Marketing Sensorial em Contexto Online

Rita Sofia Carvalho dos Santos

ISCAC | 2022

Instituto Politécnico de Coimbra
Instituto Superior de Contabilidade
e Administracao de Coimbra

Rita Sofia Carvalho dos Santos

Marketing Sensorial em Contexto Online

Coimbra, Outubro de 2022






Instituto Politécnico de Coimbra
Instituto Superior de Contabilidade
e Administracdo de Coimbra

Rita Sofia Carvalho dos Santos

Marketing Sensorial em Contexto Online

Dissertacao submetida ao Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra
para cumprimento dos requisitos necessarios a obtencdo do grau de Mestre em Marketing
e Negocios Internacionais, realizada sob a orientacdo da Professora Doutora Maria

Madalena Eca Guimaraes de Abreu.

Coimbra, Outubro de 2022



TERMO DE RESPONSABILIDADE

Declaro ser a autora desta dissertacdo, que constitui um trabalho original e inédito, que
nunca foi submetido a outra Instituicdo de ensino superior para obtencdo de um grau
académico ou outra habilitacdo. Atesto ainda que todas as citagbes estao devidamente
identificadas e que tenho consciéncia de que o plagio constitui uma grave falta de ética,

que podera resultar na anulagdo da presente dissertacao.



“Creativity is intelligence having fun.”, Albert Einstein



AGRADECIMENTOS

Apesar de muitas vezes a jornada de elaboracdo da dissertacdo de mestrado possa ter
parecido solitaria, ndo poderia ter sido feita sem o apoio de algumas pessoas as quais

desejo demonstrar o meu sincero agradecimento.

A Professora Doutora Maria Madalena Eca Guimardes de Abreu, a minha orientadora,
que sempre se demonstrou disponivel e me acompanhou em todo o processo de

elaboracdo desta dissertagéo.

Ao0s meus pais e irmd, por sempre me incentivarem a fazer mais e melhor, festejarem os

bons momentos e ajudarem a superar 0s menos bons.

Ao Ricardo por ser o meu companheiro de todas as aventuras e nunca me deixar desistir

dos meus sonhos.
Ao0s meus amigos pelas palavras de motivacdo, disponibilidade e carinho.
Ao Shelby pelas horas de companhia e conforto.

E, por ultimo, a todos aqueles que de alguma forma tornaram possivel a realizacdo deste
trabalho.

A todos, 0 meu muito obrigada!



RESUMO

O presente trabalho visa entender a forma como o marketing sensorial se adaptou ao
ambiente de consumo online, e como essas alteracbes foram percecionadas pelos

consumidores.

Dado o aumento do consumo online e a necessidade das empresas se adaptarem ao
mesmo, € importante entender, face as limitacGes sensoriais sentidas, como é que as

estratégias implementadas condicionam as decisdes dos consumidores.

Apbs a revisdo da literatura se ter demonstrado ainda escassa em matéria de marketing
sensorial online, tornou-se relevante a implementacdo de uma metodologia de carécter
qualitativo, com a realizacdo de discussbes em Focus Group. Esta metodologia foi
implementada em cinco grupos distintos, cada um referente a experiéncia de consumo de
um bem ou servi¢co, que em ambiente fisico apresentam forte componente sensorial,

acabando por dificultar a adaptacdo ao ambiente online.

A partir desta metodologia foi possivel perceber que de um modo geral as estratégias
implementadas se tornaram, na maioria das vezes, insuficientes. Apesar dos esforgos
demonstrados para diminuir as limitacdes sensoriais, estas ainda se tornam uma

condicionante para a aquisicdo de determinados bens e servicos.

Palavras-chave: Marketing sensorial, experiéncia de consumo, online, consumidor
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ABSTRACT

The present work aims to understand how sensory marketing has adapted to the online

consumption environment, and how these changes were perceived by consumers.

Given the increase in online consumption and the need for companies to adapt to it, it is
important to understand, given the sensory limitations felt, how the strategies

implemented affect consumer decisions.

After the literature review has shown to be still scarce in terms of Sensory Online
Marketing, it became relevant to implement a qualitative methodology, with discussions
in Focus Group. This methodology was implemented in five distinct groups, each
referring to the experience of consuming a good or service, which in a physical
environment have a strong sensory component, making it difficult to adapt to the online

environment.

From this methodology, it was possible to perceive that, in general, the implemented
strategies became, in most cases, insufficient. Despite the efforts shown to reduce sensory
limitations, these still become a condition for the acquisition of certain goods and

services.

Keywords: Sensory marketing, consumption experience, online, consumer
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Marketing Sensorial em Contexto Online

INTRODUCAO

Para o efeito de obtencdo do grau de Mestre em Marketing e Neg6cios Internacionais,
apresenta-se a Dissertacdo de Mestrado, como trabalho final, baseada no tema do
Marketing Sensorial em Contexto Online.

O marketing acompanha a histéria e vai evoluindo para que se possa adaptar as
necessidades dos consumidores. Nos Ultimos tempos temos assistido ao aumento do
consumo em ambiente online consequéncia da globalizacéo e digitalizacdo, mas também
devido as restricbes de contacto humano que experienciamos recentemente. Estas
alteracdes sentidas pelos consumidores e pelas marcas demonstraram-se um desafio,
principalmente para produtos ou servicos com uma componente sensorial bastante

notoria.

Assim, a questdo de investigacdo baseia-se em entender como as marcas se adaptaram a
este novo ambiente, principalmente aquelas que dependiam do ambiente fisico para a

atuacdo das suas estratégias sensoriais.

Através da utilizacdo de metodologia qualitativa, tendo em conta a subjetividade e
escassez de literatura acerca do tema, objetiva-se entender como é que 0s consumidores
sentiram e reagiram a estas mudancas, como procuraram e onde consumiram produtos ou

servigos que dependiam de uma experiéncia fisica.

Este documento estara dividido em trés grandes grupos. Em primeiro lugar sera
desenvolvido o estado da arte, ou seja, uma revisdo de literatura acerca do marketing
Sensorial, os contributos que varios autores foram dando a arte ao longo dos anos, bem
como a sua adaptacdo ao ambiente de compra online. Em seguida sera colocada em
préatica a metodologia e apresentados 0s resultados que dela advieram. Por Gltimo, serdo
tiradas as conclusdes do estudo em questdo e a sua contribuicdo, ndo sé para o estudo da
area, mas também para que empresas e particulares possam alavancar 0s seus negocios

face a conjetura.
1 UTILIDADE DO TEMA

Com o aumento da consciencializagdo dos consumidores e, por consequéncia, 0 aumento

da exigéncia para com as marcas, varios autores, como Pozo, Diaz e Frigerio (2011),
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defendem que a integracdo dos sentidos é fundamental para a criagdo de uma experiéncia
de compra multissensorial (Pozo et al., 2011).

“Os profissionais de marketing experimental ndo pensam em shampoo, creme de barbear,
secador de cabelo e perfume. Ao invés, pensam em “cuidar" e perguntam quais oS
produtos que se encaixam nessa situacdo de consumo e como estes, as suas embalagens
e a sua publicidade antes do consumo podem melhorar a experiéncia” (Schmitt, 1999, p.
58).

O marketing Experiencial vem introduzir a importancia das emocdes no comportamento
dos consumidores, estes passam a ser vistos como individuos emocionais com o interesse
de alcancar experiéncias das quais tenham prazer (Moral & Fernandez, 2012). O
marketing sensorial desenvolveu-se a partir do marketing experiencial, como uma
extensdo do mesmo, baseando-se em oferecer uma experiéncia emocional explorando os
cinco sentidos (Rocha, 2017). Assim, o marketing sensorial tem demostrado a sua
importancia no que diz respeito a forma como os sentidos e 0 ambiente envolvente no
momento de compra, tornam o consumidor mais propenso a aquisicdo ou nao de

determinado produto ou servico (Mesquita, 2016).

Para a gestdo das marcas, estas mudangas tornam necessaria a inovagao e adaptacdo ao
novo ambiente e a0 novo consumidor, para que possam continuar a conectar-se com as

pessoas e atrai-las para a compra (Wellert, 2013).

E relevante enquadrar este tema tendo em conta 0 ambiente em que vivemos, um pds-
pandemia. Mudancas drasticas afetam crencas, atitudes e opinides, pelo que é importante
para os profissionais de marketing, acompanhar e ajustar politicas e estratégias.
Quaisquer gue sejam as mudancas, a forma como o marketing funcionava no passado

precisard de mudar e fazer atender a realidade (He & Harris, 2020).

O comportamento do consumidor no que respeita a consequéncias negativas de um evento
especifico conduz a uma alteracéo nas suas atitudes e comportamentos. (Solomon, 2017)
Assim, a pandemia por Covid-19 levou a uma alteragdo de comportamento de consumo
por parte dos consumidores. (Laato et al., 2020) O distanciamento social, confinamento
e outras medidas restritivas, levaram ao aumento do consumo em mercados online.
(Alessa et al., 2021)

Neste sentido, o tema é relevante para o Marketing, uma vez que se trata do estudo daquilo

que sera o futuro — o consumo online e os sentidos aliados as alteragdes sentidas nos
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consumidores nos ultimos tempos. De acordo com a Internet World Stats, a percentagem
de utilizadores de internet tem vindo a aumentar ao longo dos anos, sendo que desde
Junho de 2019 a Dezembro de 2021 a percentagem aumentou de 58,8% para 66.2% e
estima-se que em 2022 atinja valores superiores a 69% (Internet World Stats, 2022).
Tendo ainda em conta os dados estatisticos fornecidos pelo Servico de Estatistica da
Unido Europeia, 0 nimero de usuarios de Internet que compraram servi¢os ou produtos
online tem vindo a aumentar ao longo dos anos. Considerando as faixas etarias dos 16
aos 24 anos e dos 25 aos 54, sendo as faixas que apresentam maior numero de
consumidores que realizam compras online, de 2019 a 2021 a primeira faixa apresenta
um aumento de 75% para 80% e a segunda um aumento de 74% para 79%, de nimero de
usudrios de internet que utilizam o ambiente online para realizacdo de compras. Ainda
importa referir que uma das principais razdes apresentadas para a ndo realizacao de
compras online foi o facto de ndo ser possivel ver os produtos antes da compra (Servico
de Estatistica da Unido Europeia, 2022), o que evidencia a limitagdo sensorial como um

fator de desincentivo a compra em ambiente online.

Deste modo, é importante averiguar a forma como a evolucdo do mercado online se tem
adaptado as novas exigéncias dos consumidores de modo a entregar a melhor experiéncia

de compra possivel.
2 OBJETIVO

O objetivo central da dissertacdo é estudar a forma como o mercado adaptou a sua
estratégia de marketing sensorial face ao novo ambiente de compra — o online, e a forma
como essas alteracdes foram sentidas pelos consumidores. Este novo ambiente restringiu
0s contactos pessoais e diretos das marcas com 0s consumidores, proporcionando um
aumento das compras online (Petit et al., 2019). Os consumidores online tornaram-se mais
experientes, o que alterou a forma como realizam as suas compras (Gu et al., 2021). Desta
forma, pretende-se entender como é que o mercado adaptou as suas estratégias, de
maneira a conseguir chegar ao consumidor e de proporcionar uma experiéncia de
consumo que corresponda as expectativas dos mesmos. E ainda importante perceber a
forma como as empresas alteraram 0s seus canais de venda, e quais as vantagens e

desvantagens que advém destas alteracdes.
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Deste modo, a questéo de investigacdo foca-se na forma como o marketing sensorial se
adaptou ao ambiente pandémico e pos-pandémico, tendo como contexto preferencial as

vendas online e como essas alteracdes sdo percebidas pelos consumidores.

Torna-se relevante este estudo, ndo s6 de forma que se possa entender este fendmeno de
aumento das vendas online (Alessa et al., 2021), mas também para que futuramente, este
canal de venda, embora mais restrito sensorialmente, possa criar uma maior ligacéo e

proximidade com o consumidor.

De modo a atingir o objetivo do trabalho, sera utilizada uma metodologia qualitativa. Sera
utilizado o0 modelo de Focus Group para recolha de dados, utilizando um universo de
pesquisa com conhecimentos prévios em matéria de Marketing. Este modelo vai permitir,
de uma forma mais informal, entender como € que determinadas altera¢6es foram sentidas

pelos consumidores.

3 REVISAO DA LITERATURA

3.1 Do Marketing Transacional ao Marketing Experiencial

Inicialmente, o marketing era constituido por um conjunto de atividades que objetivavam
a troca entre consumidores individuais e organizacdes tendo em conta um ambiente
dindmico de criacdo, distribui¢do, promocao e preco (Gundlach & Wilkie, 2009). Philip
Kotler, conhecido como o “pai” do marketing moderno (Fuciu & Dumitrescu, 2018),
caracterizou o marketing 1.0 como a estratégia direcionada para a ideia de produto com
base na producdo em grande escala para um grande numero de clientes (Kotler et al.,
2010).

Bernd Schmitt, define o marketing transacional como aquele que é dirigido a
consumidores racionais e que tomam decisdes de consumo tendo em conta fatores
funcionais e benéficos do produto ou servigo (Schmitt, 1999). Esta estratégia é
implementada tendo em conta métodos quantitativos, analiticos e verbais. (James &
Hinestroza, 2014)

Com a contribuigéo de varios autores, essa definicdo foi sofrendo alteracGes, no sentido
em que, passou a abranger processos de comunicacdo e agregacdo de valor para a
sociedade (Gundlach & Wilkie, 2009). Surgiu a fase do marketing 2.0 que passou a

integrar a ideia de que o marketing deve ser orientado para o consumidor e as suas
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necessidades e ndo para o produto e as suas funcionalidades (Kotler et al., 2010). Esta
definicdo sustenta a evolugdo do marketing transacional para o relacional. Este foca-se
no cliente fiel a marca, ou seja, na construcédo de relagcdes duradouras com os clientes que
resultam num cliente fidelizado. O objetivo seria atrair, manter e intensificar as relaces

com o cliente oferecendo um servigo ou produto personalizado (Soares, 2013).

Contudo, com uma maior exposicao a tecnologia e a consequente era da globalizagéo, o
marketing evoluiu para a fase 3.0, caracterizando-se por ser também direcionado para o
consumidor, no entanto, ndo apenas do ponto de vista econdmico, funcional ou ambiental,
mas também direcionado para o espiritual e sentimental. O consumidor estd mais bem
informado, pretende satisfazer as suas necessidades e desejos mais profundos de forma a

tornar o mundo globalizado num lugar melhor (Kotler et al., 2010).

Com a crescente importancia dada ao relacionamento com o consumidor, da-se uma
evolugéo natural para o marketing experiencial, onde os consumidores sdo percebidos
como racionais e emocionais, preocupados com o alcance de prazer com determinada
experiéncia. Nesta estratégia o consumo é uma experiéncia holistica e sdo utilizados
métodos ecléticos (Schmitt, 1999).

Estas experiéncias podem ser criadas tendo em conta cinco mddulos experimentais
estratégicos: experiéncias sensoriais que apelam ao toque, cheiro, visdo, som e gosto
(sense); experiéncias afetivas que visam a criacdo de lacos emocionais (feel); experiéncias
cognitivas e criativas, ligando o intelecto do consumidor a marca (think); experiéncias
fisicas e estilos de vida, demonstrado novas formas de interacdo e de realizar determinada
tarefa (act); e experiéncias de identidade social que resultam do relacionamento com um
grupo de referéncia ou cultura, utilizando de certa forma, todos os elementos descritos
anteriormente (relate) (Schmitt, 1999).

Tabela 3.1 O marketing transacional vs marketing experiencial

Fonte: adaptado de (Duarte, 2014, p.26)

MARKETING TRANSACIONAL MARKETING EXPERIENCIAL

Direcionado para realcar as caracteristicas e Direcionado para proporcionar experiéncias ao
vantagens funcionais de determinado  consumidor;

produto/servico;
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Consumidores racionais;

Obijetivo de satisfazer necessidades do consumidor;

4 P’s: produto, preco, distribuicdo e comunicagdo;

O consumidor é um ser passivo;

Economia de escala com o objetivo de alcangar o
maior nimero de pessoas possivel. Baseia-se na

persuasao;

Métodos analiticos e quantitativos.

