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RESUMO

A estimulacdo sensorial reconhece-se, cada vez mais, como um instrumento valioso no
envolvimento e relagdo do consumidor com a marca. Os cinco sentidos humanos assumem
a capacidade de moldar comportamentos, ultrapassar expectativas e imergir o consumidor
numa experiéncia de consumo altamente satisfatoria e prazerosa. E é na possibilidade de
transportar as vantagens sensoriais para multiplos contextos que se realiza a presente

investigacao.

O principal objetivo da dissertacdo passa por determinar qual a influéncia de medidas

sensoriais nos consumidores e 0 seu impacto nas pequenas regides marcadas por artesanato.

Desse modo, pretendeu-se selecionar um local caracterizado por historia, tradi¢do e cultura.
Caldas da Rainha assume ser um territério de elevado interesse, além disso, o seu maior

ponto de atracdo — a ceramica artesanal — oferece a regido uma singularidade inconfundivel.

Como tal, a investigacdo permitiu validar, por meio de uma andlise eminentemente
quantitativa, o contributo positivo de ferramentas sensoriais nos consumidores e na regido
de Caldas da Rainha. Os resultados admitem que o fortalecimento da imagem e
caracteristicas do artesanato da regido caldense, através da estimulacao dos cinco sentidos,

potencia o beneficio global do territério, e consequentemente, o seu reconhecimento.

Palavras-chave: marketing experiencial; marketing sensorial; place branding; artesanato de
Caldas da Rainha.
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ABSTRACT

Sensory stimulation is increasingly recognized as a valuable instrument in the consumer's
engagement and relationship with the brand. The five human senses assume the ability to
shape behavior, exceed expectations and immerse the consumer in a highly satisfying and
pleasurable consumption experience. And it is in the possibility of transporting the sensory

advantages to multiple contexts that the present investigation is carried out.

The main objective of the dissertation is to determine the influence of sensory measures on

consumers and their impact in small regions marked by craftsmanship.

Thus, it was intendd to select a place characterized by history, tradition and culture. Caldas
da Rainha assumes to be a territory of high interest, in addition, its greatest point of attraction

— the artisanal ceramics — offers the region an unmistakable uniqueness.

As such, the research allowed to validate, through an eminently quantitative analysis, the
positive contribution of sensory tools in consumers and in the Caldas da Rainha region. The
results admit that the strengthening of the image and characteristics of the handicraft of the
caldense region, through the stimulation of the five senses, enhances the overall benefit of

the territory, and therefore, its recognition.

Keywords: experiential marketing; sensory marketing; place branding; Caldas da Rainha
handicrafts.
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1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje, o consumidor € imerso num contexto muito competitivo e abundante
em informagdo (Maymand, Ahmadinejad & Nezami, 2012). Situagéo esta que resulta no

esperado consumidor cansado e até, por vezes, irritado.

A acrescentar a este novo cenario, sabe-se que o consumidor ndo é mais 0 mesmo. A sua
atitude passiva foi deixada para tras e este adquiriu uma postura ativa e participativa no
processo e decisdo de compra (Schmitt, 1999a). Esta mudanca é potenciada pela evolugéo
sentida nos meios de informacgéo que o consumidor tem ao seu dispor, pela relevancia do
espirito critico e pela sensibilizacdo para com valores, tais como os valores humanos
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Se esta € a nova situagdo do lado do consumidor, como estdo as empresas, ou seja, o lado

da oferta, a responder a esta nova situagao?

Com efeito, os métodos de marketing aplicados passam a ser repensados e moldados por
forma a atender as necessidades e interesses do consumidor (Andrés, Caetano &
Rasquilha, 2006). Da-se, entdo, a passagem do marketing tradicional para um tipo de
marketing que procura ser relacional e experiencial. Mais do que nunca, as estratégias
tradicionais, baseadas na racionalidade e funcionalidade estdo a ser postas a prova
(Hultén, Broweus e van Dijk, 2009). E o relacionamento com o cliente que esta no centro
das atencbes. O apelo a proximidade do consumidor, assim como as suas emocdes,
pretende resultar como boia salva-vidas para as empresas alcangarem a melhor relagdo

consumidor-marca.
E porque ndo conduzir a experiéncia de consumo através dos cinco sentidos?

Analisar o marketing sensorial € o caminho. O marketing sensorial surge assim com forca
no mercado como forma de responder aos desafios colocados por um ‘novo consumidor’.
O seu conceito assenta na aplicacdo de estratégias centradas nos cinco sentidos, que
pretende fortalecer profundamente a relacdo consumidor-marca através dos sentidos
humanos (Lindstrom, 2013). A criacdo de atmosferas e experiéncias que proporcionam
sensacOes agradaveis nos consumidores pretende culminar na sua maxima satisfacéo e

fidelizacao.
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E, entdo, manifestada a importancia de adotar ferramentas apelativas aos estimulos

sensoriais.

Como seria de esperar, estas ferramentas de marketing sensorial sdo aplicadas nos
diferentes dominios da atividade econdmica e nos diferentes espagos de comercializacéo
de bens e servigos. Curiosamente, 0 marketing sensorial deve também procurar fazer as

adaptacOes mais corretas aos espacos onde é aplicado.

Desse modo, a investigagdo que se segue prende-se com a verificagdo do impacto de
medidas sensoriais nos consumidores, nomeadamente das pequenas regides, bem como a
influéncia sentida na propria regido. Além do mais, o estudo do marketing nas regides é

também um dominio do marketing em clara expanséo (Aragonez & Alves, 2013).

Posto isto, aquando da elaboracdo da presente investigacdo procura-se compreender
conceitos, o que envolve o marketing dos cinco sentidos e a forma como pode impulsionar
uma regido. E, por isso, fundamental perceber as implicacbes geradas nos locais em

questdo e a sua influéncia.

1.1 Contextualizagdo

A presente investigacdo engloba um tema em crescimento. Cada vez mais abordado, o
marketing sensorial tem ganho alcance e importancia, tanto a nivel pratico como na
literatura académica. Com efeito, a procura pela melhoria constante e atualizacdo

permanente levanta questdes que carecem de resposta.

Nesse sentido, esta investigacdo pretende debrucar-se no impacto que as medidas
sensoriais assumem nos consumidores. Adicionalmente, e visando dar resposta a um tema
ndo muito explorado, e também em crescimento, 0 presente trabalho centra-se no

artesanato das pequenas regides, mais especificamente na regido de Caldas da Rainha.

Caldas da Rainha, conhecida pelo seu artesanato e mercados tradicionais, caracteriza-se
como uma regido de elevado interesse. A escolha significa, assim, selecionar locais
carentes de inovacdo, marcados por historia, cultura e tradicdo. E além da sua riqueza
artistica e elevado potencial sensorial, a escolha de Caldas da Rainha, assume um

significado emocional para a autora da dissertacao, de onde esta é proveniente.
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Posto isto, a principal questdo da pesquisa e que surge como pergunta de partida é: Qual

0 impacto de medidas sensoriais nas pequenas regides com artesanato?

A justificacdo para a realizacdo da pesquisa baseia-se em diversos motivos.
Primeiramente, surge o interesse pessoal pelo tema. Com efeito, a autora da investigagéo
interessa-se em entender e investigar como € que a partir de pequenos detalhes sensoriais
sdo alcancadas consequéncias significativas e impactantes. Além disso, outra razéo do
ponto de vista pessoal, prende-se com o facto da autora da investigacdo ter nascido na

cidade de onde a pesquisa € realizada.

Adicionalmente, outro motivo que suporta a escolha desta temética tem a ver com o
alcance que o marketing sensorial consegue atingir. Sendo assim, é de todo o interesse
investigar esta tematica que assume a particularidade de comunicar para as massas de
forma individual. Este fator enaltece o poder da estimulacdo sensorial, que permite
alcancar cada individuo de forma Unica por meio dos seus sentidos e mente (Rodrigues
& Hultén, 2014).

Tambeém a limitacdo imposta — pequenas regides com artesanato — cria uma motivacao.
Em virtude de serem explorados assuntos subdesenvolvidos que permitem entender
determinadas vertentes e trabalhar elementos necessarios, como estratégias de promogéo
territorial. Uma vez que, nas pequenas regides a capacidade de diversificacdo,
desenvolvimento e expansdo torna-se mais limitada quando comparadas com as grandes

cidades e territorios.

De seguida, outro fator motivador inerente a investigacdo em causa, afeta direta e
positivamente as organizacGes. A temaética torna-se atrativa na medida em que o
contributo do marketing sensorial € reconhecido cada vez mais como positivo e valioso
(Hultén, 2011; Rupini & Nandagopal, 2015; Lashkova, Anton & Camarero, 2010). As
estratégias sensoriais visam, por isso, potenciar a satisfacdo e fidelizacdo dos
consumidores. Posto isto, 0 resultado proveniente da investigacdo permitird uma acao
direcionada e objetiva quanto as medidas sensoriais a adotar ou modificar, de modo a

alcancar a maxima e fiel captacéo de clientes.

