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Tópicos a Abordar

Porque Estudar o Comportamento de Diferentes Públicos?

Como o Estudar?
Paradigmas: Abordagem Qualitativa versus Abordagem 
Quantitativa

Ferramentas de Recolha de Dados

O Que Estudar Para Desvendar a Mente do Consumidor?
Consumidores do Indivíduos: Percepção; Aprendizagem & 
Memória; Motivação, Envolvimento e Valores; Auto-Imagem; ...

Consumidores Como Decisores: Tomada de Decisão a Nível 
Individual, de Grupo ou Familiar

Grupos e os Social Media

Tirar Partido do Conhecimento do Cliente para 
Desenvolver Marcas Fortes

Modelo de Capital da Marca Centrado no Cliente (Keller, 1993)
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Porque Estudar o 
Comportamento do Consumidor

Alicerce do Marketing Management; Crítico 
para a Definição de Estratégias e Tácticas 
de Marketing

Definição de Políticas Públicas Mais Eficazes

Conhecimento e Valorização Pessoal
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Que Mercado?

Mercado Consumidor?

Mercado Industrial/Organizacional?

Nos próximos módulos a análise será 
essencialmente feita na perspectiva do 
mercado consumidor.
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O Que Estudar para Compreender 
o Comportamento do Consumidor

Envolve Mais Que Comprar
Aquisição
Uso
Desfazer-se do Produto

É Um Processo Dinâmico

Pode Envolver Muitas Pessoas

Envolve Muitas Decisões
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Comportamento do Consumidor
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Produtos: Mais Que Atributos Funcionais

Os Símbolos de Consumo Podem Servir de 

Sinais Exteriores Que Usamos Para Expresar a 

Nossa Identidade  
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Impacto do Marketing nos Consumidores:
O Significado do Consumo

Ligação ao Auto-Conceito 
Ajuda a Estabelecer a Identidade do Utilizador

Afeição Nostálgica 
Serve Como Uma Ligação Com o “Eu” do 

Passado

Interdependência
Parte da Rotina Diária do Utilizador

Amor
Gera Laços de Calor, Paixão, ou Outras 

Emoções Fortes

Tipos de Relacionamentos Que Uma Pessoa 
Pode Ter Com Um Produto:
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Uma Tipologia de Consumo

Tipologia de Consumo Explora as Formas Distintas Como 
Produtos e Experiências  Proporcionam Significado para as 

Pessoas. 

Há 4 Tipos Distintos de Actividades de Consumo:

Consumo como Experiência

Consumo como Integração

Consumo como Classificação

Cons. como Representação

Uma Reacção Emocional ou Estéti-

ca a Objectos de Consumo

Expressa Aspectos do “Eu” ou da 

Sociedade

Comunica as Suas Associações 

Com Objectos, Tanto ao Próprio/

Outros

Participa Numa Experiência Mútua

e Funde a Sua identidade Com a de 

Um Grupo
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Psicologia Experimental

Psicologia Clínica

Psicologia do Desenvolvimento

Microeconomia

Psicologia Social

Sociologia

Macroeconomia

Semiótica

Demografia

História

Antropologia Cultural

Ênfase no Indivíduo

Ênfase Social

Comportamento do Consumidor Como Área 
de Estudo: Influências Interdisciplinares
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Comportamento do Consumidor Como Área 
de Estudo: Influências Interdisciplinares

Psicologia 
Experimental
Psicologia 

Social

Microeconomia

Antropologia 
Cultural

Sociologia

Demografia

Papel do Produto nas Percepções e nos 
Processos de Aprendizagem e Memória

Papel do Produto no Comportamento de 
Indivíduos como Membros de Grup. Sociais

Papel do Produto na Afectação dos 
Recursos do Indivíduo ou da Família

Papel do Produto nas Crenças e nas 
Práticas da Sociedade

Papel do Produto nas Instituições Sociais e 
nas Relações de Grupo 

Relação do Produto com as Características 
Mensuráveis de uma População 
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Interpretação
Significado Derivado

i.e. Duro, Individualista, 
Americano

Semiótica é o Estudo de Como os Consumidores 
Interpretam o Significado de Símbolos. 