Consumidores racionais e emocionais;

Objetivo de satisfazer desejos, sonhos e
expectativas do consumidor;
Acrescentar o P “Pessoas” e propde a

implementacédo dos 4 C’s: crer, confiar, colaborar e

comunicar;

O consumidor é um ser ativo e cada vez mais bem

informado;

Importancia de interagdes pessoais, cara a cara e

baseia-se em dindmicas multissensoriais;

Métodos ecléticos e diversas polifacetadas.

O marketing sensorial surgiu como uma extensdo do marketing experiencial (Rocha,
2017), utiliza experiéncias e sentimentos que consistem em comportamento sensorial,
emocional, cognitivo e relacional do consumidor (Krishna, 2012b), atua através dos cinco
sentidos — visdo, audicdo, olfato, tato e paladar — de modo a captar a atencdo do
consumidor e fideliza-lo através da diferenciacdo. O despertar dos sentidos visa criar
experiéncias entre os consumidores e as marcas (Alcantara-alcover et al., 2014). Este

tema serd tratado com maior rigor posteriormente.

Mais recentemente, e com o fator de evolucdo tecnoldgica em constante evolucgédo, o
marketing evolui para a fase 4.0, onde é descrito como a estratégia que complementa a
interacdo online com a offline entre consumidores e empresas. Ou seja, através de meios
digitais as marcas tiram proveito para aumentar a conectividade e envolvimento com o
consumidor integrando também algumas abordagens mais tradicionais nas suas
estratégias (Kotler et al., 2017).

Atualmente movemo-nos na era do marketing 5.0. Este pretende humanizar tecnologias

de modo a criar, comunicar e entregar maior valor a jornada do consumidor. Esta
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estratégia inclui, por exemplo, implementacdo de Inteligéncia Artificial e Realidade
Aumentada de como a capacitar a tecnologia com fatores humanos (Kotler et al., 2021).

3.2 O Marketing Sensorial

O marketing sensorial, como ja foi referido, caracteriza-se como uma extensao do
marketing experiencial (Krishna, 2012b). Este, envolvendo os cinco sentidos, influencia
comportamentos de consumo criando ligacGes entre os consumidores e as marcas
(Hussain, 2019).

Este afeta a percecéo, avaliagdo e comportamento face ao produto ou servico (Krishna,
2012b), tendo como objetivo emitir uma mensagem ao hemisfério direito do cérebro,
através da estimulacao dos sentidos, de modo a criar um vinculo entre o consumidor e 0

produto/ servigo (Ibn-e-Hassan & Igbal, 2016).

O estimulo dos sentimentos, através da imagem, do som, do toque, do cheiro e do sabor,
influencia o comportamento de consumo sensorial, emocional, cognitivo e racional. Esta
estratégia fomenta a ligacdo do consumidor a marca promovendo uma conexao emocional

mais duradoura e, por consequéncia, uma relacdo de lealdade (Hussain, 2019).

“O marketing sensorial ¢ uma arma valiosa e lucrativa para a vantagem competitiva de
forma a diferenciar da marca e obter a lealdade dos clientes. E a melhor maneira de cortar

despesas promocionais e aumentar o lucro.” (Ibn-e-Hassan & Igbal, 2016, p.732)

Trata-se da aplicacdo do conhecimento da sensacéo e perce¢do no campo do marketing,
ou seja, aplicado a percecdo do consumidor, conhecimento, emocdo, aprendizagem,
preferéncia, escolha ou avalia¢do (Krishna, 2012a). A sensacao e percecdo sao fases do
processamento dos sentidos, a primeira da-se quando o estimulo atinge as células
recetoras de um 6rgéo sensorial, enquanto a segunda é o reconhecimento e compreensao

da informacéo sensorial (Krishna, 2012a).

Na tabela 3.2. evidenciam-se defini¢Ges que varios autores foram atribuindo ao marketing

Sensorial, ao longo dos anos.
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Tabela 3.2 Definicbes de Marketing Sensorial

AUTOR, ANO DE

~ DEFINICAO
PUBLICACAO

O marketing sensorial apela aos sentidos com o objetivo de criar

) experiéncias sensoriais através da visdo, audicdo, tato, paladar e
(Schmitt, 1999) ] .

olfato. Desta forma agrega valor ao produto através da estética ou

excitacao.

O marketing sensorial é fundamental para que as marcas

. estabelecam uma ligacdo emocional com os consumidores. Esta
(Lindstrom, 2005) L . . L o

ligacdo estabelece-se por meio dos sentidos: visdo, audicéo, olfato,

paladar e tato no processo de compra.

) O marketing sensorial envolve os sentidos dos consumidores e
(Krishna, 2012a) L
afeta a sua percecéo, julgamento e comportamento.

O marketing sensorial apela a todos os sentidos (visao, olfato, tato,
som, paladar) em relacdo a marca. Esta estratégia ajuda a que as
(Rupini & Nandagopal, 2015) marcas criem consumidores fiéis, que tomam decisfes de compra
com base na percecdo da marca, formada por um conjunto de

estimulos que vém dos recetores sensoriais.

O marketing sensorial oferece a empresas e profissionais de
marketing uma nova abordagem na entrega de valor ao
(Hultén, 2020) consumidor, permite que as marcas entrem em contacto com o
corpo e a mente do individuo, estabelecendo relagbes cognitivas e

emocionais mais préximas e fortes.

E consensual que o marketing sensorial tem por base a utilizac4o dos cinco sentidos como

estratégia de tomada de decisao por parte dos consumidores.

Tanto Lindstrom como Hultén, referem a importancia de criacdo de relagdes afetivas com
0s consumidores, ou seja, estabelecer ligacdes emocionais e cognitivas tornando-se mais

préximas dos mesmos (Lindstrom, 2005) e (Hultén, 2020).

Para Krishna o marketing sensorial é a forma de afetar a perce¢do do consumidor de forma
a que influencie a sua decisdo de compra (Krishna, 2012a), enquanto que para Rupini e

Nandagopal, é uma forma de criar consumidores fieis a marca que tomam decisdes
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formadas com base nessa percecgéo influenciada pelos sentidos (Rupini & Nandagopal,
2015).

Tendo em conta a bordagem dos varios autores ao longo dos ultimos anos, podemos
definir o marketing sensorial como uma estratégia que, utilizando as caracteristicas dos
cinco sentidos (visdo, audigdo, olfato, paladar e tato), cria uma experiéncia de valor
agregado para o consumidor. Esta estratégia, através dos estimulos sensoriais, influencia
0 comportamento do consumidor e faz com que o mesmo crie uma ligagdo emocional

com a marca.

3.2.1 Vantagens e Desvantagens do Marketing Sensorial

De um modo geral o marketing sensorial atua de uma forma positiva, na medida em que,
aumenta o envolvimento do consumidor com a marca, criando um maior impacto na

mente do mesmo (Lindstrom, 2005).

Este impacto gera uma maior notoriedade e diferenciacdo da marca, podendo levar a
fidelizacdo dos clientes e estimulacdo da compra. Assim, hd um aumento no valor da
marca, aquando da utilizacao desta estratégia (Hultén, 2020). Ha um maior envolvimento
com o consumidor gerando um maior impacto na mente do mesmo através da criacao de

momentos Unicos (Andrés, Caetano & Rasquilha, 2006).

Estudos revelam que a utilizacdo dos sentidos para a criacdo de uma atmosfera de compra
tem efeitos positivos na propria compra, no humor do consumidor, satisfacdo e prazer
(Turley & Milliman, 2000). A experiéncia sensorial da marca podera ser um trunfo uma
vez que auxilia na criacdo de relagdo de lealdade e consequente aumento das vendas
(Rupini & Nandagopal, 2015).

No entanto, podera haver situacdes em que a experiéncia em causa nao € bem aceite pelo
consumidor, sendo dificilmente esquecida (Soares, 2013). Esta estratégia também € mais
abrangente, uma vez que forma de definir publicos-alvo é pouco seletiva, aumentando a
quantidade de pessoas que tém oportunidade de experimentar sensorialmente o
produto/servico. Outro fator que podera apresentar desvantagem sera a possibilidade de
acabar por cansar o consumidor ou depois de 0 experimentarem, poderem acabar por ndo

gostar, tornando-se numa ma experiéncia dificilmente esquecida. A utilizacdo de
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elementos sensoriais pode tornar-se mais dispendioso e nem sempre ser rentavel, pois o

retorno ndo supera os gastos inicias. (Andrés, Caetano & Rasquilha, 2006)

Tendo em conta a revisdo da literatura podemos concluir que uma estratégia de marketing
que tenha em atencdo a dimenséo sensorial, trard mais beneficios do que contrapartidas.
Aumenta a notoriedade da marca e gera uma maior conexdo com o consumidor, tornando
a mais propensa a sua fidelizacdo. No entanto, ndo podemos esquecer que podera haver

situaces em que a experiéncia sensorial ndo seja positiva, levando ao efeito contrario.

Tabela 3.3 Vantagens e Desvantagens do Marketing Sensorial

Fonte: adaptado de (Carvalheiro, 2010)
Vantagens Desvantagens

Envolvimento do consumidor com o ] L )
) Mas experiéncias sdo dificilmente esquecidas;
produto/servico;

. Publico-alvo bastante abrangente e pouco
Notoriedade da marca;

segmentado;
Impacto na mente do consumidor; Custos geralmente mais elevados;
Diferencia¢do da marca; Maior dificuldade em gerar retorno;

o ) A experiéncia podera tornar-se cansativa para o
Fidelizagéo do consumidor; )
consumidor;

3 o ] Potenciais clientes, aquando da experimentacéo,
Relacdo de proximidade com consumidor; 3 )
podem ndo gostar do produto/servico;

y Caso sejam ac¢Bes em grupo podem ndo agradar a
Agregacéo de valor; )
todos os consumidores;

Quantidade de consumidores que tém
Estimulacdo do consumo. oportunidade de sentir, ver, tocar, ouvir e pensar

sobre o produto / servico.

10
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3.2.2 O Cincos Sentidos

O marketing sensorial tem vindo a ganhar mais relevo ao longo dos altimos anos (Hulten,
2011). Os sentidos humanos despertam novas sensa¢ées como entusiasmo, satisfacao e
prazer (Schmitt, 1999).

A mente do ser humano funciona atraves de uma rede associativa, permite armazenar
informacdo e categoriza-la, desta forma utiliza este mecanismo para resgatar memorias
associadas a estimulos que vai recebendo diariamente, levando a possibilidade de haver
uma reacdo. O consumidor deseja mais do que adquirir um produto, deseja senti-lo. Deste
modo é necessario que esteja envolvido por abordagens multissensoriais (Oliveira &
Braga, 2013).

Segundo (Lindstrom, 2005), os sentidos afetam a decisdo de compra com intensidades
diferentes, sendo a visdo o sentido com maior influencia na compra, seguido do olfato,

audicdo, paladar e, por Gltimo, o tato.

Viséo > Olfato > Audicéo > Paladar > Tato >

Figura 3.1 Hierarquia dos sentidos

Fonte: adaptado de (Lindstrom, 2005)

3.2.2.1 Visao

Segundo Kaotler a visdo esta divida em dimensdes, ou seja, cor, luminosidade, tamanho e
forma (Kotler, 1973). Rupini e Nandagopal afirmam que o cérebro processa
caracteristicas visuais tais como, a cor, a orientacdo, movimento e textura de profundidade

estereoscopica (Rupini & Nandagopal, 2015).

Vaérios estudos deram origem a revelacdo da importancia de determinado sentido no
processo de decisdo de compra, como por exemplo o estudo de Lindstrom, Alcantara-
alcover e Annamalai (Lindstrom, 2005, Alcantara-alcover et al., 2014 e Annamalai &
Chandrasekaran, 2019).

11
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Lindstrom, através de um estudo realizado em conjunto com o Instituto internacional de
Pesquisa Millward Brown, concluiu que o sentido que mais afeta os consumidores é a
Visdo. Este sentido é responsavel por 80% das comunicacdes (Jayakrishnan, 2013) pode
até chegar a anular outas pistas sensoriais no processo de precessdo, uma vez que €
considerado um elemento-chave no design do produto e leva o consumidor a aquisicao

do mesmo (Annamalai & Chandrasekaran, 2019).

O layout do produto num ponto de venda é crucial para o sucesso ou fracasso das vendas,
uma vez que as cores e formas sdo o primeiro fator de identificacdo e diferenciacao a ser
percebido. Valenti e Riviere, demonstram o exemplo da Coca-Cola, produto facilmente
associado a cor vermelha e da Kodak, marca associada a cor amarela. A associacdo de
uma marca a determinada cor facilita a memorizacéo no subconsciente dos consumidores
(Valenti & Riviere, 2008). O fator “iluminagdo” podera afetar o humor desenvolvido pelo
consumidor e influenciar a sua decisdo, pois uma vez que produtos bem iluminados se
tornam mais visiveis e mais apeteciveis, enquanto os produtos com uma iluminagdo mais

pobre sdo considerados menos atrativos (Soares, 2013).

Os estimulos visuais sdo geralmente utilizados de modo que seja despertada a atengédo
dos consumidores, apelando a emocdes por via das cores utilizadas, resultando num
reforco da imagem de um produto e consequente estabilizacdo da imagem da marca
(Rocha, 2017).

Em suma, podemos caracterizar a dimensdo visual como a mais relevante na estratégia
sensorial. E 0 sentido com maior impacto no consumidor, utilizado para cativar e
despertar a atencdo, podendo anular outras pistas sensoriais. E também importante na
criacdo de uma imagem da marca na mente do consumidor, estando ligado a memoria

associativa.

3.2.2.2 Olfato

Para Kotler o olfato divide-se em dimensdes: o aroma e frescura (Kotler, 1973).

“Podes fechar os olhos, cobrir as tuas orelhas, ndo tocar e recusar provar, mas o cheiro

faz parte do ar que respiras.” (Lindstrom, 2005, p.24)

O Olfato ¢ um sentido que ndo pode ser “desligado”, desempenhando um papel

fundamental em todo o processo. Estudos revelaram que o cheiro pode levar ao aumento

12
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da memorabilidade e envolvimento com a marca, para além de que torna os produtos mais

apelativos (Ruzeviciute et al., 2020).

Este é o sentido mais fortemente relacionado com a memaria, uma vez que ha uma maior
probabilidade de nos lembrarmos de algo que cheiramos do que algo que vimos, sentimos,
tocdmos ou ouvimos (Gomes, 2011). Para além disto, trata-se de uma estratégia para
fortalecer a ligacéo entre o consumidor e a marca (Suhonen & Tengvall, 2009).

Os aromas sdo utilizados estrategicamente em varios ambientes, especialmente ambientes
ligados a alimentacdo. Resultados de varias experiéncias revelam que a exposicao
prolongada a um aroma ambiental relacionado com alimentos, leva & sua compra, uma
vez que tal reagdo possa estar relacionada com uma compensacdo onde o cheiro de
comida induz prazer no circuito de recompensa. Assim, os estimulos de uma modalidade
sensorial (olfativa) podem compensar ou satisfazer o desejo relacionado com outra
modalidade (gustativa) (Biswas & Szocs, 2019). Estudos revelam ainda que os odores
podem ser utilizados de forma a modificar o humor dos consumidores, tornando-0s mais

confortaveis e relaxados (Rupini & Nandagopal, 2015).

H& marcas que utilizam determinada fragrancia especifica nas suas lojas, com aromas
caracteristicos de forma que remetam exclusivamente a marca, isto €, utilizam esta
estratégia de forma que os clientes sintam proximidade com a marca no seu dia-a-dia
(Oliveira & Braga, 2013).

Assim, podemos caracterizar o sentido olfativo como aquele que esta mais associado a
memoria. Esta caracteristica permite fortalecer ligacdes e criar proximidade entre a marca
e 0 consumidor. Certos aromas podem induzir comportamentos e estados de espirito que

resultem numa resposta por parte do consumidor: a compra.

3.2.2.3 Audicao

A audicgdo esté subdividida tendo em conta o volume e o tom do discurso (Kotler, 1973).