Por fim, a necessidade de adaptacéo e ideia de frequente atualizagao reconhece-se como

uma motivacao geral, uma vez que todos 0os mercados e contextos padecem deste ideal,
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sobretudo 0s meios que estdo menos desenvolvidos. Nesse sentido, a presente
investigacdo procura obter dados e conteddos que beneficiem e promovam o
desenvolvimento do marketing sensorial, e a sua influéncia em meios ricos em histéria e

cultura, como é o caso da regido de Caldas da Rainha.

Pretende-se assim, contribuir para o conhecimento de dois dominios: a nivel académico,
sobretudo no tema do marketing sensorial; e, ainda, 0 impacto nas organiza¢des que
trabalham, ou visam trabalhar baseadas no marketing sensorial, com foco no comércio
das pequenas localidades. E claro esta, o grande valor pratico que esta investigacdo podera
trazer destina-se a regido de Caldas da Rainha.

1.2 Objetivos da Pesquisa

Ao procurar-se perceber o impacto que as medidas sensoriais assumem nas pequenas
regides, nomeadamente locais caracterizados por historia, tradicdo e artesanato, é

necessaria a formulacdo de objetivos.

Assim, o objetivo principal passa por determinar a influéncia dos estimulos sensoriais nos

consumidores e 0 seu impacto na regido de Caldas da Rainha.

E de modo a ver cumprido esse objetivo é fundamental tragar objetivos secundarios.

Sendo, por isso, altura de desagregar o objetivo chave.

Inicialmente, o primeiro objetivo secundario consiste em identificar se a regido de Caldas
da Rainha utiliza, de alguma forma, ferramentas sensoriais na sua relacdo com o0s
consumidores. Este objetivo passa por entender em que circunstancias o tema do

marketing sensorial é abordado na regido e de que forma é feito.

O segundo objetivo secundario a alcancar passa por entender se 0s consumidores da
regido de Caldas da Rainha sdo influenciados por estimulos sensoriais. Isto &,
compreender qual o peso que a estimulagdo sensorial tem nos consumidores, visando

objetivar as estratégias e planos de carater sensorial a delinear.

De seguida, o terceiro objetivo secundario pretende conhecer os estimulos sensoriais que
assumem maior valor e adesdo. Este objetivo visa demonstrar quais os elementos

sensoriais em que a aposta deve ser mais direcionada. Isto é, pretende-se que o apelo
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sensorial seja mais focalizado nos estimulos mais valorizados e com mais reconhecimento

por parte dos consumidores.

Por fim, o quarto objetivo secundario concentra as atengdes no reconhecimento da regido
e na forma como esta é identificada. O objetivo em questdo pretende entender se 0s
elementos sensoriais impactam o reconhecimento da regido. Torna-se, por isso,
interessante explorar como o0 mundo do marketing sensorial se pode fundir com 0 mundo
do place branding da regido. Esta fusdo tem em vista abordar a afetacdo sensorial na
marca de lugar, uma vez que, e sublinhando o contributo positivo do marketing sensorial,

este tende a gerar melhorias nos locais onde é implementado e adotado (Hultén, 2011).

1.3 Questbes de Pesquisa

Dos objetivos supramencionados nascem questdes. Estas, pretendem estruturar e ir ao

encontro dos objetivos descritos para que estes sejam respondidos e alcangados.

Relativamente ao objetivo que procura perceber se a regido em causa aplica ferramentas

sensoriais € essencial que seja respondida a seguinte questao, Q1:
Q1: O artesanato caldense! apela aos cinco sentidos?

O impacto sentido pelos consumidores do artesanato local de Caldas da Rainha,
relativamente aos cinco sentidos, permitira medir o que ja é, ou ndo, praticado a nivel
sensorial, abrindo portas para a implementacao, e possivel atualizacao, de estratégias de

marketing baseado nos cinco sentidos.

De seguida, as seguintes questdes apresentadas — Q2, Q3 e Q4 —, visam cumprir o objetivo
de entender se a regido de Caldas da Rainha é influenciada por estimulos sensoriais. Para
isso, é fundamental perceber se os consumidores sdo estimulados sensorialmente e se 0s
mecanismos sensoriais 0s atraem. A Q2 utiliza como principal indicador o ato de compra,

podendo ser descrita da seguinte forma:

Q2: A estimulacgéo dos cinco sentidos influencia o ato de compra?

1 Caldense — natural ou habitante de Caldas da Rainha; origem etioldgica.
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Este indicador — ato de compra — encontra-se muito presente na literatura onde se
estabelece uma relacdo positiva da influéncia sensorial no ato de compra (Rodrigues &
Hultén, 2014). E no caso de se verificar uma relacdo positiva entre 0s componentes da
Q2, é possivel afirmar que os consumidores da regido reagem, e por isso, Sao

influenciados por estimulos sensoriais.
Outra questdo que esta englobada no mesmo objetivo da questdo anterior é a Q3:
Q3: Medidas de carater sensorial levam a satisfacdo dos consumidores?

Esta questdo, Q3, realca outro indicador — satisfagdo — que quando alcancada apresenta
uma mais valia, uma vez que a obtencdo da satisfagdo do consumidor se reconhece como
muito importante para as organizac@es (Hultén, 2011). E assim como demonstrado no
indicador anterior, e sustentado por Cachero-Martinez & Vasquez-Casielles (2017),
existe uma relacdo positiva entre a estimulagcdo sensorial e a satisfacdo. Logo, é
expectavel verificar-se uma influéncia no consumidor aquando da estimulagdo sensorial

satisfatoria.

De seguida, a Q4 revela um diferente indicador, que também tem influéncia no
consumidor quando este € sujeito a ambientes sensorialmente ativos — a emocédo. E por

iSS0, a seguinte questao é:

Q4: Os estimulos sensoriais afetam as emo¢oes?

A emocdo reconhece-se como um indicador interessante aquando da exploracdo dos cinco
sentidos. Com base na literatura, Holbrook & Hirshman (1982) afirmam que as emocdes

sdo afetadas quando sujeitas a estimulos sensoriais. Em virtude, a emocao sentida traduz-

se na influéncia que os elementos sensoriais tém no consumidor.

Posteriormente, a questdo Q5, tem como propdsito responder ao objetivo de conhecer

quais os estimulos sensoriais com maior adeséo.
Q5: Quais os estimulos sensoriais mais valorizados pelos consumidores?

A resposta a esta pergunta pretende demonstrar quais 0s estimulos sensoriais com maior
impacto no publico-alvo. Dessa forma, a acdo de marketing a desenvolver prevé-se mais

objetiva e eficaz.
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Finalmente, e por forma a atingir o objetivo referente ao impacto que os estimulos
sensoriais detém no reconhecimento da regido, torna-se importante perceber se 0 objeto
em estudo, mais especificamente a ceramica artesanal da regido de Caldas da Rainha, é

reconhecida. Surge, assim, a questao Q6:

Q6: A regido de Caldas da Rainha é reconhecida pelo seu artesanato, nomeadamente a

sua ceramica?

O entendimento desta questdo Q6 aliado ao resultado das restantes questdes
supramencionadas, aspiram cumprir 0s objetivos correspondentes, e consequentemente

ver alcancado o objetivo principal.

Sucintamente, a seguinte Tabela 1 ilustra a relacdo entre 0s objetivos e as questdes
elaboradas, por forma a clarificar o caminho que ird ser feito ao longo da presente
investigacdo. Isto &, apds ser dada resposta as questdes mencionadas, presume-se 0
cumprimento dos objetivos delineados.

Tabela 1 - Objetivos e Questbes de Pesquisa

Objetivos Questdes

Perceber se a regido de Caldas da Rainha aplica, ) )
. Q1: O artesanato caldense apela aos cinco sentidos?;
de alguma forma, ferramentas sensoriais;

Q2: A estimulag&o dos cinco sentidos influencia o

ato de compra?;

Entender se a regido de Caldas da Rainha é ] . ]
) . . o Q3: Medidas de carater sensorial levam & satisfagao
influenciada por estimulos sensoriais; .
dos consumidores?;

Q4: Os estimulos sensoriais afetam as emoc¢des?;

Conhecer os estimulos sensoriais com maior valor | Q5: Quais os estimulos sensoriais mais valorizados

e adesdo; pelos consumidores?;

Q6: A regido de Caldas da Rainha é reconhecida

Entender se os elementos sensoriais impactam o A
P pelo seu artesanato, nomeadamente a sua ceramica?;

reconhecimento da regido de Caldas da Rainha.
Q1: O artesanato caldense apela aos cinco sentidos?;
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Q3: Medidas de carater sensorial levam a satisfagdo

dos consumidores?.

Fonte: Elaboragdo Prépria

1.4 Metodologia Adotada

A metodologia aplicada tem em vista a utilizacdo de métodos e técnicas que assegurem a
veracidade da investigacdo desenvolvida e as conclusdes posteriormente deduzidas. A
abordagem adotada é suportada por uma base tedrica e uma base empirica.