Qualquer Mensagem de Marketing Tem 3 
Componentes:

Objecto
Foco da Mensagem

i.e. Cigarros
Marlboro

Sinal
Imagem Sensorial Que 

Representa os 
Significados 

Pretendidos dos 
Objectos

i.e. Cowboy Marlboro 

Semiótica: Os Símbolos em Torno de Nós
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“Marlboro Man”

14

Estudo do Consumidor

Estudo do Consumidor - A Utilização 
de Métodos Sistemáticos  Pelos 
Investigadores de Marketing Para 
Estudar as Decisões do Consumidor, 
Práticas de Consumo e os Processos 
de Troca.

Como Estudar o 
Comportamento de Mercados?
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Compreender o Consumidor 

Informação sobre

a situação de compra

os compradores

a utilização do produto/serviço

a fidelização do cliente

segmentos de mercado 

a satisfação do cliente

...
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O Processo de Estudo do Consumidor

Os Seis Passos Principais no Processo de 
Estudo do Consumidor São:

Definição dos Objectivos da Pesquisa

Recolha e Avaliação de Dados Secundários

Concepção de um Estudo de Recolha de Dados 
Primários

Recolha de Dados

Análise dos Dados

Preparação de um Relatório de Apresentação de 
Resultados 
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O Processo de Estudo do Consumidor

Desenvolver Objectivos

Rec. Dados Secundários

Conceber Pesq. Qualitativa

• Método

• Guia de Discussão

Preparar Relatório

Análise de Dados

(Subjectiva)

Conduzir Pesquisa

(Uso de Pessoal de 

Evevada Formação)
Estudo 

Exploratório

Preparar Relatório

Análise de Dados

(Objectiva)

Recolha de Dados 

Primários

(Pessoal de Campo)

Conceber Pesq. Quantitativa

• Método

• Conceber Amostra

• Instr. de Recolha de Dados



10

19

Paradigmas no Estudo do Consumidor

Pesquisa

Quantitativa

Pesquisa

Qualitativa

20

Pesquisa Qualitativa

Consiste em entrevistas em profundidade, focus 
group, técnicas projectivas, análise de 
metáforas, etc.

Administrada por entrevistadores – analistas 
altamente qualificados. 

Resultados tendem a ser considerados 
subjectivos.

Amostras pequenas.

Geralmente os resultados não são 
generalizáveis.
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Uma Sessão de Focus Group

22

Focus Group
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Plano de Instalações para 
Focus Groups

Source: Market Trends (www.markettrends.com) 8-23

Focus Groups Online 

24
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Quem Fez o Bolo?

Consumers’ Sketches of Typical Cake-Mix Users. Fonte: Annetta Miller e Dody 

Tsiantar, “Psyching Out Consumers,” Newsweek, (February 27, 1989), 46-47.

26

Instrumento Projectivo
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Metáfora da Personificação (Aaker, 1997)

Personificação da Marca – Traços ou características “tipo-personalidade” que 
os consumidores associam a diferentes marcas.

Brand 

Personality

RuggednessSophisticationCompetenceExcitementSincerity

•Down-to-

earth

•Honest

•Wholesome

•Cheerful

•Daring

•Spirited

•Imaginative

•Up-to-date

•Reliable

•Intelligent

•Successful

•Upper class

•Charming

•Outdoorsy

•Tough

28

“Corporate Character” (Davies et al. 2004)
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A “Personalidade” de Um Telemóvel
(http://www.nokia.com/nokia/0,6771,68885,00.html; Entrevista a um 
designer: Panu Johanson; site acedido a 20Jan 2005)

30

Uma Ferramenta Nova:
Functional Magnetic Resonance Imaging 

(fMRI) 

http://www.nokia.com/nokia/0,6771,68885,00.html
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Uma Ferramenta Nova:
Functional Magnetic Resonance Imaging 

(fMRI) 
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Pesquisa Quantitativa

Pesquisa descritiva por natureza.

Tipicamente o gestor de marketing procura 
“prever” o comportamento do consumidor.

Os métodos de pesquisa incluem 
inquéritos, experiências e observação.

Amostras grandes.

Os resultados são vistos como tendo 
potencial de generalização. 



17

Métodos de Recolha de Dados: 
Inquéritos

Entrevista Pessoal

Correio

Telefone

Online

Instrumentos de
Recolha de Dados

Questionário

Instrumentos

Mecânicos
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Questionário

• Usado fundamentalmente para pesquisa 
quantitativa.

