0 que ¢é extremamente complicado, especialmente com
amostras de maiores dimensodes, ou entdo deviam ser criados destinos ficticios,

0 que pode ser igualmente, ou mais complexo.
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Recuamos agora para as hipoteses 8 e 9 cujo objetivo era entender se um
destino mais recordado facilita a recordagao, ou o reconhecimento, da marca da
agéncia de viagens constante no anuncio do mesmo destino. Tal como se

verificou, estas duas hipoteses nao foram confirmadas.

As Ultimas duas hipoteses pretendiam analisar as correlagdes entre os
indicadores de Eye Tracking sobre anuncios de destino ja visitados, ou os
destinos cujo desejo de visitar € maior. A hipétese 12 ndo se confirmou, mas a
hipétese 13 foi confirmada. Logo, pode afirmar-se que um individuo observa de

um modo diferente os anuncios dos destinos turisticos que mais deseja visitar.

Neste caso, ao observar o anuncio de um destino cujo desejo de visitar é
elevado, um individuo faz um maior numero de fixagdes, mas por menos tempo.
Ou seja, foi encontrada uma correlagao de coeficiente positivo para o niumero de
fixagdes, e uma correlagdo de coeficiente negativo para a duragdo média do

olhar (resulta da divisdo da duragéo das fixagdes pelo numero de fixagdes).

Considerando estes resultados, optou-se por aprofundar que areas de interesse
podiam ser mais relevantes para quem observa anuncios de destinos que deseja
muito visitar. Assim, foram verificadas correlacbes com o botdo de apelo a

reserva imediata, com o nome do destino e com o prego.

As correlagdes sobre o botao de apelo a reserva imediata foram estatisticamente
significativas para a duracao das fixagdes, para o numero de fixacdes e para as
revisitas. Ja para o nome do destino turistico, foram estatisticamente
significativas para a duracao das fixacdes e para o numero de fixagdes. No
entanto, considerando que todos os coeficientes de correlagao apresentaram um
valor negativo, conclui-se que estas areas de interesse sdo as que recebem

menos atencdo de quem mais deseja visitar o destino anunciado.

Por outro lado, em relagdao ao preco, foi verificado que quando um individuo
observa um anuncio de um destino que deseja fortemente visitar, fixa-se mais
vezes no preco e mais rapidamente. Por isso, 0 preco é a area de interesse mais

importante para quem ja decidiu para que destino quer viajar.
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Quanto a area de interesse que foi alvo de mais fixagdes, maior duragao das
fixacdes e menor tempo até a primeira fixagao, verificou-se que foi o nome do
destino turistico anunciado. Este resultado foi verificado tanto para individuos do

sexo masculino como do sexo feminino, assim como para todas as faixas etarias.

A unica diferenga encontrada entre homens e mulheres, ainda que muito ligeira,
foi em relagao ao tempo até a primeira fixagdo. Para ambos, o primeiro elemento
fixado foi o nome do destino. No entanto, para as mulheres o segundo elemento
fixado foi o pregco enquanto para os homens foi o logétipo da marca da agéncia
de viagens. Isto pode ser um indicador de que as mulheres sao mais

preocupadas com o fator pregco e os homens com a marca, no que toca a turismo.
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Capitulo VI - Conclusoes

Neste capitulo final serao reunidas as conclusdes do estudo em primeiro lugar e
depois, serao explicadas as limitagdes encontradas, assim como se deixaréao

sugestdes para pesquisas futuras.
19 - Conclusodes do Estudo

A presente dissertagdo tinha como objetivo entender a viabilidade da
metodologia de Eye Tracking para pesquisas relacionadas com a promog¢ao
turistica, mais concretamente em ambiente digital. Como tal foram definidos dois

objetivos que sdo listados de seguida:

1. Entender se os indicadores de Eye Tracking permitem explicar e prever o
nivel de Brand Recall e de Brand Recognition de marcas exibidas em

anuncios;

2. Entender que areas de um anuncio mais captam a atengdo dos

observadores.

Tanto o primeiro, como o segundo objetivo foram alcancados com sucesso,
sendo que se verificaram relagdes entre os indicadores de Eye Tracking e a
probabilidade de uma marca ser recordada, ou reconhecida, assim como se
entendeu que area dos anuncios exibidos mais capta a atencdo dos

observadores.

Verificou-se que quanto maior € o numero e a duragao das fixagdes de um
individuo sobre um logdétipo de uma marca de agéncia de viagens, maior é a
probabilidade desse individuo conseguir recordar, ou pelo menos reconhecer

essa marca.

Constatou-se que em média, uma marca recordada teve 2,75 fixacbes e uma
duracéo total dessas fixagdes de 1,12 segundos. Por outro lado, uma marca com
elevados niveis de reconhecimento, acumulava 2,34 fixagoes e 0,89 segundos
de duracéo das fixacdes. Observa-se que os valores dos numeros de fixacdes e

de duracao das fixacdes € superior para a recordagao da marca, do que para o
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mero reconhecimento, o que indica que a recordagao obriga a um maior esforgo

cognitivo do que o reconhecimento.

Quanto as areas dos anuncios que mais captam a atencao, foi evidente que é o
nome do destino que consegue maior numero de fixagcdes, duragdes mais longas

de fixagdes e menor tempo até a primeira fixagao.