A base teorica procura abordar a tematica através de uma revisao de literatura, abordando
temas que sejam do interesse do trabalho desenvolvido. Isto é, retratar conteddos com

importancia para a investigagdo e fundamenta-los.

De seguida, a base empirica adota meios de natureza quantitativa através de um inquérito
por questionario. O método empirico aplicado visa a obtencdo de dados, para posterior

analise e tratamento, com recurso a um programa especifico de tratamento de dados.

1.5 Organizacdo do documento

A presente investigacéo estd organizada em capitulos que descrevem o curso do trabalho

desenvolvido.

Primeiramente, a investigacdo é iniciada por meio de uma introducéo. Este capitulo passa
pela contextualizacdo da pesquisa e justificacdo da escolha do tema abordado, os
objetivos a alcancar, as questdes de pesquisa, a metodologia aplicada e ainda a estrutura
do trabalho.

De seguida, é apresentada a revisdo de literatura. Neste capitulo sdo explorados os
conceitos principais e mais significativos da investigagdo. Num primeiro momento, é
abordada a evolugdo do marketing tradicional até ao marketing experiencial, bem como
as suas diferengas. Visto que, e por forma a fornecer uma base teorica sustentada, é
necessario entender conceitos basilares da tematica em estudo. A evolugcdo mencionada
permite contextualizar a matéria seguinte, denominada como central para a presente

investigacao.
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No seguimento do topico anterior emerge, entdo, o marketing sensorial. E na reviséo de
literatura que o marketing dos cinco sentidos € explorado no seu todo e séo reconhecidas
as suas valéncias e contributos. Além disso, sdo também apresentadas as vantagens e
desvantagens do marketing sensorial e posteriormente analisados os cinco sentidos de
forma integral e individual. Ainda inserida no tema do marketing sensorial, é também

abordada a experiéncia multissensorial, isto €, a sinergia dos cinco sentidos.

Subsequentemente, é abordado o tema place branding. O conceito de ‘marca de lugar’
insere-se na revisao de literatura pois pretende seguir de méos dadas com o contributo do
tema central — marketing sensorial. Este conceito atua como instrumento de gestéo de
territérios por forma a auxiliar o planeamento estratégico na construcdo de uma imagem

de lugar positiva, eficaz e atraente (Nunes, 1999).

De seguida, no terceiro capitulo é apresentado o caso de estudo: ceramica artesanal da
regido de Caldas da Rainha, onde é dada a conhecer a regido e o seu objeto de estudo, a

ceramica artesanal.

O quarto capitulo corresponde a metodologia de investigacdo, onde sdo explicados 0s
métodos e procedimentos aplicados no estudo empirico. Nomeadamente, o tipo de estudo
efetuado, a populacdo e amostra, os instrumentos e procedimentos de recolha de dados e

0s consequentes métodos de analise de dados.

Posteriormente, seguem-se 0s resultados do estudo empirico. Neste capitulo é apresentada
a caracterizacdo da amostra, a técnica estatistica aplicada e ainda uma sintese dos

objetivos e questdes de pesquisa tracadas desde 0 momento inicial.

Por fim, sdo apuradas as conclusdes da investigacdo efetuada. Além disso, neste capitulo
sdo ainda apresentadas as contribuicdes do estudo, as suas limitagbes e também

recomendac0es para investigagdes futuras.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A presente revisdo de literatura pretende estabelecer um enquadramento dos temas
abordados. Além de focalizada no marketing sensorial, a revisdo de literatura tem também

em vista o estudo da marca da cidade.

2.1 Marketing Sensorial

Ao longo do presente ponto é tratado o assunto central desta investigacdo — o marketing
sensorial. Contudo, é primeiramente exigido o entendimento do marketing até a chegada

desta vertente sensorial.

Assim sendo, é apresentada a evolucdo do marketing tradicional até ao marketing
experiencial. Posteriormente, é explanado o contributo e particularidades do marketing

sensorial como um todo e de cada um dos sentidos.

2.1.1 Do Marketing Tradicional para o Marketing Experiencial

O conceito de marketing encontra-se em constante atualizacdo. Segundo a American
Marketing Association (2017), o conceito caracteriza-se pela “atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor

para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Nos dias de hoje, o marketing destaca-se, cada vez mais, como uma forte alavanca nas
organizac0es e é reconhecido como um pilar de extrema relevancia na vida dos produtos
e servicos, bem como na experiéncia que € vivida nos processos de compra e consumo
(Kotler, 1998). Por consequéncia das frequentes mudancas ocorridas nos mercados, a sua
definicdo tem sofrido alteracBes. As mudangas reiteradas advém da necessidade de
implementar estratégias capazes de alcancar os objetivos propostos de forma eficaz,

atendendo ao contexto (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010).

Philip Kotler, demonstra a evolugao desta ciéncia ao longo dos tempos. A contar até entdo
com cinco fases, Kotler caracteriza cada uma destas de acordo com as necessidades dos
consumidores, pretendendo dar mais importancia as estratégias a adotar em cada

momento.

10
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Primeiramente, o Marketing 1.0 centrado no produto, associa-se ao marketing tradicional
(Kotler et al., 2017). Numa época de baixa concorréncia e pouca variedade de produtos,
também a exigéncia por parte dos consumidores era baixa. Logo, a preocupacao centrava-

se na producéo e oferta massiva de produtos padronizados.

Com a chegada da era da informagéo surge o Marketing 2.0, centrado no consumidor
(Kotler et al., 2017). O crescente acesso a dados e a possibilidade de comparacdo de
precos, produtos e marcas promovem escolhas mais direcionadas por parte dos clientes,
atendendo as suas necessidades e desejos. O mercado passa a ser segmentado e as
estratégias de comunicagdo repensadas e redirecionadas.

O Marketing 3.0 advém da procura de satisfacdo funcional, assim como emocional e de
autorrealizacdo. Kotler et al. (2017) afirmam que “o futuro do marketing reside na criacéo
de produtos, servicos e culturas empresariais que abragam e refletem valores humanos”
(p. 19). Os focos passam entdo a ser os valores do consumidor, 0 modo como as
estratégias implementadas se adaptam a cada pessoa e a resposta que € dada aos

problemas da sociedade (Kotler et al., 2010).

Por sua vez, e apoiado no Marketing 3.0 nasce o Marketing 4.0, onde o foco se instala no
percurso do consumidor baseado no novo mundo e contexto tecnolégico e digital (Kotler
etal., 2017).

Por ultimo, o Marketing 5.0 denominado de Tecnologia para a Humanidade, é o mais
recente estagio. O poder da tecnologia é usado a favor do bem-estar e qualidade de vida
das pessoas. E através de um desenvolvimento tecnolégico sustentavel que sio criadas
experiéncias emocionais para o consumidor, de forma a fortalecer as suas relagdes com a

marca (Kolter, Kartajaya & Setiawan, 2021).

E ainda que se tenha dado uma passagem do marketing focado no produto para o
marketing centrado no ser humano e nos valores que este engloba, o marketing tradicional
continua presente. Conceitos como segmentacéo, targeting, posicionamento e o0 modelo
dos 4 P’s (product, price, place, promotion) continuam a ser necessarios e essenciais
aquando das caracteristicas e beneficios funcionais dos produtos. Kotler et al. (2017)
afirmam que “a fungdo do marketing tradicional € iniciar a interacdo com o consumidor”

(p. 79). Contudo, e uma vez que o consumidor abandonou a atitude passiva e adquiriu

11
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uma postura ativa que responde a estimulos e emogdes (Schmitt, 1999a), exige-se que a
interacdo evolua para relagdes de proximidade entre os consumidores e as marcas (Kotler
etal., 2017). Ou seja, ainda que as estratégias se apoiem no marketing tradicional, a ideia

de experiéncia e relagdo com os clientes adquire um lugar de destaque.

As mudangas do mercado, assim como os olhares mais criticos e atentos dos
consumidores sustentam a relevancia que passa a ser dada a criacdo de uma atmosfera
que gera ligacdo entre a marca e 0 cliente. Nesta nova conjuntura de mercado e
comportamento do consumidor, estabelecer uma relagdo e atingir a fidelizagdo do cliente
passa por desenvolver estratégias orientadas nas experiéncias de consumo, onde o

principal foco sdo os consumidores (Carbone & Haeckel, 1994).

E por isso, interessante conhecer o que caracteriza cada um destes métodos de marketing.
Segundo Schmitt (1999a), e como caracterizado na Figura 1, o marketing tradicional é
caracterizado por: existir uma énfase nos atributos e vantagens funcionais do produto ou
servico, visto que o consumidor avalia os produtos segundo a sua utilidade geral; a
categoria dos produtos e a sua concorréncia sao definidas, ou seja, a concorréncia da-se
entre marcas semelhantes; os consumidores sdo vistos como seres racionais que
reconhecem uma necessidade, procuram informacéo, avaliam as alternativas, compram e

consomem; e, a metodologia aplicada é analitica, quantitativa e verbal.