• Pode ser enviado por correio, ou 
administrado por entrevistadores em 
pessoa ou por telefone. 

• As questões podem ser abertas ou 
fechadas.

Questões Fechadas

Dicotómicas

Escolha Múltipla

Escala de Likert

Diferenças Semânticas

Escala de Importância

Escala de Classificação/Valores

Escala de Intenção de Compra

... 
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Questões Fechadas:
Escalas de Hierarquia

A. Please rank the following e-mail providers in terms of 
ease of access by placing a 1 in front of the service you 
think is best, a 2 alongside the second best, and 
continuing until you have ranked all six service providers.

_____ America Online _____ AT&T Worldnet
_____ Netscape _____ Juno
_____ Microsoft Explorer _____ Erols

B. Rank the following computer manufacturers in terms of 
hotline help by placing a 1 next to the one who provides 
the best telephone help a 2 next to the second best, until 
you have ranked all six.

_____ IBM _____Hewlett Packard
_____ Dell _____ Gateway
_____ Compaq _____ NEC

Please place the number that best indicates how strongly you 
agree or disagree with each of the following statements about 
shopping on-line in the space to the left of the statement.

1 = Agree Strongly
2 = Agree
3 = Neither Agree or Disagree
4 = Disagree
5 = Disagree Strongly

_____ a. It is fun to shop online.
_____ b. Products often cost more on-line than they are worth.
_____ c. It is a good way to find out about new products.
_____ d. I’m afraid to give out my credit card number on-line.
_____ e. I can shop whenever I want--even at 2 o’clock in the 

morning.
_____ f.  Some Web sites really encourage you to browse.
_____ g. It’s easy to compare different makes and models one-
line.Ex

Questões Fechadas:
Escala de Likert
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Questões Fechadas:
Diferencial Semântico
Perfis de Dois Estabelecimentos Retalhistas

Questões Abertas

Completamente não-estruturada
“Qual é a sua opinião sobre o ISEG?”

Associação de palavras
“Qual é a primeira palavra que lhe vem à mente 
quando ouve o seguinte?”

Linha Aérea _______________
Viagem _______________
TAP _______________
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Questões Abertas

Completar frase
“Quando escolho uma linha aérea o critério mais 
importante na minha tomada de decisão é 
___________” 

Completar uma história
Completar um quadro
Testes de Percepção Temática

Face a uma situação visualizada pede-se ao 
entrevistado que crie uma história sobre o que 
está a ocorrer ou poderá vir a ocorrer.

42

Validade

Grau em que um instrumento de medida 

reflecte com precisão aquilo que é suposto 

medir.

Fiabilidade

Grau em que um 

instrumento de medida é 

consistente naquilo que 

mede.

Validade e Fiabilidade 
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Compilação de Escalas Usadas na
Investigação de Marketing
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Compilação de Escalas Usadas na
Investigação de Marketing

Bruner e Hensel (1994, 1996), Handbook of 
Marketing Scales, Chicago: American Marketing 
Association, (Volumes I e II).

Esta publicação faculta a informação seguinte:
Descrição da escala; origem da escala; amostras 
nas quais a escala foi usada; fiabilidade da escala; 
validade da escala; como a escala foi administrada;
conclusões principais dos estudos que recorreram à 
escala.

Vol. I - 1990-1993; Vol. II. - 1994-1996.
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Compilação de Escalas Usadas na
Investigação de Marketing

Ferramentas de referência simples de usar e que 
facilitam a procura e selecção de escalas 
utilizadas no desenvolvimento de questionários.

As escalas apresentadas derivam da revisão de 
artigos publicados em jornais de marketing de 
grande reputação.

Faculta ao investigador os principais dados 
requeridos para uma caracterização e avaliação 
rigorosa de escalas. Quando existe mais de uma 
escala para medir um construto a comparação é 
facilitada.
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Marketing Scales Handbook (AMA)
Consumer
Behavior Advertising

Organizationa
l, Sales &

Miscellaneous

Brand Loyalty Ad Humor Centralization

Materialism Complexity (Ad) Conflict

Risk Novelty Market 
Attractiveness

Self-Esteem Involvement 
(Ad)

Role Clarity

(Salesperson)