No que respeita a audicdo, sabe-se que os consumidores inferem o significado de marcas
desconhecidas com base no simbolismo do som, onde uma marca é constituida por
unidades de som individuais (fonemas), conferindo a alguns produtos o fator importante
para a fidelidade do consumidor a marca. Para além disto, descobertas sugerem que 0s

consumidores processam informacfes de nomes de marcas de maneira instintiva

13
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(Annamalai & Chandrasekaran, 2019). Este, por ser um sentido que permite estimular a
memoria e facilmente criar associagdes, estd intimamente relacionado com estado de
espirito, possibilitando ao consumidor, por exemplo, reconhecer jingles, slogans e musica
ambiente (Lindstrom, 2012). Estudos aferiram que o ritmo da mudsica ambiente influéncia
a forma como o publico consome. Enquanto um ritmo mais lento cria a sensacdo de
relaxamento e leva o consumidor a permanecer mais tempo no local de consumo, um

ritmo mais acelerado transmite a sensacéo de alegria e felicidade (Soares, 2013).

Este sentido tem a particularidade de o consumidor, aquando da emissdo de um som poder
ouvir ou escutar. Segundo Lindstrom, o consumidor ouve quando apenas recebe a
informagdo, enquanto se a assimilar, filtrar e gerar uma reacdo, estard a escutar
(Lindstrom, 2012).

A musica pode ser uma ferramenta bastante poderosa, consegue transmitir emo¢6es uma
vez que, quando ouvimos musicas, séo libertadas endorfinas (substancia quimica utilizada
pelos neurdnios na comunicacgdo do sistema nervoso, muitas vezes classificada como a

hormona do prazer), gerando uma sensacao de prazer (Pereira, 2015).

Este sentido, tal como o Olfato esta fortemente ligado a memdria, esta relacionado com
os estados de espirito, tendo a possibilidade de influenciar sentimentos e emocGes.
(Lindstrom, 2012)

Com base na literatura revista, podemos afirmar que a audicdo é um sentido com grande
afinidade emocional. O facto de estar fortemente relacionado com a memaria permite a

que as marcas criem ligagdes sentimentais com os consumidores de forma instintiva.

3.2.2.4 Paladar

O paladar € o sentido mais associado ao emocional, uma vez que facilita a troca social
entre pessoas, criando ligacGes internas para outros sentidos (Rodrigues et al., 2011). A
area que mais explora o paladar é a de dominio alimentar. Krishna afirma que a forma
como se desenrolam estas experiéncias ttm um impacto significativo sobre as percecoes
do gosto, desta forma é natural que os marketeers tomem mais atencdo a experiéncia de
comer do que as comunicaces de marketing (Soares, 2013). As papilas gustativas
sinalizam o cerebro acerca dos componentes quimicos de determinado alimento, podendo

este receber sinais de prazer ou aversdo, influenciando o processo de decis@o (Annamalai
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& Chandrasekaran, 2019). Este sentido esta interligado com o olfato, uma vez que,
quimicamente, o paladar é despertado pelo mesmo (Oliveira & Braga, 2013). Para além
disto, esta associado ao ato de comer e beber, emogdes positivas e boas memdrias, fatores

pelos quais este sentido ndo devera ser negligenciado (Pereira, 2015).

Deste modo, podemos concluir que o paladar € o sentido mais relacionado com a
dimensdo emocional uma vez que esta, a maior parte das vezes, associado a uma
componente social. Desta componente, geralmente, advém memorias positivas que

podem alterar a percecdo das experiéncias sensoriais.

3.2.2.5 Tato

Segundo Kotler o tato esta dividido segundo dimensfes: a suavidade e temperatura
(Kotler, 1973).

O tato € o sentido que permite contacto fisico, sendo essencial e necessario para 0s
consumidores (Almeida, 2013). Este interfere com a percecdo e com a experiéncia do
consumidor no ponto de venda, tendo influéncia no processo de decisdo de compra
(Soares, 2013).

No entanto este sentido carece de um esforco adicional para ser percebido, ao invés dos
restantes. Este sentido representa um dos maiores entraves para as compras online, pelo
facto de ndo poderem tocar e sentir os produtos que adquirem. Pesquisas demonstram que
apos o togque, o consumidor sente que o produto ja Ihe pertence, levando a uma maior

probabilidade de compra (Rupini & Nandagopal, 2015).

A pele € o maior 6rgdo do ser humano, e este utiliza-o de forma a comunicar pensamentos
e emocgOes ndo-verbais. Desta forma é o sentido mais importante no que respeita a

identificacdo de objetos quando ndo existe visdo ou audicdo (Suhonen & Tengvall, 2009).

Estudos desenvolvidos por Gobé, relevam que as marcas que incluem aspetos tateis, tem
maior probabilidade de aumentar a satisfacdo dos clientes e maximizar a experiéncia do
consumidor (Gobé, 2009).

O tato, por permitir o contacto fisico com o produto, tem grande influéncia no processo
de decisdo de compra. Permite maximizar experiéncias e aumentar a probabilidade da sua

aquisicéo.
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3.3 Experiéncia de Consumo e a Estratégia Sensorial

O consumo trata-se da procura por parte dos consumidores, da realizacdo das suas

necessidades, funcionando como forma de integracéo social. (Baker, 2006)

A atmosfera de compra é o desenho consciente de um espago de modo a criar certos
efeitos nos compradores. Ou seja, é 0 esforco de criacdo de ambientes de compra que
produzam certos efeitos emocionais especificos e aumentem a probabilidade de compra
(Kotler, 1973).

Lee, H & Kang, M, afirmam que a experiéncia envolvida na marca consiste no contacto
do consumidor com determinado produto ou servico. Através desta experiéncia 0s
consumidores retém o que dela adveém, sendo essencial para os profissionais de marketing
perceber como vai ser essa experiéncia e quais as opinides que dela vao resultar, de modo

que afete a marca positivamente (Jung, L. H., & Soo, K. M., 2012).

O comportamento do consumidor constitui num processo de decisdo caracterizado pelas
fases: selecdo, compra e uso do produto ou experiéncia que satisfacam necessidades e/ou
desejos. Sendo que este processo € influenciado por fatores culturais, pessoais, sociais,

situacionais e psicologicos (Rodrigues et al., 2011).

Experiéncias multissensoriais supdem que haja um valor acrescentado para o consumidor,
através da construcdo de uma experiéncia Unica e memoravel, e que desta forma, aliando
o0s sentidos ao comportamento do consumidor, ha maior facilidade na constru¢édo de uma
estratégia de marketing nas empresas (Lopes, 2010). Esta estratégia visa a estimulacéo
dos sentidos de modo a criar um vinculo emocional entre 0s consumidores e as marcas,

influenciando o comportamento de compra e fidelizando o cliente (Hultén, 2020).

Estudos comprovam que os estimulos sensoriais ttm uma influéncia positiva na
experiéncia da marca, quer seja sensorial, afetiva, intelectual ou comportamental. Esta
estratégia contribui para a formacdo do conceito de “experiéncia multissensorial”

(Wellert, 2013).

E ainda relevante afirmar que quando o consumidor faz a sua escolha ha varios fatores
exteriores a experiéncia que o podem influenciar, tais como a sua personalidade, cultura,

aprendizagens e indicadores socioeconomicos (Rocha, 2017).
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3.4 Marketing Sensorial Online

Na era da globalizacdo, a tecnologia é considerada o fator chave para a melhoria da

competitividade dos mercados e da situacdo econémica de cada pais (Qalati et al., 2020).

Tanto para os consumidores como para as empresas, 0s Ultimos anos foram cruciais no
que respeita as vendas online. A crise resultante da pandemia por COVID-19
proporcionou avangos tecnoldgicos, ambientais e sociais (Roggeveen & Sethuraman,
2020).

Nos dias de hoje os consumidores estdo, cada vez mais, a privilegiar as compras online
onde, tradicionalmente, a interagdo sensorial é mais limitada. Os estimulos sdo apenas
visuais e, em menor grau, auditivos (Petit et al., 2019). No entanto, ha estudos que
sugerem que a visdo e a audicdo sdo responsaveis por 99% da comunicacao e construcdo

das marcas, tratando-se de uma estratégia bidimensional (Lindstrom, 2005).

No entanto, informagdes sensoriais especificas acerca de produtos ou servi¢cos podem
influenciar o comportamento do consumidor e a sua intencdo de compra (Petit et al.,
2015).

Os bens de experiéncia constituem um maior numero de desafios para a tomada de
deciséo do consumidor, desafios esses que se intensificam quando o ambiente de compra
é o online (Mahdavi et al., 2020). Estes bens sdo dominados por atributos que apenas séo
identificados pelos consumidores aquando da compra e uso desse mesmo produto, ou para
o0 qual a busca pela informacdo é mais dispendiosa ou dificil de aceder do que com a
experiéncia direta (Klein, 1998).

No entanto os consumidores pretendem encontrar uma atmosfera de consumo o mais
idéntica possivel ao ambiente fisico, incluindo a percecdo sensorial de bens e servigcos
(Hamacher & Buchkremer, 2022). Segundo (Petit et al., 2019) ha ja implementacdo de
elementos sensoriais em ambientes online capazes tornar as experiéncias mais ricas do

ponto de vista sensorial.

Outro conceito importante, referido na literatura, ainda que numa escala reduzida, é a
“Imagem Sensorial” (Sensory Imagery). Madzharov caracteriza este fenomeno pela
ativacdo de um sentido através de outro (Madzharov et al., 2015). Ao gerar imagens para
cada sentido, a informacdo sensorial pode ser percebida e processada. Visualizar um

produto pode desencadear atividades neuroldgicas iguais as do seu uso real, havendo
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assim evidéncias de que o contacto mental e a utilizacdo de um produto podem ser
simulados (Elder & Krishna, 2022).

Pavlou, Liang e Xue, referem que apesar do aumento das compras online os consumidores
consideram a informacao e visualizacdo do produto ndo € fiel a realidade, gerando um

certo grau de incerteza. (Pavlou et al., 2007)

Apesar de este ser um tema ainda pouco explorado na literatura, ha ja pesquisas realizadas
em diferentes areas com o objetivo de desenvolvimento de estratégias de venda online

para aproximar a componente sensorial a experiéncia de compra.

Deste modo foram selecionadas cinco industrias: Arte (Bieczyfiski, 2021), Musica
(Vandenberg et al., 2021), Vinhos (Szolnoki et al., 2022), Perfumes (Nurulita et al., 2022)
e Moda (Silvestri, 2020), que embora em ambiente fisico tenham estratégias
multissensoriais, sofrem maior dificuldade de adaptacdo ao ambiente online devido ao
facto de terem maior influéncia por parte de um sentido especifico. Cada uma das
indUstrias serd explorada de seguida tendo em conta as estratégias adotadas.

3.4.1 Arte Online

A industria da arte, quer museus ou exposi¢des em galerias, embora ndo exclusivamente,
esta intimamente relacionada com a visdo. Milhares de pessoas deslocam-se para visitar

galerias e museus em todo o0 mundo.

Compreender a cultura digital € fundamental para o sucesso de um museu no Século XXI.
A digitalizacdo do mundo criou uma necessidade de mudanca de paradigma e as préaticas
tém de ser alinhadas as expectativas do publico habilitado digitalmente (Giannini &
Bowen, 2019).

Tendo em conta o estudo de (Puspasari et al., 2021), a Realidade Aumentada € uma
alternativa para a visita de museus. Utilizando técnicas de reconstrucdo de espacos reais
em espacos virtuais, como a captacdo em trés dimensdes, podera ser possivel interagir
com objetos virtuais como se fossem reais. As atmosferas de visita de museu tornam-se
mais divertidas e a sofisticagdo de técnicas de Realidade Aumentada acrescentam valor a

experiéncia (Puspasari et al., 2021).
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Durante a pandemia por Covid-19, muitos museus foram obrigados a procurar uma
alternativa a forma como realizavam as suas exibi¢fes. A forma que muitos deles
encontraram foi tornando a suas exposi¢fes disponiveis online e realizando visitas

guiadas virtuais (Bieczyfiski, 2021).

Sdo ainda utilizadas as redes socias e websites para a realizagdo de visitas virtuais,
entrevistas com os diretores dos museus e descri¢des das obras de arte. Estes meios
passaram a ser ferramentas fundamentais para a propagacdo de material cultural
(Agostino et al., 2020).

Apesar destas medidas terem sido implementadas como uma alternativa as visitas
presenciais, ainda ha céticos que afirmam que a experiéncia virtual fica aquém da

experiéncia sensorial oferecida nas exibic@es fisicas (Bieczyfiski, 2021).

3.4.2 Musica e Concertos Online

A industria da masica e toda a experiéncia envolvida esta intimamente relacionada com
o0 sentido auditivo. Embora seja caracterizada como uma experiéncia multissensorial, esta

ndo poderia ser vivida sem a audicao.

A popularidade dos concertos online aumentou como resultado do distanciamento social
requerido pela pandemia por COVID-19 (Swarbrick et al., 2021) (Vandenberg et al.,
2021) (Devindriati Kusuma, 2020).

Concertos ao vivo sdo associados a experiéncias socio-emocionais, pois conectam
pessoas em emocgOes reciprocas. A musica atua ndo s6 com libertacdo de emocGes

individuais, mas também com caracter de intersubjetividade (Vandenberg et al., 2021).

Os concertos virtuais consistem em um ou mais artistas atuarem em frente a uma camara,
e a audiéncia assiste nos seus dispositivos (como computadores ou telemdveis). A
transmissdo é feita ao vivo numa plataforma como as redes sociais ou gravada e
submetida a plataformas de visualizacdo de video, como, por exemplo, Youtube. Estas
plataformas geralmente permitem a interagdo do publico atraves de comentarios escritos
ou botdes de reagdo que podem ser vistos mesmo apos terminar o concerto. Este facto
pode influenciar o espectador a ter a sensacéo de que esta perto de outras pessoas mesmo

estando sozinho (Swarbrick et al., 2021).
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A necessidade levou a que artistas musicais organizassem as suas performances online
com audiéncia presente atraves dos dispositivos eletronicos, nas suas casas. As redes
sociais e outros media online foram o meio de transformacdo mais conveniente para as

performances dos artistas (Devindriati Kusuma, 2020) e (Vandenberg et al., 2021).

3.4.3 Vinhos e Provas Online

A industria vinica esta intimamente relacionada com o paladar. E caracterizado como um
bem de experiéncia, ou seja, 0os consumidores s6 tém conhecimento total dos seus

atributos e caracteristicas quando o experimentam.

O mercado de venda de vinhos esta fortemente relacionado com o turismo vinicola, e
trata-se de uma oportunidade de marketing quer para o0s produtores quer para
distribuidores (Wen & Leung, 2021).

Este tipo de turismo ndo esta monetariamente acessivel para todos os consumidores,
sendo essencial a implementacdo de novas estratégias, neste caso, visitas e provas
virtuais. Nas provas virtuais os consumidores adquirem previamente o produto e juntam-
se a sessdes organizadas por casas de vinhos, através de plataformas online (Wen &
Leung, 2021).

Estudos comprovam que as dimensfes sensoriais sdo essenciais para a construcdo de
experiéncias memoraveis para os visitantes de turismo vinicola (Brochado et al., 2021)

tornando a transposicao para o ambiente virtual mais desafiante (Wen & Leung, 2021).

As provas de vinhos virtuais tornaram-se a forma mais inovadora de adaptar uma medida
que era realizada presencialmente, a presenca online e contacto com 0s consumidores
(Szolnoki et al., 2022).

Para além destas medidas, a venda de produtos vinicolas online adotou melhorias em
websites baseadas em texto descritivo dos sabores e aromas presentes (Krishna et al.,
2016), uma vez que descri¢cbes pormenorizadas podem despertar memorias de sabores e

aromas, consoante a escolha das palavras (Gonzélez et al., 2006).
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3.4.4 Perfumes Online

A caracteristicas principal de um perfume, o cheiro, apenas € conhecida através do olfato.

Os perfumes séo caracterizados como bens de experiéncia, ou seja, sdo dominantemente
constituidos por atributos que nao podem ser conhecidos antes da compra do produto.

(Klein, 1998). Este fator torna a venda online deste produto mais desafiante.