Figura 1 - Caracteristicas do Marketing Tradicional

FOCO NAS
CARACTERISTICAS E
BENIFICIOS DO
PRODUTO

METODOS E
CATEGORIA DOS
FERRAMENTAS MARKETING PRODUTOS E

ANALITICOS )
7 TRADICIONAL CONCORRENCIA
QUANTITATIVOS E PEEiEa

VERBAIS

CONSUMIDORES SERES
RACIONAIS NO
PROCESSO DE

DECISAO DE COMPRA

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999a)
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Por sua vez, como exposto na Figura 2, o autor também apresenta as caracteristicas chave
do marketing experiencial: existir uma énfase no consumidor e no consumo como
experiéncia onde a marca procura relacionar-se com os consumidores e substituir valores
funcionais por componentes sensoriais, emotivas, cognitivas, comportamentais e
relacionais; criacdo de uma experiéncia holistica, isto é, adotar estratégias que ndo olhem
apenas para o produto e servigco no contexto funcional, mas sim de forma a influenciarem
0 processo de consumo por meio de estimulos sensoriais que apelem a memoria e
sentimentos do consumidor; 0s consumidores ndo S40 apenas seres racionais, mas
também emocionais, pois procuram ser estimulados, desafiados, satisfeitos e motivados
pelas emocdes e sentimentos; e, 0 marketing experiencial ndo se limita apenas a aplicacédo
de uma metodologia, procura adequar a cada situacdo e objetivo o método mais
apropriado.

Figura 2 - Caracteristicas do Marketing Experiencial

FOCO NA EXPERIENCIA
DO CONSUMIDOR

CONSUMO COMO UMA

METODOS E ‘ MARKETING EXPERIENCIA
=

FERRAMENTAS XPERIENCIAL

ECLETICOS HOLISTICA

CONSUMIDORES SERES
RACIONAIS E
EMOCIONAIS

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999a)

Da presente informacéo deduz-se que o marketing experiencial vai ao encontro do publico
e da satisfacdo das suas necessidades. Pois atualmente, satisfazer o consumidor ndo esta
apenas circunscrito a aquisicdo de um produto ou servico e a resolugdo das necessidades
funcionais, a resposta esta também na experiéncia vivida (Gomes & Abi-Séaber, 2008;

Lindstrom, 2012). E a este contexto de experiéncia, assim como no marketing tradicional,

13
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também se associa o intuito de venda, porém, passa-se a atuar de forma singular e Unica

para cada individuo, promovendo a relacdo e fidelizagdo com a marca (Schmitt, 1999a).

Observa-se entdo que, as diferencas entre o marketing tradicional e o marketing
experiencial surgem num contexto de complementaridade. Uma vez que a fungéo

associada ao marketing tradicional é necessaria.

No entanto, para alcancgar o sucesso nos dias de hoje ¢ fundamental estabelecer relagdes
com os consumidores sustentadas nas experiéncias criadas. Ou seja, mais do que atender
as necessidades e desejos do consumidor, este procura experiéncias que o envolvam a
nivel sensorial, afetivo, intelectual e comportamental (Schmitt, 1999a; Lindstrom, 2012).
E por isso, exigido as organizacdes que olhem para o consumidor como um ser humano

com mente, coracdo e espirito (Kotler et al., 2010).

Assim sendo, a experiéncia descreve-se em estimulos criados para os sentidos,
sentimentos e mente (Schmitt, 1999b). Pine Il & Gilmore (1998), ainda acrescentam que
“uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa intencionalmente 0s servicos como
palco, e bens como acessorios, para envolver individualmente os clientes de forma a criar
um evento memoravel” (p. 98). A exclusividade de caracteristicas racionais e funcionais
tornaram-se entdo insuficientes, pelo que o marketing experiencial veio introduzir uma
nova perspetiva centrada na experiéncia do consumidor. Nomeadamente através do

campo sensorial, emocional, cognitivo, comportamental e relacional (Schmitt, 1999a).

E uma vez que existem campos distintos no cérebro associados a experiéncias distintas,
Schmitt (1999a) reconhece que as experiéncias sdo divididas em cinco categorias:
experiéncias sensoriais (Sense); experiéncias afetivas (Feel); experiéncias cognitivas
(Think); experiéncias comportamentais (Act); e experiéncias relacionais (Relate). Estas
categorias compdem os Strategic Experiential Modules (SEMs) — Modulos Estratégicos

da Experiéncia, como demonstrado na Figura 3, e descritos de seguida:

Sense — marketing dos sentidos — tem como funcgéo apelar aos sentidos com o objetivo de
criar experiéncias sensoriais atraves da visdo, som, tato, olfato e paladar. Pode ser usado
como elemento diferenciador de empresas e produtos, e motivar e satisfazer os clientes;
Feel — marketing dos sentimentos — tem como funcao apelar aos sentimentos e emocgoes

dos clientes com o objetivo de criar experiéncias afetivas. Para o seu bom funcionamento,

14
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0 marketing dos sentimentos deve perceber quais os estimulos capazes de desencadear
determinadas emocdes nos consumidores; Think — marketing do pensamento — tem como
funcdo apelar ao intelecto, com o intuito de criar experiéncias cognitivas que envolvem
os clientes de forma criativa. Procura direcionar o pensamento dos consumidores através
de estados emocionais de surpresa e provocacao; Act — marketing de agdo —tem o objetivo
de direcionar o consumidor a determinados estilos de vida alternativos e interacdes
comportamentais, através de experiéncias de consumo; Relate — marketing de
identificacdo — concentra aspetos de todos os elementos supramencionados e procura

relacionar os individuos entre eles e 0s contextos sociais em que estao inseridos.

Figura 3 - Strategic Experiental Modules (SEMs)

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999a)

A forma de implementacdo dos SEMs passa pelo recurso aos experience providers
(ExPros) — provedores de experiéncia, que incluem as seguintes ferramentas:
comunicacéo; identidade visual e verbal e sinalizagéo; presenca do produto; co-branding;
ambientes espaciais; meios eletrénicos; e pessoas (Schmitt, 1999a). Para o autor, a
aplicacdo dos SEMs e ExPros como estratégias de marketing experiencial resulta na
criacdo de atmosferas capazes de atrair o consumidor, e por isso, valiosas para as

organizagoes.
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Holbrook & Hirshman (1982) consideram até que, 0 comportamento do consumidor pode
ser alterado caso este seja influenciado por estimulos sensoriais que despoletem emogdes
negativas e positivas. Os autores afirmam ainda existir uma relacéo de influéncia, que
resulta dos inputs das marcas e dos contextos que estas criam, com 0s inputs inerentes ao
consumidor e aos seus comportamentos no processo de compra. Torna-se por isso, cada
vez mais notorio o impacto positivo inerente as experiéncias criadas pelas marcas. A
procura por estimulos sensoriais e 0 apelo que é feito as emocgBes do consumidor
caracterizam-se como fatores primordiais e marcantes aquando da preferéncia ou escolha

de uma marca (Schmitt, 1999a).

Ao vivenciar uma marca, seja ela um produto, servigo ou loja de varejo, 0
consumidor ndo procura apenas qualidade ou precos baixos; procuram
obter recompensas emocionais de uma atmosfera de loja atraente,
excelente atendimento ao cliente e experiéncias divertidas. (Kim &
Sullivan, 2019, p. 3).

2.1.2 O Marketing Sensorial

Inserido no marketing experiencial encontra-se o marketing sensorial, que pretende
imergir o consumidor numa experiéncia envolvente ao nivel das sensaces.
Nomeadamente, uma estratégia diz-se sensorial quando apela a um ou mais sentidos
(Rodrigues & Hultén, 2014). Em virtude, os sentidos assumem um papel fundamental nos
consumidores, pretendendo atrair e estabelecer ligagdes com as suas emogdes e expressar
sensacOes marcantes e prazerosas, através das experiéncias sensoriais que proporciona
(Gobé, 2001).

Num mundo em constante mudanga € necessario adaptar e adequar as estrategias de
marketing a aplicar. Nesse sentido, ter em conta as tendéncias, inovagdes, preocupagoes
e estilos de vida da sociedade atual conduz ao aumento da relevancia do marketing
sensorial. For¢cas de mudanca como a cultura, a tecnologia digital e a énfase no design e
estilo destacam-se como pontos de permanente andlise e atualizacdo (Rodrigues &
Hultén, 2014).

Cada vez com maior adesdo e procura na literatura, € um facto que as empresas tém

considerado a adogédo de ferramentas sensoriais uma vez que, os mercados tradicionais
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(de massas) tém vindo a ser substituidos por mercados segmentados, que respondem as
necessidades de individualizacdo dos consumidores. Além disso, também o marketing
relacional esta a ser posto em causa, pois apresenta estar tecnicamente mais avancado do
que personalizado. Posto isto, pode dizer-se que o marketing sensorial se distingue do
marketing tradicional (de massas) e do marketing relacional, uma vez que coloca os cinco

sentidos do consumidor no centro da estratégia de marketing (Rodrigues & Hultén, 2014).