No entanto, também foi observado que um maior nivel de atencédo sobre o nome
do destino, ndo significa que um destino seja recordado mais facilmente. Tal
como também se provou que um destino que é recordado com maior facilidade,
nao implica que um individuo se recorde com mais facilidade da marca da

agéncia de viagens que anunciava esse destino.

Por outro lado, ficou explicito que os individuos ao observarem anuncios de
destinos cujo desejo de visitar era grande, o comportamento ocular também era
diferente. Neste caso, os observadores procuravam rapidamente pelo preco e
fixavam-se neste elemento varias vezes. Isto €, tinham um tempo menor até a

primeira fixagdo e apresentavam um maior numero de fixagoes.

Se assim €, com o estudo aqui desenvolvido é possivel deixar uma
recomendacgao pratica para as estratégias de comunicacdo de agéncias de

viagens. Sobretudo, quando o objetivo é fomentar o reconhecimento das marcas.

Em primeiro lugar, é necessario estudar o mercado de modo a entender quais
sao os destinos mais desejados pelo publico alvo da agéncia de viagens em
causa. Ao langar anuncios de destinos mais desejados, sabe-se a partida que
0s consumidores vao procurar rapidamente pelo preco, e € ai que vao deixar um

elevado numero de fixagoes.

Uma vez que também se provou que o numero e a duragao das fixagdes no
logétipo da marca da agéncia de viagens aumentam a probabilidade dessa
marca ser reconhecida e recordada, recomenda-se que o logdétipo seja
aproximado da area visual do preco. Eventualmente, com esta tatica aumenta-
se a probabilidade de aumentar o numero e a duragéo das fixagdes no logaétipo,
0 que em ultima analise, vai melhorar o nivel de Brand Awareness da agéncia

de viagens.
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20 - Limitagoes do Estudo e Investigagoes Futuras

Neste estudo, foram encontradas duas limitagdes. A maior recai certamente
sobre a amostra. A amostra, tanto em dimensdo como em “qualidade” nao é

representativa de nenhum segmento de turistas, nem dos turistas em geral.

A amostra utilizada neste estudo, tal como foi explicado na analise dos
resultados, foi constituida por conveniéncia tendo em conta as proprias
caracteristicas da metodologia do estudo. A recolha de dados obriga a estar
presencialmente com os participantes, e num ambiente controlado onde possam
permanecer por uns minutos a observar anuncios, enquanto o Eye Tracker faz o

rastreio ocular.

Esta metodologia associada ao ambiente pandémico no qual esta dissertagcao
foi desenvolvida, ndo permitiu que a amostra pudesse ser constituida de outro

modo, se nao por conveniéncia.

No entanto, uma vez que este é um estudo exploratério e agora que os objetivos
foram cumpridos, a primeira recomendacéo de estudos futuros é justamente a
aplicacao desta metodologia com uma amostra representativa da populacéo, ou

de um segmento turistico em particular.

A segunda limitagao tem a ver com os destinos utilizados. Como se constatou,
nao foi possivel verificar correlagdes entre o nivel de recordagao de um destino
turistico anunciado e os indicadores de Eye Tracking. Ao utilizar destinos
altamente reconhecidos, que eventualmente ja foram visitados, ou cujo desejo
de visitar € grande, a capacidade de memorizagao ¢é alterada, tal como também

foi verificado neste estudo.

Assim, caso se pretenda estudar a metodologia de Eye Tracking sobre a
formagao da imagem dos destinos, ou sobre a marca dos destinos turisticos,
recomenda-se que sejam utilizados destinos totalmente desconhecidos. Sera
extremamente complexo anunciar destinos ficticios, tanto pela invengao de um
nome, como pela utilizagdo de uma imagem que na verdade ira pertencer a um

outro destino.
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Por fim, quanto a recomendacgdes para estudos futuros, e uma vez que esta
dissertagao foca-se na comunicacao digital/online, destacam-se dois temas de

elevada importancia.

O primeiro, é estudar se é possivel verificar correlagées entre os indicadores de
Eye Tracking e as taxas de clique em anuncios de display, seja em redes sociais,
seja em publishers e seja em que formato for. Eventualmente, sera possivel
entender como é que se podera otimizar uma imagem de modo a aumentar o

numero de cliques sobre a mesma.

Outro tema realmente valioso, é entender se é possivel explicar as interagdes
com as publicagdes nas redes sociais através da metodologia de Eye Tracking.
Isto €, perceber que elementos da imagem e que indicadores de Eye Tracking
podem ser utilizados para aumentar o numero de reag¢des, como gostos, ou

partilhas numa rede social.

Caso estes dois temas de pesquisa fossem verificados, a técnica de Eye
Tracking assumiria um papel central na comunicagao digital. Tal como se provou
nesta dissertagdo, € possivel utiliza-la para otimizar anuncios para efeitos de
Brand Awareness. Seria muito vantajoso se fosse possivel a sua utilizag&o para
aumentar os cliques em anuncios display, assim como as reagdes nhas
publicacdes das redes sociais. Neste caso, a componente que hoje é criativa e
onde podem existir as maiores lacunas, passaria a ser muito mais cientifica e

controlavel/previsivel.
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