Apesar dos beneficios das compras online, o facto de estas ndo permitirem o teste olfativo

do produto torna-se um desafio (Nurulita et al., 2022).

Algumas das técnicas utilizadas por estas marcas nos seus canais de venda online passam
por descricdes pormenorizadas dos aromas. Estudos comprovam que determinadas
palavras automaticamente nos relembram odores, aromas e cheiros (Gonzélez et al.,
2006).

Ha também estudos que comprovam que ha tipos de sons e vozes que estdo associadas a
determinado tipo de cheiro (Mahdavi et al., 2020). Sendo uma oportunidade de

implementar descri¢Bes narradas, capazes de caracterizar aromas.

E ainda importante referir que determinado tipo de imagem pode invocar determinado
cheiro. Ha estudos que comprovam que odores imaginados podem melhorar a resposta

do consumidor (Krishna et al., 2014).

3.4.5 Moda Online

A industria da moda e os téxteis estdo intimamente relacionados com o tato. As compras,
para além de outros atributos, sdo baseadas na qualidade do produto e conforto que

proporcionam.

A industria da moda ja ha muito que consolidou 0 e-commerce como um canal de venda,
deste modo esta industria comeca a envolver o cliente através de realidade aumentada e
inteligéncia artificial (Silvestri, 2020). No entanto a maioria dos canais ainda se foca nos

métodos mais consolidados e tradicionais.

Grandes feiras e desfiles de modo tém agora presenca online e marcas langam aplicagdes
com a possibilidade de “experimentar” roupas através de realidade aumentada (Casini &
Roccetti, 2020).
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Como jé foi referido anteriormente apds o toque o consumidor sente que o produto ja lhe
pertence, criando um entrave as compras online, onde esse toque ndo pode ser
concretizado (Rupini & Nandagopal, 2015). No entanto, imagens de alta qualidade, ou
mesmo em duas e trés dimensdes, podem levar a percecdo e sentimento de pertenca tal
como se se 0 objeto estivesse a ser tocado. Quando mais vivida for a imagem sensorial,
maior propensdo havera em adquirir o produto (Peck et al., 2013).

Além disto, atraves da observacdo de sites (https://www.asos.com/ e
https://www.zara.com/pt/) podemos identificar algumas caracteristicas que auxiliam no
processo de compra, uma vez que ndao é possivel tocar ou experimentar. Estas
caracteristicas passam por guias de tamanhos de modo que, através do preenchimento de
algumas caracteristicas, como o0 peso e altura, é atribuido o tamanho da peca
correspondente, descricdo pormenorizada da peca em questdo, opgdo de “close-up” da
imagem, e as medidas das modelos e os tamanhos das pegas que estdo a utilizar nas

fotografias para referéncia.

A tabela 3.4 trata-se um uma sintese resultante da revisdo da literatura apresentada
anteriormente, tendo em conta as estratégias de consumo online de cada produto ou

servico estudado.

Tabela 3.4 Quadro Sintese - Estratégias Online

PRODUTO/ ESTRATEGIA DE .
SENTIDO REFERENCIA
SERVICO  CONSUMO ONLINE
(Puspasari et al., 2021);
(Bieczynski, 2021);
(Agostino et al., 2020)
(Giannini & Bowen, 2019)

Observacéo de websites de museus e

-Visitas guiadas virtuais;
-Viewing Rooms;

) - Imagens 2D /3D / )
Viséo Arte ) galerias:
Realidade Aumentada; ) o
(https://gulbenkian.pt/museu/visita-

-Museus e Galerias online; ] ]
virtual/; https://museus.ulisboa.pt/pt-

pt/visita-virtual;
https://my.matterport.com/show/?m=crA
DZwGeEXF;

- Redes Sociais.
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-Concertos em livestream;
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(Swarbrick et al., 2021);
(Devindriati Kusuma, 2020)
(Vandenberg et al., 2021)

Audicéo Concertos -Redes sociais; B .

Plataformas de misica Observacéo de websites:
(https://gulbenkian.pt/musica/transmissa
0-de-concertos/;)

(Wen & Leung, 2021);
(Szolnoki et al., 2022)
-Provas de vinho virtuais (Krishna et al., 2016)
(kit recebido em casa com  Observacdo de websites:
- . posterior degustacdo em (https://www.outwine.com/pt-

grupo via web); PT/products/blindbox-bbx02;

-Descrigoes escritas; https://www.timeout.pt/lisboa/pt/coisas-

-Imagens. para-fazer/provas-de-vinho-online-no-
conforto-do-lar;
https://www.cockburns.com/visit-us )
(Mahdavi et al., 2020);

(Nurulita et al., 2022)

-Descricdes escritas; (Gonzalez et al., 2006)

Olfato Perfume -Descrigdes narradas; (Krishna et al., 2014)

-Imagens. Observacéo de websites de perfumarias:
(https://www.perfumesecompanhia.pt/pt/
https://www.douglas.pt/c/perfumes/)

-Imagens com "close up" (Silvestri, 2020);

(imagem mais proximado  (Casini & Roccetti, 2020);

tecido); (Peck et al., 2013)

Tato Moda -Realidade aumentada Observacéo de websites de moda:

("experimentar" online);
-Inteligéncia Artificial;

-Descriges Escritas

(https://www.farfetch.com/;

https://www.asos.com/;

https://www.zara.com/pt/)

4 METODOLOGIA

Apbs a revisdo de literatura existente neste tema sentiu-se a necessidade de uma
abordagem mais proxima do consumidor de modo a entender a forma como este tema é
percecionado pelo mesmo. O facto de o marketing sensorial online ser ainda pouco

explorado, torna a metodologia qualitativa a forma de conhecer os subtemas emergentes

23


https://gulbenkian.pt/musica/transmissao-de-concertos/
https://gulbenkian.pt/musica/transmissao-de-concertos/
https://www.outwine.com/pt-PT/products/blindbox-bbx02
https://www.outwine.com/pt-PT/products/blindbox-bbx02
https://www.timeout.pt/lisboa/pt/coisas-para-fazer/provas-de-vinho-online-no-conforto-do-lar
https://www.timeout.pt/lisboa/pt/coisas-para-fazer/provas-de-vinho-online-no-conforto-do-lar
https://www.timeout.pt/lisboa/pt/coisas-para-fazer/provas-de-vinho-online-no-conforto-do-lar
https://www.cockburns.com/visit-us
https://www.perfumesecompanhia.pt/pt/
https://www.douglas.pt/c/perfumes/
https://www.farfetch.com/
https://www.asos.com/

Marketing Sensorial em Contexto Online

do mesmo. As vertentes do marketing sensorial e do marketing online foram ja estudados
por alguns autores, privilegiando metodologias qualitativas para o levantamento de dados,
incluindo a utilizacdo de Focus Group (Zha et al., 2022, Suhonen & Tengvall, 2009,
Teixeira et al., 2018, Hulten, 2011, Mahdavi et al., 2020 e Royle & Laing, 2014). Trata-
se de um tema subjetivo e, vastas vezes, as técnicas utilizadas pelas marcas séo
propositadamente escondidas, para que sublimemente se possa chegar ao consumidor,

tendo este a percecao de que a sua escolha ndo foi influenciada pelo ambiente envolvente.

Deste modo, é essencial o contacto direto e aprofundado com o consumidor de modo a
entender a sua percegdo quanto ao assunto, e a opinido formulada acerca do mesmo. Esta
metodologia é frequentemente utilizada para perceber a opinido do consumidor
relativamente a novos produtos ou campanhas (Hennink, 2014). Assim, 0 método sera de

carater qualitativo, permitindo explorar perspetivas pessoais e subjetivas (Bryman, 2012).

O método qua sera utilizado é o Focus Group. Este método é caracterizado como uma
discussdo informal entre individuos selecionados acerca de tdpicos especificos
(Wilkinson, 1998). Tal como o proprio nome sugere, foca-se nas caracteristicas chave de
determinado grupo de pessoas que participam numa discusséo interativa (Hennink, 2014).
Este grupo deve ser homogéneo, quer isto dizer que, preferencialmente os membros
devem pertencer a um grupo preexistente como familia, colegas ou amigos, ou, no caso
de terem sido agrupados apenas para o efeito, estes devem ser homogéneos em certo
aspeto, como o status, classe social ou ocupacdo (Wilkinson, 1998). Os participantes
devem ser pré-selecionados e cada grupo deverd ser constituido por cinco a dez
participantes com backgrounds similares ou com experiéncias partilhadas (Hennink,
2014).

5 FOCUS GROUP

5.1 Etapas da Técnica de Discussédo Focus Group

Segundo os autores (O.Nyumba et al., 2018), a técnica de utilizacdo de Focus Group
divide-se em quatro etapas: a construcdo de um design de pesquisa, a recolha dos dados,
a analise dos mesmo e a apresentacdo dos resultados. A tabela 5.1 esquematiza as etapas

atribuidas pelos autores referidos anteriormente, bem como os seus procedimentos.
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Tabela 5.1. Etapas da técnica de discussdo Focus Group

Fonte: Adaptado de (O.Nyumba et al., 2018)

ETAPA

DESIGN DE PESQUISA

RECOLHA DOS DADOS

ANALISE

RESULTADOS E REPORTE

5.2 Design de Pesquisa

PROCEDIMENTOS
- Definir o objetivo da realizacdo do focus group, bem
como desenvolver uma lista que questfes-chave.

- ldentificar e recrutar participantes homogéneos e

definir o nimero de focus groups a realizar.

- Selecionar o espaco de realizacdo da discussdo bem
como planear a gravacdo e consentimento dos
participantes.

- Preparacéo das discussoes.

- Facilitagdo da discussdo (introdugéo dos participantes,

confidencialidade e regras basicas)
- Discussdo da problematica em causa.

- Questdes de orientacdo de modo a atingir objetivos

guanto ao tema.

- Conclusdes dos participantes.

- Listar e codificar ideias chave.

- Anadlise dos conteldos, discursos e conversagoes.

- Decisdo do grupo-alvo a que se destina o estudo e

apresentar os resultados em conformidade.

Em primeiro lugar foi necessario estabelecer o objetivo da realizacdo do Focus Group.

Neste caso, e devido a subjetividade do tema, é importante entender a forma como o

marketing sensorial se adaptou ao contexto online € percecionado pelos consumidores.

Em segundo lugar, foram selecionados os participantes. Uma vez que era essencial que a

amostra em causa fosse conhecedora do tema em questéo e que conseguisse falar sobre o

mesmo (O.Nyumba et al., 2018), de modo a explorar o pretendido, foram selecionados,

por conveniéncia, alunos do Mestrado de Marketing e Negocios Internacionais.
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A pesquisa qualitativa usa um recrutamento intencional dos participantes e ndo aleatorio,
uma vez que o objetivo ndo é a generalizacdo dos dados para uma populacdo mais ampla,

mas sim para obter um contexto claro das questdes em estudo (Hennink, 2014).

Da turma em questdo foram selecionados os alunos consoante os habitos de consumo,
integrando grupos de cinco elementos cada. Cada grupo discutiu um dos cinco sentidos,

associado a um produto ou servigo que experienciou ou adquiriu online.

Antes de iniciada a discussao por cada grupo, foi solicitada permissao escrita para que a
mesma pudesse ser gravada, e posteriormente analisada, mantendo claro o fim a que se

destina, sem Ihe poder ser dado outro uso.

Cada discusséo foi realizada em grupos de cinco participantes, o primeiro focus group
contou com trés elementos do sexo feminino e dois elementos do sexo masculino, o
segundo contou com dois do sexo feminino e trés elementos do sexo masculino, o terceiro
com dois do sexo feminino e trés elementos do sexo masculino, o quarto com trés
elementos do sexo feminino e dois do sexo masculino e, por Gltimo, o quinto focus group
contou com cinco participantes do sexo feminino. No geral os alunos tinham idades
compreendidas entre vinte e um e 0s vinte e oito anos, pertencendo as faixas etarias com

maiores niveis de consumo online.

Todos os participantes pertenciam a uma turma do primeiro ano do segundo ciclo de
estudos do Mestrado de Marketing e Negdcios Internacionais, desenvolvendo-se as
discussbes em contexto de sala de aula no dia dezassete de dezembro do ano de dois mil
e vinte e um, numa sala pertencente ao Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo de Coimbra, e com a supervisao de uma docente da instituicdo de ensino.

5.3 Recolha dos Dados

Antes de darmos inicio a cada Focus Group, foi explicada a finalidade da discusséo, a
introducdo dos participantes e explicadas as regras basicas. Foram discutidos os temas
em causa e durante a conversacao foram colocadas algumas questfes-chave para que a
conversa pudesse ser guiada até ao objetivo proposto, sem que 0s participantes se
dispersassem do foco pretendido. Cada focus group foi gravado, com o devido

consentimento dos participantes, para posterior transcricdo e analise.
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Com os participantes dispostos em circulo para que se facilitasse a comunicagéo entre 0s
mesmos, cada focus goup durou em média doze minutos, tendo decorrido de forma fluida
e sem qualquer constrangimento. Uma vez que os participantes ja eram conhecidos uns
dos outros e ja tinham previamente convivido em conjunto, apés introduzida a conversa
e algumas questdes-chave, os participantes partilharam opinides, defenderam as suas
ideias e exploraram o tema da forma pretendida.

Questdes-chave

Tendo em conta o facto de que o ambiente online esta em rapida evolucéo e a tornar-se,
muitas das vezes, o ambiente escolhido pelos consumidores para a realizagcdo das suas
experiéncias e compras, torna-se essencial perceber de que modo € que essas alteracdes
foram detetadas pelos consumidores (Roggeveen & Sethuraman, 2020) e (Petit et al.,
2019).

e Que diferengas foram detetadas entre as compras/experiéncias presenciais e

online?

Apesar de a adaptacdo ao ambiente online ser notdria, tanto para empresas como para 0S
consumidores, 0s segundos pretendem encontrar atmosferas o0 mais similares possiveis as
de ambiente fisico (Hamacher & Buchkremer, 2022). Como foi referido anteriormente,
ha um elevado grau de consumidores para 0s quais 0 ambiente online ainda desperta o
certo grau de incerteza (Pavlou et al., 2007). Tendo em conta estes pontos, é relevante
entender o que os consumidores pensam dessas diferencas e se representam ou ndo uma

melhoria para as experiéncias online.
e O que pensam acerca dessas diferencas? Representaram uma melhoria?

Apesar da crise resultante pela pandemia COVID-19 ter proporcionado avangos
tecnoldgicos consideraveis (Roggeveen & Sethuraman, 2020), a era da globalizacao ja
identifica a tecnologia como um fator chave para o desenvolvimento dos mercados (Qalati
et al., 2020).

e O que pensam ter motivado certas empresas a posicionarem-se no online apenas

recentemente?

Muitos consumidores j& privilegiam as experiéncias online, no entanto a interagdo

sensorial € mais limitada. Como ja foi referido anteriormente, ha informagdes sensoriais
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acerca dos produtos e servigos que podem influenciar o comportamento do consumidor
(Petit et al., 2019). Deste modo, € relevante entender se esses estimulos sdo percebidos

pelos consumidores e se estes influenciam as suas decisdes.

e Sentem que sdo influenciados pelos estimulos sensoriais aquando das compras

online?

Tendo em conta que no ambiente online onde os estimulos sdo apenas visuais e auditivos
(Petit et al., 2019), existem estratégias capazes de despertar outros sentidos através de
imagens e sons (Madzharov et al., 2015).

e  Que estimulos sensoriais conseguem identificar nas compras online?

6 ANALISE

6.1 Focus Group 1 — Discussdo: Consumo de Arte Online

E consensual entre os participantes que a experiéncia online no consegue superar, ou
mesmo igualar, a experiéncia fisica. Caracterizam-na por ser uma experiéncia limitada
sensorialmente, uma vez que estando presente no espaco sentem-se influenciados pelo
ambiente envolvente, algo que ndo acontece caso a experiéncia tenha lugar online. Um
dos participantes refere “Enquanto uma experiéncia num museu tem sempre coisas
influenciaveis, as pessoas ou a propria temperatura da sala, se formos a um museu
inserido num edificio mais antigo vai ter sempre uma temperatura de pedra mais fria, mais
caracteristica, e tem também aquele cheiro que € caracteristico das coisas antigas (...),
mesmo 0s proprios quadros, se ndo tiverem protegidos por um vidro, tém um cheiro. E

online nos ndao vamos ter isso.”.