Hultén (2011), corrobora que as organizac¢@es recorrem cada vez mais a implementacao
de medidas de cariz sensorial e ao apelo dos sentidos humanos. Indica que a adeséo ao
marketing sensorial tem como explicagdo a necessidade de destaque face aos
concorrentes. Com produtos e servicos, na sua base funcional semelhantes, as marcas
carecem de distingdo. O autor reconhece “a importancia da experiéncia de marca
multissensorial na diferenciacéo, distincdo e posicionamento de uma marca na mente
humana como uma imagem” (p. 268). E em confronto com o praticado no marketing
tradicional o autor expde, na Tabela 2, a evolucdo até ao marketing sensorial, passando

pelo marketing relacional.

Tabela 2 - Da Transagdo e relacionamento ao marketing sensorial

Marketing Marketing ) )
. ) Marketing Sensorial
Tradicional Relacional
- Logica mercantil; - Légica de servigo; . o
- Légica experiencial;
Marketing - Perspetiva de trocas - Perspetiva )
. . - Perspetiva da marca;
comerciais; relacional;

- Foco no consumidor; | - Foco na mente e nos
- Foco no produto;

Marketing L _ - Fidelizac&o de sentidos;
) - Aquisicéo de clientes; ] ]
Estratégico clientes; - Tratamento do cliente;
- Estratégias tradicionais; . . o
- Estratégias; - Estratégias sensoriais;
y 3 - Interagdo e - Dialogo e interacdo
- Persuasdo e promocéo; o .
reciprocidade; online;
) - Comunicagéo - Comunicagéo
unilateral; ) . )
bilateral; multissensorial;
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- Tecnologia de - Tecnologia de - Tecnologia digital.

producdo. informacéo.

Fonte: Adaptado de Hultén (2011)

E interessante pensar que as experiéncias sensoriais se tém tornado cada vez mais uma
prioridade quando ha escolhas entre opg¢des concorrentes (Aguiar & Farias, 2014). Rupini
& Nandagopal (2015), validam a opinido que por meio dos sentidos humanos os
consumidores diferenciam uma marca de marcas semelhantes. Isto porque, e de acordo
com Rodrigues, Hultén & Brito (2011), “os sentidos estdo ligados a memorias, emogdes

e sentimentos e estabelecem fortes interagdes fisicas e psicologicas com bens e servigos”
(p. 43).

O marketing sensorial sugere que as empresas adotem diferentes pistas
sensoriais e estimulos visuais, auditivos, olfativos, tateis e gustativos, por
forma a gerar valor acrescentado na sua relagdo com os consumidores, ao
nivel dos processos de compra e consumo de produtos e Servicos.
(Rodrigues & Hultén, 2014, p. 102).

Esta vertente de marketing pode por isso, ser definida como o “marketing que envolve os
sentidos, afetando a percegdo, a avaliagdo e o comportamento dos consumidores”
(Krishna, 2012, p. 332). A autora caracteriza ainda 0 marketing sensorial como um bom
instrumento para criar gatilhos subconscientes que influenciam a percecao sensorial do
consumidor. Em virtude, torna-se essencial diferenciar dois termos que se reconhecem
como etapas do processamento dos sentidos: sensacdo e percecdo. A sensacdo da-se
quando o estimulo atinge os recetores sensoriais. Por sua vez, a compreensao da

informacao sensorial define-se por percecao (Krishna, 2012).

O conceito de percecdo é frequentemente usado entre autores, pois assume um papel
significativo no processo experiencial. Uma vez criada, € fundamental na ligagdo que
cada consumidor estabelece com as marcas. A razdo que leva a percecdo adquirir formas
subjetivas estd associada ao facto de cada individuo carregar consigo memorias e

vivéncias Unicas, e assumir estilos de vida distintos (Ritmala, 2019).

Ainda no campo da percecdo sensorial, Haase & Wiedmann (2018) procuraram

desenvolver uma escala com o objetivo de analisar a percecdo sensorial na sua
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globalidade, recorrendo aos cinco elementos sensitivos: visdo, audicdo, olfato, tato e
paladar. Ao longo do estudo efetuado, e apds varios processos, culminaram no conjunto
dos 20 adjetivos mais expressivos (quatro por sentido), apresentados na Tabela 3, que

descrevem o quanto um produto ou marca atraem os sentidos do consumidor.

Tabela 3 - Itens de perceg¢do sensorial

Visual Acustica Haptica Olfativa Gustativa
Estética Eufdnica Confortavel Aromatica Apetitosa
Atraente Soa bem Préatica Cheiro agradavel Saborosa
Lindo Melodica Suave Perfumada Gostosa
Bonito Sonora Bom design Balsamica Deliciosa

Fonte: Adaptado de Haase & Wiedmann (2018)

O contexto criado pelas experiéncias sensoriais, ainda que seja idealizado para todos, cria
um sentimento de individualizacdo e de experiéncia prépria. O uso de estratégias
sensoriais permite comunicar para as massas por forma a atingir cada individuo pelos
sentidos e pela mente. E € com o intuito de criar algo Unico para o consumidor, que as
organizacOes tentam conceber um cendrio de ‘casa’ que ultrapasse as expectativas do
cliente (Rodrigues & Hultén, 2014).

Ja Nadanyiova, Kliestikova & Kolencik (2018), olham para a experiéncia do consumidor
com base na sua expectativa. Numa visdo consciente do peso que este conceito pode
implicar, evidenciam a expectativa como peca chave para o sucesso. Os autores olham
para o marketing sensorial como uma ferramenta no apoio da perspetiva gerada pelo
consumidor, que pode resultar em caminhos distintos. Caso a expectativa quanto a forma,
material e cheiro ndo corresponda a percecdo sensorial, 0 consumidor é negativamente
surpreendido, o que afeta desfavoravelmente a avaliagdo da experiéncia. Por outro lado,
se a expectativa for superada, a experiéncia é tida como positiva e acrescenta valor a

marca.
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Desse modo, aquando do feedback positivo por parte do consumidor, 0 mesmo mostra-se
surpreso, entusiasmado e satisfeito, desejando permanecer nos estabelecimentos e
adquirir produtos. No caso inverso, e por isso quando o efeito € negativo, surge a auséncia
de disposi¢do para explorar o ambiente (Turley & Milliman, 2000; Cachero-Martinez &
Vasquez-Casielles, 2017). Assim sendo, é fundamental ter em conta as estratégias de
marketing sensorial aplicadas, por forma a tirar o partido mais benéfico das mesmas. E
muitas vezes esse partido anda de méos dadas com o valor da marca, que pode ser
considerado motivo e escolha no momento da compra de determinadas marcas. Pois,
guanto maior for o valor da marca, mais fortes s@o as preferéncias dos consumidores no

processo de consumo (Pappu, Quester & Cooksey, 2005).

E como jé referido, o consumidor ndo procura apenas qualidade e pregos baixos. A sua
ambicdo prende-se com o envolvimento emocional que é criado, como atmosferas
atraentes e a procura pela novidade. Desse modo, o marketing sensorial torna-se

indispensavel na estimulacdo da excitacdo e do prazer (Doucé & Janssens, 2013).

Os estimulos promovidos por estratégias sensoriais constituem uma forte influéncia nas
experiéncias vividas, assim como no valor da marca e nas inten¢Ges de compra. Moreira,
Fortes & Santiago (2017) sublinham a constante ideia positiva associada as sensagdes e
afirmam que “os vinculos emocionais criad0s por servicos sensoriais ddo aos clientes uma

sensagdo de qualidade percebida tinica” (p. 79).

De acordo com GOmez-Suarez & Gumiel (2012), os ambientes a que 0s consumidores
estdo sujeitos e a experiéncia de consumo que € criada podem afetar o comportamento de
compra. Ritmala (2019), acrescenta que o marketing sensorial auxilia na permanéncia dos
clientes nos estabelecimentos e aumenta a probabilidade de compra. Os sentimentos
despoletados pelas experiéncias criam uma predisposicdo no cliente, de modo a que esteja
disposto a pagar o que ndo pagaria caso ndo fosse exposto a um ambiente positivo e
diferenciador. Compreende-se, portanto, que 0s estimulos sensoriais produzidos

influenciam o comportamento do cliente.

Por esse motivo, € importante que as organizacdes estejam conscientes da relevancia das
experiéncias multissensoriais e da fusdo holistica dos cinco sentidos. Atraves de um

adequado planeamento de aplicacdo dos sentidos e uma correta escolha e avaliagcdo dos

20



iscac .. COIMBRA BUSINESS 100 |+

Impacto da Adocdo de Ferramentas de Marketing Sensorial: Caso da regido de
Caldas da Rainha

elementos fisicos e conceituais, os estimulos sensoriais criados tém a capacidade de gerar
experiéncias memoraveis (Pine Il & Gilmore, 1998; Moreira et al., 2017; Rodas-Areiza
& Montoya-Restrepo, 2018). E por isso, confirmado por estudos, que experiéncias de
marca satisfatorias conduzem a uma relagdo de qualidade consumidor-marca (Kerviler &
Rodriguez, 2019).