Quando véo a uma exposicao tém a pretensdao de obter uma experiéncia completa, sem
que haja limitacdes de perspetiva, dimensdo, cor, cheiro e mesmo a préopria descricdo da
peca. Mesmo quando as imagens sdo captadas em alta-definicdo e em duas ou trés
dimensGes, ha sempre limitacGes de visualizacdo. Foi referido por um dos participantes
que “O cheiro, a percecao das cores, termos diferentes perspetivas para olhar para a pega,
toda a plenitude do museu d&-nos uma demonstragdo totalmente diferente da obra de arte
e isso é 0 que é uma obra de arte, a sensacdo de 0 que vais sentir perante aquela arte, que
nds nunca vamos ter no computador.”, “Olhar para uma pe¢a num museu nao tem aquele

espirito e sentimento de perceber a obra como se fosse no computador”, “Em termos
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sensoriais, em termos de cheiro e da propria visdo, as cores e das luzes que sdo
posicionadas de modo a realgar os detalhes das pecas ali ndo vai ser tdo bom porque

também vai depender da resolugdo de ecra e do dispositivo em que nds vimos”.

Para além disto, e tendo em conta a descri¢do das pecas em contexto online, referem que
acaba por ser perdido conteudo essencial para uma experiéncia completa, “Normalmente
quando vamos a um museu até ha um guia que nos explica as obras, (...) (online) temos
uma descricdo do que é a peca, mas € muito diferente ver sé 0 que esta no website ou ter
alguém a contextualizar e explicar a historia da peca, acho que isso também é importante.

No website perdemos um bocadinho o contetido”.

No entanto, sdo da opinido que a limitacdo sensorial poderd ser uma vantagem em
algumas situacdes. Com o crescimento de diagnostico de doencas relacionadas com a
ansiedade ou outros distarbios psicologicos, a estratégia de mapeamento em duas ou trés
dimensdes disponiveis online permite que pessoas que de outra forma ndo visitariam
museus e galerias possam fazé-lo, “Ajuda pessoas com ansiedade social e com alguns
tipos de distarbios psicologicos que ndo conseguem estar em multidGes a visitar essas
galerias e esses museus porque de outra forma nédo o iriam fazer estando completamente

descansados.”

Outras vantagens indicadas pelos participantes passam pelo conforto, poupanca e
comodidade, “visitavamos um museu Sem gastar dinheiro em entradas e viagens, e iSso
era uma coisa boa, ndo temos de sair, ndo ha filas.”, e ainda ¢ referido que “Em caso de
desastre vai sempre haver ali um repositdrio digital, completamente fidedigno do que foi
0 museu, mapeamento e das suas pecas. Por isso, ird haver uma maior preservacao das

pecas e do museu em si.”.

A tabela 6.1. trata-se um uma sintese resultante da analise do Focus Goup 1, tendo em
conta as estratégias de consumo online mencionadas na discussdo e os fatores positivos e

negativos tendo em conta as mesmas.
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Tabela 6.1. Quadro Sintese - Focus Group 1

ESTRATEGIA ’
. ESTRATEGIAS FATOR FATOR
DE VENDA REFERENCIAS
MENCIONADAS POSITIVO NEGATIVO
ONLINE
-LimitacGes de
-Experiéncia perspetiva
mais -Percecdo errada de
. . confortavel dimensdes
-Visitas guiadas o o
o -Experiéncia -Conteudo limitado
virtuais ) L
o ) o mais de descricéo e
-Redes Sociais (Bieczyiiski, o ) o L
-Visitas guiadas economica contextualizacdo das
-Museus e 2021) ) .
) ) ) -Museus e Galerias  -Repositorio pecas
Galerias Online  (Puspasari et al., ) o L
Online digital -Experiéncia
-Imagens 2D 2021) L o o
. . -Viewing Rooms fidedigno sensorial incompleta
/3D /Realidade  (Agostino et al., L .
-Imagens 2D/3D -Limitacdo (cheiro e temperatura
Aumentada 2020) . L
o sensorial (no da divisdo, cores e
-Viewing
caso de luzes)
Rooms ) )
pacientes com  -Qualidade da

distarbios

sociais)

experiéncia limitada
ao potencial do

equipamento

6.2 Focus Group 2 — Discussdo: Consumo de Musica e Concertos
Online

Neste focus group debateu-se consumo de concertos em plataformas online e, embora ndo
estivesse contemplado inicialmente, os participantes referiram também algumas

experiéncias de compra de instrumentos musicais online.

Em relacdo aos concertos online foi referido pela maioria dos participantes que o
livestream de concertos lhes permitiu terem experiéncias novas, mesmo que incompletas
do ponto de vista sensorial. “Para as pessoas que nao tém a capacidade de 14 estar, € uma
experiéncia que ndo terias de outra forma, vés o publico a gritar e consegues sentir parte

9% ¢

da experiéncia.”, “em termos de concertos conseguiamos estar 14 e simular a emog¢ao de

estar a ver aquele artista. Claro que a emocao ndo é tdo grande como se estivéssemos
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numa multidao, mas conseguimos simular um pouco e viver coisas que anteriormente ndo

conseguiamos”.

Apesar de proporcionar momentos que de outra forma ndo teriam oportunidade de
experienciar “Um grande especto positivo é termos acesso a entretenimento ao vivo que
ndo iriamos ter de outra forma.”, essa experiéncia acaba por estar limitada, “Por exemplo
a ideia dos festivais, a ideia daquilo que o consumidor quer n&o € propriamente s6 masica,
vais l& pela experiéncia do festival em si.”, “(...)ndo tém todos os estimulos de luzes ¢
sons”, “Ha vantagens de estar a ver em casa no conforto, mas a0 mesmo tempo estava
muito melhor se estivesse 14, porque 14 esta, é a parte da experiéncia que esta para além
da musica que estamos a ouvir. Também importa a experiéncia viva e a conexao que nos
criamos com o artista e com o espetaculo em si. Por isso ndo sei até que ponto € mais

vantajoso termos a experiéncia online. “

De um modo geral o ambiente online foi caracterizado como uma mais-valia, no entanto
ndo serd ainda substituivel ao ambiente fisico, “O digital ndo da a experiéncia completa,

mas ajuda a que tenhamos experiéncias novas, que nao teriamos de outra forma.

No que respeita a compra de instrumentos musicais, foi referido por varios participantes
que a compra foi baseada em reviews de outros consumidores, sons disponiveis no
website e na descricdo do produto. “No ano passado estive a procura de uma guitarra e
tive de me basear nos sons que havia no website, devo dizer ainda que 0s sons sdo muito
parecidos de umas guitarras para as outras, portanto se calhar ndo foi a melhor opcéo
comprar o instrumento online”, “Utilizei mais o online para perceber as caracteristicas
principais de algumas delas, que algumas vezes em loja nds ndo percebemos as
caracteristicas, tipos de madeira, os artistas que as utilizavam, as criticas/ reviews /
opinides que as pessoas mais relevantes na drea tinham (...)” , “Se tiveres interesse numa
guitarra podes ver os comentarios de outras pessoas que experimentaram.” , “utilizo como
pesquisa para ver reviews e fichas técnicas do audio de instrumentos, e equipamento de
som”. No entanto, varios referiram que havendo a possibilidade de ver o produto nas
méaos e poder experimenta-lo antes da compra (mesmo que posteriormente seja feita
online), o preferem fazer. “No caso do som podemos utilizar o online como previsiao
daquilo que queremos comprar, selecionar, por exemplo, cinco, e depois ir a loja e
escolhermos entre essas. N&o sei até que ponto € que comprar um instrumento online faz
grande sentido tendo em conta que queres passar um som.”, “Falando um pouco da minha

experiéncia, talvez uma experiéncia mais mista. Comega no digital, utilizo como pesquisa
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(...) E depois ir a loja sentir o produto na nossa mao e testar. Depois voltar ao digital para

0 comprar para ter a vantagem dos pre¢os mais baixos.”

A tabela 6.2. trata-se um uma sintese resultante da analise do Focus Goup 2, tendo em

conta as estratégias de consumo online mencionadas na discussao e os fatores positivos e

negativos tendo em conta as mesmas.

Tabela 6.2. Quadro Sintese - Focus Group 2

-Concertos em -
Livestream
-Redes Sociais
-Plataformas de

Musica

(Swarbrick et al.,
2021)

(Devindriati Kusuma,

2020)
(Vandenberg et al.,
2021)

-Concertos em
Livestream
-Plataformas de

Musica

Descrigdes
Escritas
Imagens/Videos

Sons Gravados

-Possibilidade de
vivenciar novas
experiéncias
-Experiéncia
mais econémica
-Experiéncia
mais confortavel
-Obtencéo de
emocdes através
das de outros

(simulagao)

-Possibilidade de
comparacao de
sons gravados
disponiveis no
website
-Descrigéo
detalhada do
produto
-Criticas e
opiniBes de
outros

consumidores

-Qualidade da
experiéncia
limitada ao
potencial do
equipamento
-Experiéncia
sensorial
incompleta
-Conexéo
emocional

incompleta

-Impossibilidade
de testar o
produto

-Sons gravados

similares
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6.3 Focus Group 3 — Discussao: Consumo de Vinhos e Provas
Online
Na discussdo sobre as compras de vinho online, os participantes salientaram que as
compras que realizaram foram maioritariamente de vinhos que ja conheciam, no entanto,
quando adquirem algum que nunca provaram tém em atencéo a descri¢do do produto e as
opinides deixadas por outros consumidores “comprava pela estética, descricdo e
comentarios das pessoas”, “Temos entdo a possibilidade de ter comentarios ndo s6 daqui,
mas do resto do mundo (...)”, “Fago algumas compras de vinhos online, sobretudo vinhos

que nao conhego, e que através da descrigao quero conhecer (...)”.

Foram ainda referidas as provas de vinho online, “recebes o vinho numa espécie de kit e
depois tens um especialista via zoom que esta a explicar o que estas a beber e a descrever
como ¢ o vinho”. Concordam que a experiéncia de prova de vinhos online podera ser mais
benéfica uma vez que as caracteristicas dos vinhos ndo serdo minadas com os fatores
externos. “A prova do vinho ¢ influenciada pelo aroma, pelo sabor, cor, mas também pelo
ruido. (...) quando provas és influenciado pelo olfato, pela visdo e pelo paladar. E quando
estas numa feira onde estdo imensas pessoas e imensos perfumes, isso também ira
influenciar.”, “As provas de vinhos online acabam por ser melhores, porque se estiveres

numa feira de vinho rodeado que imensos aromas, em casa nao vais ter isso.”

Outra vantagem bastante referida da compra online é o facto de se poder experimentar
vinhos de todo o mundo que ndo estdo disponiveis em lojas fisicas. “(...) queria comprar
um vinho italiano e ndo havia em lado nenhum a nao ser online (...)”, “Felizmente temos
bastantes plataformas online de vinhos ca em Portugal que ja tém a grande maioria de

vinhos de todo o mundo o que ¢ 6timo para podermos degustar a maior variedade.”.

A tabela 6.3. trata-se um uma sintese resultante da analise do Focus Goup 3, tendo em
conta as estratégias de consumo online mencionadas na discussdo e os fatores positivos e

negativos tendo em conta as mesmas.
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Tabela 6.3. Quadro Sintese - Focus Group 3

ESTRATEGIA ’
DE VENDA REFERENCIAS ESTRATEGIAS FATOR FATOR
ONLINE MENCIONADAS POSITIVO NEGATIVO
-Comentérios e
opiniBes de outros
consumidores -
(Wen & Leung, -Descrigdes escritas  Impossibilidade
-Provas Virtuais = 2021) -Provas Virtuais do produto de testar o
-Descricoes (Krishna et al., -Descrigdes -Provas online ttm  produto
Escritas 2016) Escritas menos influencia de  -Provas online
-Imagens (Madzharov et al., -Imagens indicadores tornam-se
2015) sensoriais externos  limitadas
ao vinho sensorialmente
-Oferta mais
variada

6.4 Focus Group 4 — Discussdo: Consumo de Perfumes Online

Na discussdo acerca da compra de perfumes online deu-se o caso de os participantes
apenas comprarem perfumes que ja conhecem ou de marcas em que confiam. “(...) ja
comprei online, mas foram sempre perfumes que eu ja tive ou conheco (...)”, “Mesmo
gue ndo o conheca, mas que seja de uma marca conhecida, eu normalmente compro,

porque sei que a partida ndo me vou desiludir.”.

Mesmo que acabem por comprar online devido a outros fatores (como o preco), fazem
questdo de experimentar o produto previamente. “Ja comprei online, no entanto gosto de
experimentar o cheiro antes, quer em lojas ou através de amostras.”, “Na experiéncia que
tenho de compra de perfumes online, numa das vezes ja me tinham mandado amostras
(...)”, “Optei pelo online porque ja conhecia o produto em especifico que queria

comprar.”

No entanto ressalvam que é tida em atencao a descricdo dos perfumes, no entanto ndo é
suficiente para que tenham a percecdo do aroma do mesmo, “Sei que nos sites sdo
disponibilizadas as descri¢fes tendo em conta os aromas, como floral ou frutado, mas

para mim essas descricdes ndo sdo suficientes, porque mesmo dentro dessas categorias
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pode haver muitos outros cheiros, e posso acabar por ndo gostar, mesmo que goste de
outros com as mesmas caracteristicas.”, assim, apesar de ser um fator que é tido em

consideracdo, nao é decisivo para o0 processo de compra.

A tabela 6.4. trata-se um uma sintese resultante da analise do Focus Goup 4, tendo em
conta as estratégias de consumo online mencionadas na discusséo e os fatores positivos e

negativos tendo em conta as mesmas.

Tabela 6.4. Quadro Sintese - Focus Group 4

ESTRATEGIA :
. ESTRATEGIAS FATOR FATOR
DE VENDA REFERENCIAS
MENCIONADAS POSITIVO NEGATIVO
ONLINE
L (Gonzélez et al., o
-Descrigdes ) -Impossibilidade
) 2006) -Precos mais
Escritas ) ) ) de testar o
L (Mahdavi et al., -Descrigdes reduzidos
-Descricoes ) . produto
2020) Escritas -Maior -
Narradas . ) -Descrigoes
(Krishna et al., comodidade o
Imagens insuficientes

2014)

6.5 Focus Group 5 — Discussdo: Consumo de Moda Online

Nesta discussdo 0s participantes ndo tiveram uma opinido consensual, principalmente
devido a méas experiéncias de compras online no passado. Em parte, por ndo terem a
qualidade que tinham imaginado, ou porque o0 artigo ndo chegou ao local de entrega. “(...)
ndo tinham a qualidade que esperava”, “Houve algumas que ndo chegaram a vir e ndo

consegui recuperar o dinheiro.”

No entanto também houve relatos de boas experiéncias que acabaram por se tornar
frequentes e substituir a compra fisica. “Vem sempre nos prazos indicados e a maior parte
das minhas compras sdo online porque nao tenho paciéncia ja para andar nas lojas, parece
que a oferta do site é sempre muito melhor do que na loja, vou a loja a procura de coisas
que vi online e ndo encontro.” “Atualmente prefiro comprar online, ha pouco tempo voltei
a ir as compras presencial e fez-me confusao da loja, (...) as pecas que tinham na loja ndo

correspondiam as que estavam online, ou seja, o stock era muito reduzido na loja e fazia-
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me impressdo. Online eu sei que ha a pec¢a, mando Vvir e caso seja preciso devolver sei que

o processo ¢ facil.”

Quem compra online tem em atencdo fotografias e reviews de outros consumidores e a
forma como fica em pessoas que ndo sao modelos. “Gosto sempre de ver os comentarios
e as fotos de pessoas que ja compraram, com a roupa vestida, em vez de nos manequins

que 14 colocam.”

Para além destes fatores, ttm em atencdo a medida das modelos apresentadas nas
fotografias bem como o tamanho que estdo a usar (para terem uma referéncia).
“Normalmente na descri¢ao do produto, o que eu gosto que tenha no site € o tamanho da

modelo e a medida que estéo a usar, para poder comparar comigo (...)".

Outro fator que sentem ser importante € o guia de tamanhos disponibilizado nos websites
para poderem consultar. “(...) sites que tém guias de tamanhos com tabelas que podemos

consulta e assim escuso de ir & loja, consigo saber mais ou menos o tamanho.”

A tabela 6.5 trata-se um uma sintese resultante da anélise do Focus Goup 5, tendo em
conta as estratégias de consumo online mencionadas na discussdo e os fatores positivos e

negativos tendo em conta as mesmas.

Tabela 6.5 Quadro Sintese - Focus Group 5

ESTRATEGIA ’
. ESTRATEGIAS FATOR FATOR
DE VENDA REFERENCIAS
MENCIONADAS  POSITIVO NEGATIVO
ONLINE
-Experiéncia
mais confortavel o
-Imagens com ] -Impossibilidade
-Maior oferta
"close up" de testar o
) -Acompanhar
-Realidade 3 produto
evolugdo de .
aumentada (Madzharov et al., -Qualidade
. - . precos I
(experimentar 2015) -Descrigdes Escritas . inferior a
) -Devolucbes
online) (Peck etal., 2013)  -Imagens o esperada
aceis
-Inteligéncia (Silvestri, 2020) » (consoante a
o -Criticas e )
artificial o expectativa
) opinides de
-Descrigdes apresentada pelas
. outros .
Escritas imagens)

consumidores

(escrita e
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imagem)
-Medidas da/o
modelo para
referéncia
-Guia de

tamanhos

6.6 Questdes-Chave

Através na andlise das discusses em focus group foi possivel aferir algumas questdes

pertinentes colocadas inicialmente e ao longo do debate entre os participantes.

e Que diferengas foram detetadas entre as compras/experiéncias presenciais e

online?

Para os participantes as compras online apresentaram-se como uma alternativa Util e que
possibilitou a aquisicdo de produtos e servi¢os que de outra forma ndo poderiam ter
adquirido. Esta ferramenta passou a ser, em certos casos, a Unica alternativa para poderem
experienciar determinador servico ou produto. As principais diferencas passam
precisamente pela limitacdo sensorial. Quer estejamos a falar de experiéncias em museus
e concertos, ou a aquisicdo de bens de experiéncia, € referido frequentemente que a

experiéncia se torna incompleta e limitadora.

e O que pensam acerca dessas diferencas? Representaram uma melhoria?

Em muitos casos as diferencas apresentadas dividem opinides. Apesar de apresentarem
pontos positivos e considerarem a adaptagdo ao ambiente online uma mais-valia, ndo
deixam de mencionar pontos negativos. Como referido anteriormente nas tabelas sintese
de anélise dos diferentes focus group, as experiéncias online tornam-se mais comodas,
econdmicas e facilitam a aquisicdo de informacdo acerca dos produtos e experiéncias,
quer as disponibilizadas pelas marcas, quer as opinides de outros consumidores. No
entanto, essas informacfes ndo sdo equiparadas a experiéncia fisica do produto. A
impossibilidade de experienciar o produto ou servico utilizando os cinco sentidos é o fator

que mais desencoraja a adaptacdo do ambiente de consumo online.
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e O que pensam ter motivado certas empresas a posicionarem-se no online apenas

recentemente?

Apesar de anteriormente a maioria das empresas e marcas ja ter presenca online, houve
um aumento do investimento neste campo devido ao aumento das compras online. Este
facto deveu-se a impossibilidade de consumo fisico consequéncia da pandemia por
Covid-19. Os participantes referem que as limitacbes que determinados marcas
apresentam, por terem uma oferta em que a experiéncia fisica € mais valorizada, levou-
as a posicionarem-se online apenas por necessidade. Essa necessidade levou também a
que adaptassem estratégias que diminuissem as barreiras sensoriais sentidas neste

ambiente de consumo.

e Sentem que sdo influenciados pelos estimulos sensoriais aquando das compras

online?

Apesar de os estimulos sensoriais em ambiente online serem mais limitados (apenas
visuais e sonoros), os participantes identificaram estratégias capazes de minimizar esse
constrangimento. Apenas em algumas experiéncias se sentem influenciados pelas
mesmas, no entanto sdo, na maioria das vezes, caracterizadas como limitadoras.
Transmitem emoc0es e sensacdes, mas ndo a um nivel suficiente que os faca preferir a

experiéncia online ou que substitua a experiéncia fisica.

e  Que estimulos sensoriais conseguem identificar nas compras online?

Para além dos estimulos visuais e sonoros que sdo mais facilmente identificados no
ambiente online, as estratégias das marcas que os participantes foram mencionando,
demonstram que, através desses sentidos, foram ativados os outros. No caso das
experiéncias em galerias e museus foram mencionadas as e imagens em duas e trés
dimensGes capazes de transmitir perspetivas pormenorizadas e visitas guiadas virtuais
capazes de minimizar o constrangimento da limitacdo de contacto humano. No que
respeita aos concertos online, disponibilizados em plataformas de livestream e redes
sociais, foi referida a possibilidade de transmissdo de emocGes através das imagens
transmitidas, tanto do préprio concerto como de outros espectadores. Em relagéo a venda

de vinhos online, referiram as descricbes dos mesmos e as provas virtuais como
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ferramentas capazes de diminuir as barreiras sensoriais e de transmissdo de sensacoes e
identificacdo de sabores e aromas. Para a perfumaria este ambiente apresenta ainda muitas
limitacGes e dificuldades no que respeita a identificacdo de aromas por parte dos
consumidores. As estratégias de descricdo e imagem sdo limitadoras e ndo transmitem
com clareza os cheiros e as suas caracteristicas. Para a indUstria da moda, que j& vinha a
destacar-se em ambiente online, ainda ha alguma divisdo de opinides. As estratégias de
utilizacdo de imagens e descri¢cOes escritas sdo valorizadas pelos consumidores. No
entanto, a impossibilidade de testar o produto é o fator mais referido como
desencorajamento a aquisicdo online, por ndo haver confianga suficiente nas imagens

apresentadas.

7 CONCLUSOES

Neste ponto pretende-se apresentar as principais conclusées do estudo, dando resposta as

questdes e objetivos que orientaram este trabalho.

De um modo geral pretendia-se entender como € que o marketing sensorial se adaptou ao
ambiente pandémico e p6s-pandémico, sendo que o contexto preferéncia de consumo se
transpOs para o ambiente online, e como € que essas alteracdes foram percebidas pelos

consumidores.

Tendo em conta os resultados obtidos, podemos concluir que, do ponto de vista dos
consumidores, embora tenha havido um esforco e progresso para a adaptacdo dos
ambientes online em matéria de marketing sensorial, esses ambientes continuam a ser

limitados e a proporcionar experiéncias incompletas.

No entanto, mesmo quando as estratégias implementadas sdo as mesmas, como por
exemplo, descri¢des escritas e imagens de alta qualidade, as respostas dos consumidores

variam conforme o produto ou experiéncia em causa.

Tendo em conta o desenrolar do primeiro focus group, em que se pretendia entender como
é que uma experiéncia multissensorial com forte componente visual se poderia transpor
para um ambiente online, e adaptar as suas estratégias. Conclui-se que apesar da
implementacdo de ambientes online com acesso a imagens de duas e trés dimensdes e
realidade aumentada (Puspasari et al., 2021) para a reconstrucao dos espagos em ambiente

digital, o consumidor sente que a experiéncia se torna incompleta por haver limitagdes de
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visualizacdo, seja perspetiva, percecdo das cores, dimensfes ou outros indicadores
sensoriais que se perdem no ambiente online, como o cheiro do espaco, a iluminagéo e o
préprio contacto humano. Para além destes fatores, a utilizacdo de visitas guiadas online
ou a descricdo escrita das pecas de arte (Bieczyfiski, 2021) é caracterizada como limitada,
uma vez que em ambientes fisicos a contextualizacéo e historia da peca acaba por ser
mais pormenorizada. No entanto, os avancos feitos até entdo séo bastante significativos e
permitem que determinadas experiéncias abranjam um maior pablico. Permitem que na
impossibilidade de visita de espacos fisicos, a experiéncia seja propagada por um maior
namero de pessoas, ainda que ndo se equivale a uma experiéncia fisica. Este focus group
permitiu ainda validar as estratégias apresentadas pelas marcas na tabela 3.4 identificadas
pelos participantes. Estes referiram as visitas guiadas online, os museus, galerias e
viewing rooms mapeados com imagens em duas e trés dimensdes, indo ao encontro das
estratégias mencionadas na literatura pelos autores Bieczfiski, Puspasari e Agostino
(Biecziiski, 2021; Puspasari et al., 2021 e Agostino et el., 2020).

O segundo focus group, objetivava entender como uma experiéncia multissensorial com
forte componente auditiva se adaptou a um ambiente online e foi entendida pelos
consumidores. Concertos e espetaculos de musica passaram a ser transmitidos online a
partir de plataformas de mdusica e redes sociais (Swarbrick et al., 2021). Estas estratégias
permitiram a obtencdo de novas experiéncias para aqueles que nao as poderiam ter de
outra forma, no entanto, tornou-se, mais uma vez, limitada do ponto de vista sensorial.
Podera ser possivel a simulacdo das emogdes que teriam em ambiente fisico, no entanto
sentem que os estimulos sonoros e luminosos séo insuficientes. Quando procuram esta
experiéncia pretendem obter muito mais do que um estimulo sonoro e sentem que todo o
ambiente envolvente é responsavel pela criacdo da experiéncia. Nesta discussao foram
mencionadas as estratégias de concertos online e as plataformas de Livestream e musica,
previstas na tabela 3.4, como as estratégias implementadas pelas marcas, tendo em conta
as mencionadas na literatura (Swarbrick et al., 2021 e Vandenberg et al., 2021).

Embora ndo estivesse contemplado inicialmente, este focus group permitiu ainda
perceber como é que os consumidores atuam em ambiente online de compra de
instrumentos musicais. Identificaram o ambiente online mais favoravel no que respeita a
descricdo escrita e fichas técnicas dos instrumentos para a identificagcdo das
especificidades do instrumento. O ambiente online permite ainda a consulta de criticas e

opiniBes de outros consumidores, bem como a audi¢do do som produzido pelos mesmo,
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esses fatores demonstraram-se importantes para a construgéo da intengéo de compra. No
entanto, sentem que € importante testar o instrumento previamente a sua aquisi¢ao, caso
haja essa possibilidade, o que demonstra ainda alguma ddvida quanto a aquisicao apenas

com base nos parametros disponibilizados online.

No focus group numero trés pretendiamos entender a forma como os consumidores
percecionam o ambiente de compra online quando o produto a adquirir € um bem de
experiéncia— o Vinho. As estratégias implementadas pelas marcas passam por descri¢des
escritas dos sabores e aromas, imagens e provas de vinhos online, me modo a permitir
uma maior aproximacao sensorial (Brochado et al., 2021) e (Krishna et al., 2016). Neste
ponto conseguiu aferir-se que mais uma vez, apesar das descri¢cdes escritas serem um
ponto que os consumidores tém em atencdo, o fator de elevada importancia é a opiniao
de outros consumidores acerca do produto. As provas de vinhos também se adaptaram ao
ambiente online. Através da obtencdo prévia de um kit de degustacéo e provas guiadas
realizadas através de video conferéncia. De acordo com a opinido da amostra, as provas
sdo normalmente influenciadas nédo sé pelo gosto do vinho, mas também pela cor e aroma,
0 gue torna a experiéncia online mais fidedigna, uma vez que em feiras e casas de vinho
os aromas presentes podem confundir as caracteristicas do vinho em questdo. Os
participantes mencionaram as provas de vinhos virtuais, as descri¢cbes escritas e as
imagens disponiveis em websites como fatores que influenciam as suas opcdes de
consumo, estando de acordo com a informacédo tida em conta pelos autores Wen, Leung,
Krishna e Madzharov referenciada na tabela 3.4 (Wen & Leung, 2021; Krishna et al.,
2016 e Madzharov et al., 2015).

O quarto focus group debatia a compra online de outro bem de experiéncia — Perfumes.
Apesar das marcas se demonstrarem preocupadas em adaptar o ambiente de venda através
de descric¢des escritas dos aromas (Gonzélez et al., 2006), descricdes narradas (Mahdavi
et al., 2020) ou imagens (Krishna et al., 2014), este foi o grupo que demonstrou maior
desconforto em experiéncias online. Embora tenham o conhecimento de que os websites
disponibilizam descri¢des tendo em conta 0s aromas presentes, esse fator ndo € suficiente
e ndo permitem reconhecer o cheiro e ndo se torna decisivo no momento da compra. Das
estratégias referidas na tabela 3.4, os participantes apenas referiram as descri¢des escritas
como uma estratégia implementada pelas empresas, indo ao encontro da informagéo

recolhida do autor Gonzélez (Gonzalez et al. 2006).
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O ultimo focus group tinha em conta 0 mercado de téxteis e a sua adaptacdo ao ambiente
online. Embora a industria da moda ja se venha a posicionar ha alguns anos no mercado
online, ha fatores que se podem tornar decisivos tendo em conta esse ambiente. Fatores
esses que podem ser imagens, descricdes escritas (Peck et al., 2013) ou mesmo aplicagdes
de realidade aumentada (Casini & Roccetti, 2020). Embora ndo seja consensual entre o0s
participantes, alguns indicam fatores como o0s comentérios e criticas de outros
consumidores relevantes para a sua decisdo de compra. Para alem disto tém em
consideracdo as imagens e fotografias com descricdo do tamanho e medidas da modelo
para terem uma referéncia, e um guia de tamanhos possivel de consultar. Das estratégias
emergentes da literatura implementadas pelas marcas, apenas sdo mencionadas as

descricdes escritas e as imagens, trazendo a luz a informacao de Peck (Peck et al., 2013).

O desenvolvimento dos diversos focus group permitiu validar algumas das informacdes
recolhidas pela reviséo da literatura. As experiéncias multissensoriais supdem um valor
acrescentado para o consumidor para a construcdo de experiéncias (Lopes, 2010). No
entanto os participantes identificam que a experiéncia online, por ser limitada

sensorialmente, acaba por limitar também a construcao da experiéncia.

O marketing sensorial pretende criar experiéncias que influenciem comportamentos e
criem ligacGes emocionais, e embora a visdo e a audicdo sejam 0s principais responsaveis
pelo estabelecimento dessa conexdo entre consumidores e marcas (Lindstrom 2005), o
ambiente online, embora valorizado em muitos aspetos, cria entraves e limitacfes ao

consumao.

7.1 Contributos Teoricos

Do que se pdde verificar, a literatura existente em matéria de marketing sensorial em
contexto online € ainda escassa. Do ponto de vista académico, este é um tema de carece
de ser explorado, mesmo em relacdo aos diferentes atributos dos produtos e servigos de

consumo online.

Este estudo permitiu aferir a forma como algumas marcas adaptaram as suas estratégias
de marketing sensorial no ambiente de consumo online para cinco industrias distintas,
cada uma delas com uma componente sensorial elevada quando consumidas

presencialmente.
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Foi possivel entender quais as estratégias valorizadas pelos consumidores e quais as que
tém influéncia no processo de decisdo. Algumas destas estratégias, que comprovadas pela
literatura existente tornariam mais propensa a aquisi¢ao do produto ou servico, na pratica

ainda se tornam limitadoras e causam alguma resisténcia e ceticismo.

Sendo a viséo e a audicdo os sentidos menos afetados quando o ambiente de consumo se
transpde para o online, as limitagdes encontradas pelos participantes tornam-se mais
relevantes tendo em conta toda a experiéncia, por exemplo, no que respeita ao consumo
de arte online, apesar de haver limitacGes de visualizacdo de determinados atributos da
peca, o que mais influencia os participantes é o facto de ndo poderem sentir outras
caracteristicas do espa¢o, como o cheiro ou a temperatura. No caso dos concertos online,
é frequentemente referido que embora 0 som ndo se equipare ao da experiéncia fisica, o
que inviabiliza a experiéncia online é o facto de ndo haver a atmosfera caracteristica e

emogdes envolvidas.