Em suma, sdo diversos os autores que retiram um saldo positivo das estratégias orientadas
no marketing sensorial. A titulo exemplificativo, num estudo sobre a eficacia do Sensory
Branding, Rupini & Nandagopal (2015) refletem sobre o impacto do marketing sensorial
nas vendas e evidenciam o efeito da interacdo sensorial no consumidor e no seu vinculo
com a marca. Os autores concluem gue as experiéncias sensoriais das marcas permitem a
fidelizacdo e o0 aumento de vendas e receitas da empresa. Uma vantagem de peso, a ter

em consideragéo.

2.1.2.1 Vantagens e Desvantagens do Marketing Sensorial

Por meio de um conjunto de estimulos sdo geradas respostas cognitivas, racionais e
emocionais. Os sentidos s&o, por isso, a base para “a formagdo de conceitos, ideias e
compreensao de elementos recebidos do mundo exterior” (Rodas-Areiza & Montaya-
Restrepo, 2018, p. 58). Contudo, os autores salvaguardam a importancia de ndo trabalhar
o marketing sensorial de forma isolada. Indicam que ativar sentidos pressupde respostas
diferenciadas nos diferentes individuos, uma vez que, cada um reage tendo em conta as

suas particularidades, como o género, crengas e culturas.

A par dos aspetos a ter em atencdo, Lindstrom (2013) sublinha que a eliminacdo de
importantes pontos de contacto sensoriais € prejudicial. Lembra que “uma mensagem ¢
melhorada e tem mais hipoteses de ser notada se apelar a varios sentidos” (p. 129). Os
resultados do seu estudo alegam ainda que, quantos mais pontos de contacto estiverem ao
dispor dos consumidores quando estes pensam adquirir uma marca, maior 0 nimero de
mem@arias sensoriais ativadas. Consequentemente, quanto mais memdarias sensoriais
ativadas, mais forte sera a ligacéo entre o consumidor e a marca em questdo. Lindstrom
(2013) faz ainda notar objetivos adjacentes a comunicacdo sensorial relevantes a uma

marca:
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- Envolvimento emocional — de modo a perdurar a relacdo de lealdade com o

consumidor a marca deve apelar a atracGes sensoriais especificas e habituais;

- Otimizar a ligacdo entre a percecdo e a realidade — por necessidade de coeréncia
entre a percecdo e a realidade do produto e servico. “O objetivo é a realidade
corresponder as expectativas dos consumidores, ultrapassando-as se possivel” (p.
135);

- A importéncia das extensdes dos produtos — aquando da extensdo para novos
produtos, as marcas tém de estar cientes da ligacdo ldgica e estruturada, sobretudo a

nivel sensorial;

- Marca registada — sob 0 permanente desafio de protecdo de identidade as marcas
devem ter em consideragdo a possibilidade de registo de ‘acessorios da marca’, como

cheiros dos produtos, a forma, o sabor e texturas.

De um modo comparativo, Andrés et al. (2006) estabelecem na Tabela 4, vantagens e

desvantagens inerentes a aplicacdo de estratégias orientadas no marketing sensorial.

Tabela 4 - Vantagens e Desvantagens do Marketing Sensorial

Vantagens Desvantagens
Envolvimento do consumidor com a Quando uma experiéncia nao é bem aceite pelo
marca/produto/servico; consumidor nunca mais é esquecida;

Impacto que a marca/produto/servico cria na | Devido a abrangéncia do publico-alvo, ndo é uma

mente do consumidor; forma de comunicar seletiva;

] Quantidade de pessoas que tém oportunidade de
Notoriedade da marca; ] ] .
experimentar sensorialmente o produto/servico;

Diferenciacdo criada na mente do Pode ter custos elevados, dependendo do tipo de
consumidor; experiéncias;
Fidelizacdo de clientes; Nem sempre é rentavel;

Momentos Unicos proporcionados ao )
] Pode acabar por cansar o consumidor;
consumidor;
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) B Depois de experimentar o produto o consumidor pode
Estimulagdo da compra; .
acabar por ndo gostar.

As marcas ganham valor.

Fonte: Adaptado de Andrés et al. (2006)

Lashkova et al. (2020), demonstram também a dualidade da experiéncia sensorial. E além
de validarem os aspetos positivos que as experiéncias proporcionam nos clientes, chamam
a atencdo para os seus efeitos negativos. Em virtude, “experiéncias positivas
transformardo clientes em clientes com maiores expectativas, que procuram novas
experiéncias e, portanto, novas alternativas de consumo” (p. 129). A autora também
reforca a ideia de trabalhar a estimulacdo sensorial de forma pensada, sugerindo a
existéncia de intervalos entre as estratégias implementadas, por forma a avaliar as
experiéncias elaboradas. Acrescenta ainda que, 0 excesso de estimulacdo pode levar a

reducdo da satisfacdo, existindo o risco de criar atmosferas muito complexas.

2.1.2.2 Os Cinco Sentidos

Lindstrom (2013), indica que a maior parte do nosso conhecimento do mundo advém dos
sentidos. Sdo estes que estabelecem a ligacdo com a memoria e acedem as emogdes

passadas e presentes.

Os resultados inerentes a implementacdo de estratégias baseadas nos cinco sentidos
permitem perceber o interesse de ndo descurar dos mesmos. Cada um com a sua
importancia, os sentidos contemplam a capacidade de se multiplicarem na forma como se
expressdo, podendo ser aplicados e adaptados a inimeros contextos e ambientes. Moreira
et al. (2017), afirmam que os sentidos humanos influenciam fortemente a forma como
criamos imagens e processamos intuitivamente as informacGes sensoriais para tomar
decisbes. Adicionalmente, Rodrigues & Hultén (2014), indicam que 0 recurso aos cinco
elementos sensoriais tem como objetivo o alcance da mente do consumidor a niveis

profundos.

A nocao, ja previamente referida e evidenciada por Rupini & Nandagopal (2015) de que
os sentidos humanos permitem diferenciar uma marca de marcas semelhantes, reconhece

a dimensédo que os cinco sentidos podem assumir. Dado que, uma experiéncia sensorial
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holistica profunda tende a estimular e intensificar o vinculo entre a marca e o consumidor
(Rupini & Nandagopal, 2015; Kim & Sullivan, 2019).

Elementos como embalagens admitem a agregacdo de diversos estimulos sensoriais.
Krishna, Cian & Aydinoglu (2017) indicam que a embalagem pode afetar a atencdo e
compreensdo do valor, a percecdo da funcionalidade dos produtos, assim como o seu
consumo, influenciando diretamente a experiéncia e resposta do consumidor.
“Provavelmente, a maneira mais intuitiva e simples de a embalagem definir expectativas
¢ a maneira como descreve o seu conteudo” (p. 47). E pensar no modo como a embalagem
atrai o consumidor é pensar muito além do chamamento visual. A orienta¢do do produto,
0 movimento percebido nos logétipos, os sentimentos e simulagdes mentais criados pelas
cores, 0 aroma incorporado, a textura sentida, assim como o0s sons que a embalagem faz
quando é agarrada, sdo contributos essenciais na experiéncia vivida (Elder & Krishna,
2012; Krishna et al., 2017). Logo, apesar de o produto ser o elemento principal, verifica-

se que a embalagem que o incorpora pode deter um peso significativo.

No estudo Brand Sense, Lindstrom (2013) identifica elementos sensoriais que integram
determinados produtos e enaltecem o papel preponderante dos cinco sentidos na relagéo
do consumidor com o produto. A titulo exemplificativo, o cheiro das pipocas, a textura e
0 som de cereais a serem mastigados, ou o cheiro de um carro novo representam estimulos
sensoriais que conduzem a comportamentos irracionais, assim como auxiliam na
diferenciacdo entre marcas. Dessa forma, “os estimulos sensoriais ficam gravados na
nossa memoria a longo prazo; tornam-se parte integrante do nosso processo de tomada de
decisao” (p. 33).

E, por isso, relevante conhecer as particularidades de cada um dos sentidos humanos e
como o comportamento de cada um destes sentidos desencadeia atitudes e impulsos no

processo de compra e na relagdo com as marcas.
2.1.2.2.1 Visdo

“Entre os varios sentidos, a visdo ¢ um dos sentidos mais poderosos e proeminentes”
(Rodrigues & Hultén, 2014, p.107). Os autores apontam que uma estratégia visual
concentra inumeras expressoes visuais em que cada uma, individual ou globalmente,

contribui para a experiéncia visual.
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De acordo com Rupini & Nandagopal (2015), o elemento visual é o sentido que transmite
maior confianga e importancia para a maioria dos humanos e muitas vezes é o responsavel
pela primeira impressdo. E através deste sentido que temos a reagdo imediata as cores,

tamanhos, formas, logotipos e grande parte do que incorpora o produto ou servigo.

Uma pequena alteracdo no foco de luz, ou na intensidade da iluminacao afeta a percecao
dos clientes sobre o produto. Assim como, os graficos e as cores caracteristicas de uma
marca desencadeiam associagcfes instantdneas com a mesma (Hultén, 2011; Ritmala,
2019). Conforme o objetivo pretendido é importante estruturar estrategicamente 0s

elementos visuais, de modo a criar no consumidor o efeito esperado.

Escolher as cores a integrar num logétipo, site, embalagem ou em qualquer outro contexto
requer ponderacao. De acordo com um estudo levado a cabo pela Exposicao Internacional
de Cor de Seul, as cores sdo capazes de aumentar a visibilidade de um produto até 80%
(Lindstrom, 2009), podendo influenciar as emoc¢Ges de maneira mais direta (Quartier,
Christiaans & Cleempoel, 2008). Valdez & Mehrabian (1994) indicam que tons azul e
verde, com comprimentos de onda mais curtos, sdo mais agradaveis e relaxantes do que
tons com comprimentos de onda mais longos, como o vermelho, que induz sensagdes
mais altas de excitagdo. Gémez-Suarez & Gumiel (2012), validam a ideia anterior e
apresentam caracteristicas associadas a quatro cores. Adjetivos como ativo, assertivo e
rebelde correspondem a cor vermelha. O amarelo, apelidado de cor da mente, destina-se
a sentimentos como coragem, alegria e diversdo. A cor azul, considerada mais fria,
associa-se a tranquilidade, calma, controlo e auséncia de sentimentos. Por fim, a cor verde

remete para seguranga, calma, serenidade, frescura e juventude.

No que Ihe concerne, a orientacdo de como o produto é exposto também requer algum
cuidado. Num estudo efetuado por Elder & Krishna (2012), os autores tentaram perceber
como a orientagdo influencia e facilita a simulagdo mental da interagdo com o produto.
Puderam concluir que quando a visualizagdo do produto € facilitada, ou seja, quando é
adequadamente orientada, as intencBes de compra podem aumentar. Por exemplo,
mostrar uma imagem de uma caneca com a asa a direita facilita a simulacdo do uso do

produto, (llustracdo 1), uma vez que se trata da méo dominante, na maioria dos casos.
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llustracéo 1 - Orientacéo do Produto

Fonte: Elaboragdo Prépria

Também a iluminag&o surge como uma ferramenta de grande influéncia visual, sobretudo
no comportamento dos consumidores. “Entende-se que as relagdes sociais dos individuos
presentes no ambiente séo influenciadas pela configuracdo das luzes presentes no espaco

e pelas preferéncias individuais” (Aguiar & Farias, 2014, p. 67).

Assim sendo, apostar em fatores que promovem a associacdo dos produtos a critérios
como qualidade e diferenciacdo passa por apostar no seu design, nas cores escolhidas,
nos logétipos, embalagens e na forma como se procede a sua exposi¢do. Elevar a oferta
dos estimulos visuais é elevar os beneficios da sua performance financeira, uma vez que

a correlagdo é muito positiva (Rodrigues & Hultén, 2014).

Das decisdes tomadas, inconscientemente, muitas sao promovidas e afetadas pela visao.
Num estudo efetuado para testar dois protétipos diferentes de embalagem de maionese de
dieta, destinada ao publico feminino, a Unica diferenca consistia nos seus formatos. Uma
embalagem era estreita no meio e mais larga nas extremidades. A outra tinha o gargalo
estreito e a base arredondada. Sem hesitarem, quando questionadas qual formato
preferiam, as participantes — mulheres —, responderam o primeiro. A razdo deve-se a
aproximacéo do formato da embalagem com o corpo feminino. Ou seja, a associa¢do dos

produtos com caracteristicas ou gostos pessoais (Lindstrom, 2009).

Contudo, e além de a visdo englobar inimeros aspetos positivos, existem pontos a ter em
conta e que requerem alguma cautela. De acordo com Lindstrom (2009), a viséo esta cada
vez mais longe de ser o sentido mais forte para seduzir o interesse e levar a compra. E
porqué? Porque hoje em dia “sofremos de um excesso de estimulacio visual, maior do

que em qualquer outra altura” (p. 113). Numa outra obra, Lindstrom (2013), sublinha que
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o0 poder da imagem se dissipou devido a excessiva oferta de informacdo visual de dia e

de noite. “Ha tanto ruido visual que as pessoas estdo a comegar a aprender a olhar sem

ver” (p. 124).

Portanto, e com base em pesquisas efetuadas, é fundamental acoplar sentidos para
ultrapassar este obstaculo. Visto que, as imagens visuais sao mais eficazes e faceis de
memorizar se associadas a outro sentido, como a audicdo e o olfato. Isto porque, além de
se reconhecer a visdo como fator crucial nos habitos de consumo, o autor ainda consolida
a ideia de que o cheiro e 0 som sdo mais poderosos do que alguma vez se supds
(Lindstrom, 2009).

E de recordar que, numa era marcada pela tecnologia digital é imperial adaptar e inovar
de forma personalizada a mensagem visual que chega até ao cliente. Rodrigues & Hultén
(2014), enfatizam solucdes oferecidas pela tecnologia digital para interagir de forma
eficaz com os consumidores e obter a sua captacédo, sugerindo a adogao de soluges como

tecnologia interativa e realidade aumentada.
2.1.2.2.2 Audicéo

Ja utilizado para fins comerciais desde os anos 50 (Lindstrom, 2009), “o som ¢ usado
recorrentemente para desencadear emocdes, criar lagos afetivos com as marcas, assim

como desenvolver uma atmosfera especifica nos espagos” (Agapito, 2022, p. 33).

Cada vez mais usado como estratégia sensorial, este sentido visa fortalecer a identidade
e imagem da marca. E dado que as pessoas sao ouvintes ativas e utilizam o som para
clarificar os seus argumentos e sentimentos, as marcas devem tirar partido disso e
exprimir a sua identidade através de uma experiéncia sonora holistica, com a qual os

consumidores se podem identificar (Rodrigues & Hultén, 2014).

Através de jingles, vozes, musicas e sons proprios estabelecem-se ligacGes entre o
consumidor e a marca, que podem aprofundar e fortalecer a relacdo e experiéncia do
cliente. Em virtude, existem sons tdo marcantes e exclusivos de determinadas marcas, que
a sua associacdo é indiscutivel. Como por exemplo, 0 som do chip Intel, ou o toque de
chamada do iPhone da Apple (Lindstrom, 2013).
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Quanto a forma como o som é exposto, observa-se uma manipulacdo de reaces. O
volume, ritmo e tom transmitidos permitem moldar a forma como o produto é percebido
e criar as emocdes esperadas no consumidor (Ritmala, 2019). Dessa forma, a atencao do
consumidor pode ser tendencialmente direcionada pelo uso de pistas auditivas,
promovendo o envolvimento com os produtos e melhorando a experiéncia de compra
(Lang, 2015; Krishna et al., 2017). Tambeém Aguiar & Farias (2014) afirmam que a
adequada utilizacdo do estimulo auditivo pode beneficiar a marca e a percecao percebida
pelo consumidor. Isto porque, o sentido auditivo assume as caracteristicas de ser de facil
manipulagdo e menos invasivo que os restantes (Marcelino, Geleilate, Gomes, Maciel &
Leocadio, 2011).

Alis, estudos comprovam que o ritmo da musica ambiente afeta o servico, 0s gastos e 0
movimento dos estabelecimentos. Quanto mais lenta a masica, tendencialmente mais
tempo é despendido nas lojas e mais as pessoas compram. Caso a musica seja mais rapida,
0 gasto em compras avizinha-se menor. Nos restaurantes o ritmo do som também tende a
ser estrategicamente transmitido de modo a influenciar o comportamento dos
consumidores de duas formas: se o ritmo for mais rapido e preciso, tem como objetivo
criar atmosferas sensoriais mais agitadas, uma vez que a faturacdo depende de uma
elevada taxa de libertacdo de mesas para os proximos clientes; se o ritmo for mais lento
e suave, o intuito esta em criar atmosferas sensoriais mais relaxantes, que incentivem a
permanéncia prolongada no local e a um maior consumo (Lindstrom, 2013; Oliveira,
Oliveira & Porto, 2013; Rodrigues & Hultén, 2014).

Para se tornar inesquecivel, 0 som deve ser utilizado de uma forma consistente e continua,
de modo a permanecer no coracdo e memaria dos consumidores (Rodrigues & Hultén,
2014). Além disso, e de acordo com Hulten (2015), o marketing auditivo deve ndo s
fortalecer elementos auditivos agradaveis, mas eliminar ruidos que possam influenciar

negativamente as experiéncias de consumo.

As seguintes marcas apresentadas sdo perfeitas ilustracGes da ideia anterior. O slogan
“I’'m lovin’ if”, transmitido ha inumeras décadas, é de associacdo imediata com a cadeia
de fast food, McDonald’s. A Ford, aspirando transmitir o sentimento de seguranca e
protecdo, criou um sistema de fecho de portas para 0 modelo Taurus, que emite 0 som
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caracteristico de um cofre (Lindstrom, 2009). J& a Kelloggs s passou anos em laboratorio,
para criar o som preciso dos flocos de cereais a estalar e associar esse som, de forma
indiscutivel, & marca (Lindstrom, 2013). E, portanto, percetivel o impacto dos estimulos

auditivos em contextos praticos e reais.