No que respeita ao paladar, olfato e tato, as limitagdes sdo ainda mais notdrias. Transmitir
sensacOes atraveés de imagens e sons, embora comprovado pela literatura, possa
influenciar a percecdo do consumidor e induzir certas experiéncias, na maioria das vezes
torna-se insuficiente para a tomada de decisdo. Apesar de existirem ja tecnologias capazes
que transmitir essas sensacOes, estdo em fase embrionaria e indisponiveis a maioria da
populacdo, sendo necessaria a utilizacdo de outras técnicas capazes de diminuir as

barreiras sensoriais.

No geral devera ser um tema mais explorado uma vez que ainda hd um longo caminho a
percorrer no que respeita a barreira sensorial sentida em ambiente online. Esta barreira
torna-se, muitas vezes, 0 que torna as experiéncias de consumo limitadoras ou mesmo

impeditiva no que respeita a aquisicdo do produto ou servico.

7.2 Contributos Praticos

As empresas veem-se preparando para a adaptacdo ao ambiente de compra online devido
ao aumento do consumo. No entanto, quando se trata de produtos com elevada
componente sensorial em ambiente fisico, essa adaptacdo torna-se mais desafiante. O
ambiente online esta, na maioria das vezes, limitado aos sentidos da visdo e audicao,

carecendo de técnicas que, através desses sentidos, ativem os restantes.
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Este estudo permite que as empresas possam adaptar as suas estratégias tendo em conta
as opinides e preferéncias dos consumidores e perceber se as estratégias ja implementadas
estdo a ser percecionadas pelos consumidores da mesma forma que sdo por quem as

implementa, ou seja, se estdo a ter o efeito desejado.

Tendo em conta os resultados obtidos, apesar de as mencionadas estratégias constituirem
um bom avanco para o consumo online, s&o mencionadas, na maioria das vezes, como

insuficientes e limitadoras, sendo, muitas das vezes, um impedimento ao consumo.

Uma das vertentes a explorar por parte das empresas sera a utilizacdo de tecnologias de
Realidade Aumentada e Inteligéncia Artificial. O desenvolvimento de interfaces
digitalmente sensiveis em experiéncias virtuais de consumo constituem uma area
promissora para futuras pesquisas (Petit et al., 2019). Sdo exemplos as interfaces de sabor
digital, que através de tecnologias com variaveis de temperatura, vibracdo e frequéncia
permitem induzir um determinado sabor (Ranasinghe et al., 2012), ou dispositivos como
0 Scentee, capazes de emitir aromas através de uma aplicacdo movel. (Petit et al., 2015)
Estas tecnologias permitirdio a melhoria das experiéncias de consumo reunindo
informacBes multissensoriais para a entrega de experiéncias personalizadas. No entanto
estardo sempre condicionadas aos equipamentos que os consumidores detiverem para

uma experiéncia mais valorizada.

7.3 Limitacgdes e Futuras Linhas de Investigacéo

Este estudo ndo esta isento de limitacGes, pois por se tratar de uma investigacdo de
caracter qualitativo e ndo permitir a generalizacdo dos dados da amostra, os resultados
tornam-se pessoais e subjetivos. Trata-se de resultados estaticos, referentes a um

momento especifico e que ndo acompanham a evolucdo dos tempos.

Para além disto, a amostra conta com vinte e cinco participantes, um nimero aceitavel
tendo em conta a revisdo da literatura (Hennink, 2014), no entanto, ndo invalida que
futuras pesquisas abranjam um maior numero de participantes para que haja uma melhor
validacao dos dados. Também é relevante referir que se trata de uma amostra homogenea
e conhecedora do tema em discussdo, por se tratar de individuos de uma turma de
Mestrado de Marketing e Negdcios Internacionais, no entanto, também por essa razao

estd mais suscetivel a entender as alterages no meio de consumo online e as suas
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estratégias sensoriais. Esta amostra foi selecionada por conveniéncia, ou seja, ndo foi
tratada de forma aleatéria, mas sim tendo em conta determinadas caracteristicas dos

participantes.

Futuras investigacGes poderdo entender como a adaptacédo foi sentida por outros grupos
com caracteristicas diferentes, como colegas de outras areas, familiares ou até um grupo

de amigos em diversas faixas etérias, e para diferentes produtos ou servigos.

Esta investigacdo abre também a oportunidade de uma futura investigacdo de caracter
quantitativo tendo em conta os temas emergentes das discussdes em Focus Group.
Permitira, consoante a amostra, generalizar os dados da amostra para uma populagdo em
geral e entender, de uma forma mais aprofundada, a perce¢éo do consumidor em relagéo
as estratégias de online que diminuam a caréncia sensorial percebida no ambiente de

consumo.
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APENDICE 1 - Transcricdo dos Focus Group.

Focus Group 1 — Discussdo: Consumo de Arte Online

Mesmo antes da pandemia ja existiam uma ferramenta do google, o Google Earth, que
permitiam visitar os maiores museus do mundo virtualmente. Se calhar a maior barreira
sera mais a parte de controlar aquilo que nds queremos ver, porque apesar de aquilo estar
bem mapeado em 3D ha sempre limitacdes a perspetiva, e uma peca de arte tanto que seja
de arte como de historia é necessaria uma perspetiva diferente para que consigamos ver

as coisas.

Se formos a ver o museu do Louvre ndo temos aquela experiéncia da Mona Lisa ser tipo
uma folha em A4. Quando estamos a ver no Google Earth parece que ela € mesmo grande,
mas na verdade ela € mesmo pequenina. Isso pode transmitir uma impressdo errada da
obra de arte, até do sentimento que se sente com a obra de arte. Olhar para uma pe¢a num
museu ndo tem aquele espirito e sentimento de perceber a obra como se fosse no

computador.

Eu acho que também € importante perceber porque normalmente quando vamos a um
museu até ha um guia que nos esta a explicar as obras e ok, temos uma descrigdo do que
é a peca, mas é muito diferente ver s6 o que esta no website ou ter alguém a contextualizar
e explicar a historia da peca, acho que isso também é importante. E no website perdemos

um bocadinho o conteudo.
Acho que é muito isto da dimensdo e da experiéncia, é completamente diferente.

Mas por outro lado também ajuda pessoas com ansiedade social e com alguns tipos de
distdrbios psicologicos que ndo conseguem estar em multiddes a visitar essas galerias e
esses museus porque de outra forma ndo o iriam fazer estando completamente
descansados. E também evita, no caso do Louvre, aquilo tem sempre uma filas enormes,
a visita sera muito mais rapida até podemos ver a entrada e temos ali a experiéncia. Em
termos sensoriais, termos de cheiro e da propria visdo, as cores e das luzes que sdo
posicionadas de modo a realgar os detalhes das pecas ali ndo vai ser tdo bom porque
também vai depender da resolucdo de ecra e do dispositivo em que nés vimos. E claro
que se no6s virmos num ecrd de computador 4K com uma resolucdo boa vai ser

completamente diferente de se virmos naquele monitor antigo e com uma resolugéo
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completamente diferente, mas mesmo em 4K nunca se vai chegar, em termos de viséo,

nunca vai chegar ao nivel do olho humano.

L& esta, estdo a fazer esta pergunta meio agora que vem um pos-pandemia que toda a
gente esta farta de estar em casa. Agora, a partir do momento que a pandemia realmente
passar, observa-se um boom nas coisas presenciais, porque agora, até as pessoas que ndo
gostavam de sair de casa estdo saturadas de estar sempre no mesmo ambiente e precisam
de ir. Entdo agora a nossa visdo estd moldada pelo tempo todo que n6s passamos em casa.
E claro que antes, n6s olhdvamos para isso que estas a dizer de outra forma, sim,
estavamos em casa na cama ou no sofé e visitivamos um museu sem gastar dinheiro em
entradas e viagens, e isso era uma coisa boa, ndo temos de sair, ndo ha filas e acho que
sdo esses 0s trés pontos. Ndo ha assim muitos aspetos negativos que influencie a
experiéncia, acho que é uma experiéncia muito pouco influenciada. Enquanto uma
experiéncia num museu tem sempre coisas influenciaveis, as pessoas, ou a prépria
temperatura da sala, se formos a um museu inserido num edificio mais antigo vai ter
sempre uma temperatura da pedra mais fria, mais caracteristica, tem também aquele
cheiro que é caracteristico das coisas antigas, por assim dizer, das pedras e mesmo dos
préprios quadros, se ndo tiverem protegidos por um vidro também tém um cheiro. E

online nés ndo vamos ter isso.

Existem pontos positivos, porque realmente é muito mais confortavel, mas, pelo menos
na minha opinido, visitar um museu é uma experiéncia que nao gostaria de ter pelo
computador. Porque visitar um museu seja ele de escultura, ceramica, pintura, € uma
sensacdo de olhar para a peca transmite uma realidade totalmente diferente do que aquela
que se tem no computador, porque o trabalho da pessoa que o realizou ndo estava a ser
pensado de forma a ser visto através de um ecrd, é totalmente diferente. S6 o cheiro, a
percecdo das cores, termos diferentes perspetivas para olhar para a peca, toda aquela
plenitude do museu da-nos uma demonstracdo totalmente diferente da obra de arte e isso
é 0 que é uma obra de arte, a sensacdo de o que vais sentir perante aquela arte, que nés
nunca vamos ter no computador. Mas claro, como estavam a dizer, para muitas pessoas
gue ndo conseguem, é maravilhoso terem esse bocadinho de perspetiva de o que é um

museu.

E ja para ndo falar da salvaguarda de que fica no mundo digital, fica no computador uma
réplica do museu. Mesmo que agora caia uma bomba no Louvre, aquilo vai sempre existir,

¢ um ponto positivo. Em caso de desastre vai sempre haver ali um repositorio digital,
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completamente fidedigno do que foi 0 museu, mapeamento e das suas pecas. Por isso, ira

haver uma maior preservagéo das pecas e do museu em si.

Focus Group 2 — Consumo de Musica Online

Em termos de compras online no ambiente de audicdo relaciono-me mais com a compra
de instrumentos. No ano passado estive a procura de uma guitarra e tive de me basear nos
sons que havia no website, devo dizer ainda que 0s sons sdo muito parecidos de umas
guitarras para as outras, portanto se calhar nao foi a melhor op¢ao comprar o instrumento
online, mas pronto, escolhi uma e estou contente com a ela, e é esta a minha experiéncia

com a audicdo e compras online.

Eu ndo sei, vou aproveitar um bocado o que estavas a dizer, porque ja comprei uma
guitarra online mas foi antes do covid, pude experimentar. Utilizei mais o online para
perceber as caracteristicas principais de algumas delas, que algumas vezes em loja nos
ndo percebemos as caracteristicas, tipos de madeira, 0s artistas que as utilizavam, as
criticas/ reviews / opinides que as pessoas mais relevantes na area tinham, mas que nédo
estdo tao relacionadas com a audi¢do. No caso do som podemos utilizar o online como
previsao daquilo que queremos comprar, selecionar, por exemplo, cinco, e depois ir a loja
e escolhermos entre essas. N&o sei até que ponto é que comprar um instrumento online

faz grande sentido tendo em conta que queres passar um som.

O meu contacto com a musica, 0 Unico que eu faco é o que toda a gente faz, ouvir masica
online, nas plataformas — Y outube music, Youtube spotify, sendo que até adquiri o spotify
premium, mesmo pela utilidade dele. Em termos de concertos posso dizer que nunca fui
a nenhum presencial, mas ja assisti a alguns online. Penso que era do Travis Scoot e foi
uma experiéncia diferente, sendo que ndo tenho a experiéncia fisica, permitiu-me estar la
ao mesmo tempo que ndo estava. Nessa altura nem havia concertos, foi durante o covid.
E uma mais-valia, se ndo fosse online no estaria a ver sequer aquele concerto. N&o teria
a oportunidade de ver uma actuacdo do Travis Scoot. Em termos de plataformas € o acesso
gue nos temos a uma fonte quase ilimitada de conteldo de musica e sem sequer termos

de pagar, na maioria dos casos. O spotify podes ouvir sem pagar.

Acabas por pagar com o teu tempo. O tempo é dinheiro, portanto estares o0 ouvir 0s quinze
segundos ndo estas a fazer algo produtivo. Pagando o premium talvez compense porque

0s anuncios quebram na concentracdo, por exemplo, se estiveres a trabalhar sdo quinze
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segundos que perdes, e isso somado ao longo do tempo da um valor muito superior ao

valor do premium.

Se calhar comparando um album fisico em vez de online prende-se mais ao fazer cole¢édo
ou a ligacdo que temos com esse artista, que eu, por exemplo, ndo sinto. Estad também

muito na moda o vinil, e é por ai que a indUstria deve apostar. Mas o digital prevalece.

No spotify normal tens um tipo de som e no premium j& tens outro, hd uma grande

diferenca de qualidade e de tipos de som. Mais claro, mais nitido, um som melhor.

Mas voltamos a questdo de que se tivermos um equipamento mais antigo o som vai ser
igual, mas para pessoas que realmente gostem de musica e que adquiram, por exemplo,

headphones ou equipamentos profissionais, vao conseguir captar essa diferenca de som.

A minha experiéncia com a masica a nivel online é que, por exemplo, em angola, sou
angolano, 1a ndo existe a disponibilidade que ha aqui de eu ir, por exemplo, a fnac ou a
uma loja de mdsica e pegar nuns auscultadores, escolher o 4lbum e ouvir, entdo a grande
vantagem da internet, desse acesso, € poder experienciar masica sem pagar. Também
concordo que pesquisar online instrumentos musicais facilita muito. Se tiveres interesse
numa guitarra podes ver os comentarios de outras pessoas que experimentaram. No

Youtube € muito pratico ver guitarristas conhecidos, reviews detalhadas.

Também gosto muito de um mdsico que para mim é um sonho poder ver um concerto ao
vivo, e 0 Youtube ou em redes sociais fazem transmissdes em tempo real, e para as
pessoas que ndo tém a capacidade de la estar, € uma experiéncia que ndo terias de outra

forma, vés o publico a gritar e consegues sentir parte da experiéncia.

Tu és angolano, mas para nés portugueses também ndo é facil ver certos artistas, porque
eles nem sequer vém atuar a Portugal. N&ao ha a facilidade dos estados unidos ou de
Inglaterra, que tém grandes festivais que vao quase todas as bandas. Por vezes se
gueremos ver esses artistas temos que nos sujeitar a estar num ambiente online porque
ndo temos capacidade econdmica de cada vez que queremos ver um artista ir num voo
para Inglaterra ou estados unidos, e muitas vezes também ndo ha mesmo bilhetes. Ha
bilhetes que tem o valor do salaria minimo portugués, e isso para os estados unidos é

usual.

Falando um pouco da minha experiéncia, talvez uma experiéncia mais mista. Comega no

digital, utilizo como pesquisa para ver reviews e fichas técnicas do dudio de instrumentos,
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e equipamento de som. E depois ir a loja sentir o produto na nossa méo e testar. Depois
voltar ao digital para o comprar para ter a vantagem dos precos mais baixos.

Em termos de concertos, vi alguns na quarentena, tanto em direto como antigos, porque
nasci em noventa e sete e ha bandas que gosto que so existiram antes de nascer e por isso
tenho de ver gravacdes. E uma experiéncia diferente, mas acho que déa para passar um
bocado de uma época que nds ndo éramos nascidos. Para além da facilidade, os concertos
estdo gravados online, no Youtube, Facebook, etc., ajudam a que as pessoas possam ver
coisas que ha trinta ou quarenta anos ndo davam para ver, ndo havia grava¢des nem uma
plataforma que nos permitisse fazé-lo. Agora em termos de concertos conseguiamos estar
14 e simular a emocéo de estar a ver aquele artista. Claro que a emocao ndo é tdo grande
como se estivéssemos numa multidao, mas conseguimos simular um pouco e viver coisas
que anteriormente ndo conseguiamos. E la esta, para pessoas que sofrem de disturbios
psicoldgicos e de ansiedade social também é muito bom porque ndo tém todos os

estimulos de luzes e sons que para eles é uma vantagem.

Quero acrescentar um bocadinho a parte dos concertos, existem pontos a favor e pontos
contra. Por exemplo a ideia dos festivais, a ideia daquilo que o consumidor quer nao é
propriamente s6 musica, vais l4 pela experiéncia do festival em si. Portanto esse € um
ponto muito negativo de estares online, dos festivais, da queima, etc. vais pela
experiéncia. Se estivermos a falar de concertos de artistas, a que ja fui presencialmente e
online. Ha artistas que vi online e que era um sonho ir ver ao vivo, mas era em Espanha,
ndo me poderia deslocar la. Entdo tive a possibilidade de ver online, foi gratuito, vi em
direto, e a0 mesmo tempo das pessoas que estdo la e que tiveram de pagar trezentos euros.
Eu vi no conforto do meu sofa e isso foi uma coisa muito boa. O lado negativo, € eu ja
tinha tido a experiéncia de ir a um concerto, foi muito triste estar a ver as pessoas la todas
felizes e no convivio tipico de uma pessoa que esta no meio da multiddo a viver a musica
e a partilhar algo que gostas, e eu estava em casa a ver aquilo e a pensar “quem me dera
estar ali”. H4 vantagens de estar a ver em casa no conforto, mas ao mesmo tempo estava
muito melhor se estivesse 14, porque 14 estd, é a parte da experiéncia que esta para além
da musica que estamos a ouvir. Também importa a experiéncia viva e a conexdo que nos
criamos com o artista e com o espetaculo em si. Por isso ndo sei até que ponto &€ mais

vantajoso termos a experiéncia online.

Ja vi musicais online, uma transmissdo direta da opera em Sidney. De outra forma nédo

teria conseguido ver. Os bilhetes sdo carissimos e € muito longe. Entéo este mundo digital
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veio proporcionar uma plenitude de experiéncias que ndo iriamos conseguir ter

fisicamente por ndo estar ao nosso alcance.

Um grande especto positivo é termos acesso a entretenimento ao vivo que nao iriamos ter
de outra forma, mesmo que para isso, por vezes, seja preciso pagar. Durante a pandemia
houve muitos eventos que tinham bilhetes a valores simbolicos para que pudéssemos
assistir e também para ajudar na subsisténcia do artista, claro. E importante ndo s6 por ser

de graca, mas por nos ajudar a ter acesso a conteudo que nao teriamos de outra forma.

O digital ndo da a experiéncia completa, mas ajuda a que tenhamos experiéncias novas,

que ndo teriamos de outra forma.

Focus Group 3 — Compra de Vinhos Online

Neste momento estou a criar um vinho e penso que o vendedor tem de conhecer o seu
produto e o dos outros, e como tal uma das grandes informagdes que temos disto tem sido
online, e como os vinhos, ainda por cima ca em Portugal, que somos produtores de vinhos,
tém tido um grande destaque ndo sé em Portugal, mas também a nivel mundial. Temos
entdo a possibilidade de ter comentarios ndo s6 daqui, mas do resto do mundo. Faco
algumas compras de vinhos online, sobretudo vinhos que ndo conhego, e que através da
descricdo quero conhecer, dentro das minhas possibilidades, porque ha mil e um vinhos
no mundo com mil e um precos. Isto também é uma vantagem do online, conseguimos
trazer vinhos do chile, por exemplo, que se calhar no supermercado nem se encontram.
Felizmente temos bastantes plataformas online de vinhos ca em Portugal que ja tém a
grande maioria de vinhos de todo 0 mundo o que é 6timo para podermos degustar a maior

variedade. Ndo é tdo mono6tono o nosso mercado, é bastante interessante nesse sentido.

A minha experiéncia de compra de vinhos online, e uma vez que ndo sou muito
apreciadora de vinhos, é de vinhos que eu ja conheco e na altura da quarentena 0s
supermercados ndo vendiam alcool a partir de uma certa hora, mas se fizéssemos uma
compra online numa plataforma em Coimbra iriam enviar o vinho a casa a partir da hora
em que ndo era permitido vender no supermercado. O vinho que comprei ja conhecia e ja
sabia o que iria beber, mas acredito que no futuro, as compras online que eu farei € ja de
um vinho que eu conheca o seu sabor, ndo vou comprar um vinho a-toa, até porque ndo
sou grande apreciadora. Uma coisa era eu gostar muito de vinho e querer provar os vinhos

todos, mas neste caso s6 mesmo comprar aquilo que eu ja conheco o sabor.
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Eu faco porque tenho de conhecer o mercado, ndo so de Portugal, mas do resto do mundo,

se quero vender para o resto do mundo é por ai.

Da mesma forma que a minha colega, também néo aprecio muito vinho. Comprei online,
mas ndo tenho esse gosto especial e também nédo percebo grande coisa e, portanto, vou
seguindo as marcas que toda a gente conhece e que 0s amigos recomendam. Quando
compro online, seria um ponto a favor, ou seja, iria permitir, pelo menos, pesquisar antes,
porque vou ao supermercado e perco-me um bocado, comeco a olhar para as prateleiras
e guio-me mais por se € branco ou tinto, ou promocoes, por isso é-me, mas facil de
comprar presencialmente, mais pela falta de conhecimento e por ndo ser grande
apreciador. Mas 14 esta, online tem mais variedade, como ja foi referido. Se for comprar

online sera algo desconhecido para dar a alguém, algo mais especial.

Eu quando compro vinho prefiro ir a loja porque quero para 0 momento, e online ainda

demora a vir. Depende se for uma prenda.
Jé& existem plataformas de entrega que demoravam cerca de trés horas a fazer a entrega.

Desenvolvi uma plataforma de vinhos, mesmo antes da pandemia, para venda online.

Claro que depois explodiu logo a pandemia e houve um grande crescimento do negocio.

Para os pequenos produtores e para aqueles que ndo tém grande visibilidade no mercado,
eu acho que o online é uma vantagem. Porque muitas vezes as pessoas, por exemplo, um
vinho que eu acompanho que ¢ de pinhdo, em Coimbra nunca consegui comprar e online
é muito mais facil. Em trés quatro dias ele esta ca, ndo preciso de me deslocar la para o

comprar.

J4 é possivel fazer provas de vinhos online, recebes o vinho numa espécie de kit e depois
tens um especialista via zoom que esta a explicar o que estas a beber e a descrever como

€ o vinho.

As provas de vinhos online acabam por ser melhores, porque se estiveres numa feira de

vinho rodeado que imensos aromas, em casa ndo vais ter isso.

A prova do vinho é influenciada pelo aroma, pelo sabor, cor, mas também pelo ruido. Ja
ha estudos sobre isso. quando provas és influenciado pelo olfato, pela visdo e pelo paladar.
E quando estas numa feira onde estdo imensas pessoas e imensos perfumes, isso também

ird influenciar.
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Eu ndo acho que isso seja uma vantagem, porque quando queres comprar uma coisas, tens
de ter a certeza daquilo que estds a comprar e ao fazer isso no seio de tua casa com uma
pessoa a guiar-te virtualmente, tu vais reunir as condi¢Ges para saber realmente a que é

que sabe o vinho e nédo o efeito placebo do sabor.

Mas pode ser uma desvantagem, porque eu ja fui a provas de vinhos presenciais e tu estas
a falar com o produto, alguém que realmente conhece o produto a explicar-te.

Isso também acontece online.

Sim, mas é totalmente diferente de estares a frente do produtor e ele estar-te a contar a ti
do que atras de um ecrd. Eu nunca fiz uma prova online, e ndo me consigo imaginar. E

muito diferente teres a experiéncia.

Mas na questdo da compra facilita muito haver o online, tens o acesso a produtos que ndo
irias ter, nem tém o preco inflacionado, normalmente no online os precos estdo mais
justos, porque como ha mais termos de comparacdo, eles tendem a ndo aumentar muito
0s prec¢os. Face as garrafeiras que ha, muitas vezes aumentam muito o preco, a nao ser

gue se va mesmo ao produtor.

Se formos a ver os concorrentes das garrafeiras sdo 0s supermercados, e 0 preco de um

vinho de supermercado n&o vai ser o mesmo de uma garrafeira.

Mas também temos de ver uma coisa, 0s custos fixos de tem um espaco fisico aberto ou
de um digital sdo completamente diferentes. Para os dois precisas de um armazém, logo
por ai precisas de ter uma pessoa. As lojas fixas tém os custos de uma loja virtual com
acréscimo do espaco de venda e vendedor. Assim é claro que online sera mais facil de

colocar um preco inferior ao vinho.

Estavas a falar dos vinhos importados, por exemplo, um vinho do peru encontras na

internet e mandas vir.

Em relacdo a compra de vinhos, comprei para oferecer e foi baseado em ser mais barato
e pela estética, descricdo e comentarios das pessoas, honestamente. Ou entdo pelo facto
de comprar vinhos que ndo séo portugueses. Fui ha um tempo a Georgia e adorei 0 vinho
de 14 e se eu quisesse um vinho da Georgia para oferecer ou para mim teria de ser online,

e isso € uma vantagem porque de outra forma néo o encontrava aqui.
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Ainda ha dias uma amiga minha queria comprar um vinho italiano e ndo havia em lado
nenhum a n&o ser online, porque a ndo ser que se va a uma garrafeira especializada ndo

se vais encontrar.

Focus Group 4 — Compra de Perfumes Online

A nivel de perfumes ja comprei online, mas foram sempre perfumes que eu ja tive ou
conheco, e normalmente opto pelo online por ser mais barato, que € um fator positivo do
online. Tive outra situacdo de compra na equivalenza e na altura do covid nos nédo
podiamos fazer o refield dos nossos frascos entdo tinhamos de compra, entdo optei
também por comprar online uma vez que sabia o numero do perfume tronou-se mais facil

comprar online, porque ja conhecia o cheiro, o perfume.

No meu caso de compra online de perfumes € mais pelo preco, porque online os perfumes
sdo mais baratos. Mesmo que ndo o conhega, mas que seja de uma marca conhecida, eu
normalmente compro, porque sei que a partida ndo me vou desiludir. Sei que nos sites
sdo disponibilizadas as descri¢bes tendo em conta os aromas, como floral ou frutado, mas
para mim essas descricdes ndo sdo suficientes, porque mesmo dentro dessas categorias
pode haver muitos outros cheiros, e posso acabar por ndo gostar, mesmo que goste de
outros com as mesmas caracteristicas. Outra situacdo € quando quero oferecer a alguém
e sei que a pessoa gosta daquele perfume e ja o usa, opto pelo online pelo preco mais
reduzido. Portanto s6 compro online pelo preco, porque ja conheco ou porque sei que é

de uma marca que gosto e a partida ndo me vai desiludir.

Ja comprei online, no entanto gosto de experimentar o cheiro antes, quer em lojas ou
através de amostras. Tem a vantagem de ser mais barato e haver frequentemente

promocoes.

Na experiéncia que tenho de compra de perfumes online, numa das vezes ja me tinham

mandado amostras e depois vi que estavam com promogdes no site e acabei por comprar.

No meu caso, uma vez que era para oferecer ao meu irmao, comprei o perfume que ele
usa e sei que gosta. Optei pelo online porgue ja conhecia o produto em especifico que

queria comprar € online acaba sempre por ficar mais barato.
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Focus Group 5 — Compra de Moda Online

Ateé ha pouco tempo néo fazia compras online, tinha sempre algum receio, porque achava
que aquilo ia correr mal e me iriam enganar e ndo estava muito a vontade para fazer
compras online. Quando a quarentena comegou, ai sim comecei a comprar coisas online,
e claro que algumas correram mal. Houve algumas que néo chegaram a vir e ndo consegui
recuperar o dinheiro. Outro problema das compras online é que demora muito tempo, ou
seja, quando quero comprar alguma coisa é no exato momento, porque Se eu vou estar a
pensar muito acabo por ndo fazer a compra, apesar das suas vantagens e apesar de
continuar a consumir online, e entre comprar online ou presencial, vou sempre preferir o
presencial, porque ndo me da muito tempo de pensar nos meus gastos, se bem que, pronto,

acabo por ser mais responsavel ao comprar online, no entanto prefiro presencial.

No meu caso é totalmente ao contrario e acabo por ndo ter nocao do que estou a gastar,
Vou ponto no carrinho porgue as coisas sdo baratas, e penso, quarenta euros e estou a
comprar nove pecas de roupa enquanto numa loja nunca estou a comprar isso. Ha sites
mesmo muito baratos, sempre tudo em saldos. Eu sinceramente prefiro sempre comprar
roupa online. Eu vou as lojas mais para experimentar, vou la experimento e gosto, depois
mando vir online, por exemplo, na altura da black Friday vou um més antes a loja,
experimento o que gosto e depois na altura mando vir online e chega a casa, ja sei que
estou servida, que aquilo é bom, pode demorar os dias que demorar, mas nao vou estar
em filas, ndo vou estar no meio daquela gente toda, nem tenho paciéncia para estar a ser

empurrada ou num sitio que parece a feira.

Comecei a fazer compras online um pouco antes da pandemia, ndo me arrependo porque
€ muito mais simples, nunca tive uma ma experiéncia como a minha colega, porque
normalmente quando mando vir roupa € de marcas, mais conhecidas, entdo vem sempre
nos prazos indicados e a maior parte das minhas compras sdo online porgque ndo tenho
paciéncia j& para andar nas lojas, parece que a oferta do site é sempre muito melhor do
que na loja, vou a loja a procura de coisas que vi online e ndo encontro. Depois tenho a
vantagem de guardar na minha lista de desejos e posso estar sempre a ver se hoje ndo tem
0 meu nimero, amanha se calhar ja tem o que ndo acontece em loja. E acompanhar os
saldos, normalmente ha promocdes SO nos sites que muitas das vezes compensa e acho
muito mais simples. E gosto da ansiedade de estar a espera de uma encomenda, por iSso

prefiro muito mais mandar vir online do que ir a loja.

65



Marketing Sensorial em Contexto Online

Eu j& comecei a fazer compras online antes da pandemia e antigamente preferia fazer
compras presenciais em vez de online. Atualmente, como comecei a comprar mais
frequentemente online, em lojas mais conhecidas, notei que chegavam com elevada
rapidez e em caso que Se a pe¢a chegasse e eu experimentava, mas ndo gostava, que era
um dos problemas, agora posso devolver através de um processo super simples e rapido.
Atualmente prefiro comprar online, hd pouco tempo voltei a ir as compras presencial e
fez-me confusdo da loja, nunca sei onde estdo as funcionarias, as pe¢as que tinham na
loja ndo correspondiam as que estavam online, ou seja, o stock era muito reduzido na loja
e fazia-me impressdo. Online eu sei que ha a peca, mando vir e caso seja preciso devolver

sei que o processo é facil. A nivel do tempo que demora, normalmente é bastante rapido.

Eu faco muito poucas compras online e das que fiz ndo gostei do resultado. Demorava
imenso a chegar e ndo tinham a qualidade que esperava. Por isso prefiro comprar nas lojas

e experimentar, ver como é que ficam.

E sempre um risco comprar online, porque quando vamos a loja e ndo experimentamos,
corremos um risco, mas nestas lojas hoje em dia mesmo que nao se goste da para devolver

ou trocar na loja, ndo corro o risco de ficar sem o dinheiro.

A nivel online é sempre importante ter o cuidado de perceber se a loja é de confianca ou

ndo, pesquisar antes.

Tem em atencdo o tipo de tecido e qualidade? E se o que apresentam no site corresponde

depois a realidade?

Geralmente sim. Gosto sempre de ver os comentérios e as fotos de pessoas que ja
compraram, com a roupa vestida, em vez de nos manequins que la colocam. Tem em
atencdo se o tecido é bom, se é transparente, se ndo €, por acaso tenho sempre atencéo a

iSSsO.

N&o gosto de comprar em determinados sites porgque ndo tenho a certeza de como vem o
produto. Se mandar vir um vestido de uma loja daqui e ndo corresponder ao esperado
posso trocar, enquanto ha sites que nio dio apoio ao cliente e ndo ha essa facilidade. E

mais ai que tenho ateng&o a qualidade, comentarios e afins.

Normalmente na descri¢do do produto, o que eu gosto que tenha no site é o tamanho da
modelo e a medida que estdo a usar, para poder comparar comigo, e ha ainda outros sites
que tém guias de tamanhos com tabelas que podemos consulta e assim escuso de ir a loja,

consigo saber mais ou menos o tamanho.
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