E além do seu contributo ja demonstrado a varios niveis, 0 som também contribui na
resolucdo de problemas e na agilizacdo de processos. Mahdavi, Barbosa, Oliveira &
Chkoniya (2020) enfatizam que hoje em dia, os sentidos humanos, nomeadamente a
audicdo e o olfato, permitem ajudar na tomada de decisdo para quem compra aromas pela
internet, sem a presenca dos sentidos. E de que forma as pistas auditivas-olfativas podem
auxiliar quem compra aromas via online? Através da associacdo de determinados sons
com aromas especificos, tal como, o aroma floral com o som da brisa, de musica ou voz

suave, ou ainda o aroma frutado, associado a sons da natureza em geral, ou a musica pop.

“Conclui-se, portanto que o som desencadeia fortes associacdes e emocdes e é capaz de

exercer uma poderosa influéncia no nosso comportamento” (Lindstrom, 2009, p. 125).
2.1.2.2.3 Olfato

NocgOes antigas creem que o olfato € um sentido especialmente dependente de
informagdes auditivas ou visuais, que permitem localizar e identificar de forma mais
precisa as fontes de odor (Zhou et al., 2019). Contudo, podemos “fechar os olhos, tapar
0s ouvidos, ndo tocar em nada e ndo pér nada na boca, mas o cheiro continua a ser o
elemento essencial do ar que respiramos” (Lindstrom, 2013, p. 47). Entende-se que é 0
Unico sentido que ndo podemos desligar, a menos que tapemos o nariz. E por isso,
caracteriza-se de entre todos 0s cinco sentidos, 0 mais primario e enraizado (Lindstrom,
2009).

O sistema olfativo € capaz de identificar uma lista intermindvel de cheiros que
vivenciamos todos os dias. A relva acabada de cortar, biscoitos acabados de fazer, o
cheiro de uma rosa, ou de horteld-pimenta sdao aromas que nos afetam mais do que temos
consciéncia. Sendo reconhecida como a parte mais antiga do nosso cérebro, o olfato

desempenhou um papel vital na sobrevivéncia da humanidade (Lindstrom, 2013).
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E como se descreve um cheiro por palavras? A tarefa de descrever um cheiro por palavras
€ muitas vezes impossivel. O recurso a ‘empréstimos’ do vocabulario da comida e do
paladar auxiliam, e muito, nesta tarefa (Lindstrom, 2013). Por outro lado, também o
sentido do paladar é afetado pelo olfato, uma vez que este cria 80% do gosto percebido
pelas pessoas (Ritmala, 2019).

O sentido humano olfativo esta intimamente relacionado com a nossa vida emocional,
podendo ter um forte impacto nas nossas emocgdes, uma vez que 0 nervo olfativo tem
ligacdo direta com o sistema limbico, onde residem as emogdes. O ser humano consegue,
em média, recordar mais de 10.000 cheiros. Designado pela sua sensibilidade, que é dez
mil vezes maior do que a sensibilidade do paladar, o cheiro vivenciado no passado é
suficiente para associar a memorias anteriores (Krishna, 2012; Rodrigues & Hultén, 2014;
Rupini & Nandagopal, 2015; Agapito, 2022).

“Cheiros experienciados em crianga podem desencadear memorias em adultos quando
reativados” (Agapito, 2022, p. 34). O cheiro de protetor solar, em grande parte e quase de
forma imediata, remete para memorias de infancia e férias na praia. O alcance a memarias
passadas traduz-se, neste caso, num ato inconsciente, que afeta e muda a perce¢éo do
cliente e o seu comportamento (Ritmala, 2019). Isto porque, “os aromas despertam
sentimentos e afetam as nossas emoc¢des ao atingirem as pessoas de forma consciente e

inconsciente” (Rodrigues & Hultén, 2014, p. 109).

Com uma capacidade de memorizagéo tao extensa e prolongada no tempo, a associa¢ao
de um cheiro a um produto intensifica a conex@o e o ndo esquecimento de determinada
marca. Sabe-se que o cheiro de um produto é altamente eficaz no aumento da memoria
dos atributos desse produto, e por isso, a estabelecer uma relacdo com a marca (Krishna,
Lwin & Morrin, 2010). Hultén (2011), acrescenta que os aromas podem melhorar o
reconhecimento e lembranga de uma marca, através de aromas de assinatura. Rupini &
Nandagopal (2015) sublinham ainda que, da experiéncia sensorial olfativa da-se a criacéo
de imagens de memoria duradouras e concebe-se uma imagem da marca tanto a curto

como a longo prazo.

E para que as marcas sejam bem-sucedidas ao implementarem estratégias olfativas,

devem adequar os estimulos e ser congruentes com o produto e o publico-alvo, tendo em
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conta a identidade social, como o género e idade (Aguiar & Farias, 2014; Rodrigues &
Hulten, 2014). Estas estratégias sensoriais olfativas pretendem criar uma experiéncia
positiva no consumidor, assim como impactar o seu estado emocional e humor (Hultén,
2011; Rupini & Nandagopal, 2015). Aromas de ambiente influenciam na avaliacdo do
produto e do estabelecimento, afetando o comportamento de compra e aumentando o
consumo. Estudos revelam que o aroma de ambiente proporciona a sensacao de bem-estar

e pode aumentar os lucros até 40% (Rodrigues & Hultén, 2014).

Assim sendo, torna-se interessante entender o impacto gerado por estimulos olfativos e o
seu contributo em resultados, ditos surpreendentes. Em Manhattan, na loja da Samsung
0s consumidores séo confrontados, de forma subtil, com o cheiro a meldo. Este aroma é
destinado a induzir a sensacéo de descontracdo e a transportar os clientes para uma ilha
dos mares do Sul, para que ndo reparem nos precos. Nos supermercados, o cheiro a pdo
acabado de fazer é estrategicamente libertado, natural ou artificialmente, para o interior
das lojas. Esta estratégia evoca fortes sensacGes de conforto e a necessidade imediata de
saciar a fome. Levando também ao aumento da compra de manteigas e compotas
(Lindstrom, 2019).

O resultado gerado pela libertacdo de cheiros nos estabelecimentos levou a que as marcas
criassem, cada vez mais, cheiros artificiais. Nos restaurantes de fast food o cheiro,
supostamente proveniente do grelhador, surge de uma lata com o aroma fabricado, e até

o cheiro a ‘carro novo’ vem de um frasco (Lindstrom, 2009).

Depreende-se entdo que, o olfato é capaz de alterar o estado de espirito e influenciar no
processo de consumo. Contudo, e apesar dos seus beneficios, é importante ter em conta
0s consumidores que ndo suportam determinados aromas (Spence, Puccinelli, Grewal &

Roggeveen, 2014).
2.1.2.2.4 Paladar

A experiéncia sensorial motivada pelo paladar nem sempre ¢ gustativa. “A apresentagao,
0 ambiente, o conhecimento gastronémico, assim como a cultura e componente hormonal,
que condicionam preferéncias, também contribuem para a experiéncia gustativa” (Derval,
2010; Hulten, 2015 apud Agapito, 2022, p. 34).
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“Como estratégia sensorial, o paladar inclui muito mais do que o proprio sabor e
relaciona-se com expressdes sensoriais como a interacao, simbiose e sinergia, enfatizando
a importancia de outros sentidos” (Hultén, 2011, p. 267). Caracterizado como o mais
distinto de todos, o paladar é o resultado da combinagdo e mistura dos cinco sentidos
humanos (Krishna, 2012; Cachero-Martinez & Vasquez-Casielles, 2017). Uma vez que
sofre influéncia do olfato — através do cheiro da comida —, do tato — devido a textura e
temperatura dos alimentos —, da visdo — visto que a aparéncia da comida se deve muito
ao aspeto estético, como a cor — e também da audicdo — que nos satisfaz quando se ouve
0 som das batatas fritas a serem quebradas quando mordidas (Krishna, 2012).

N&o € por acaso que, estudos revelam a existéncia de uma conexao direta entre a qualidade
percebida dos alimentos e as intengbes dos consumidores em tornarem-se frequentes.
Lindstrom (2013), indica que o paladar e o olfato estdo intimamente ligados, sendo
conhecidos como os ‘sentidos quimicos’, pois permitem analisar o ambiente. Acrescenta
ainda que, “¢ possivel tirar partido de um aroma sem incluir o paladar. No entanto, o

paladar sem o olfato ¢é praticamente impossivel” (p. 122).

Deste modo, uma estratégia de sabor pode estar mais relacionada com a experiéncia
sensorial no seu todo, uma vez que sdo muitos os fatores que afetam a sua percecao
(Hultén, 2011). De acordo com Hoch & Ha (1986), o sabor é passivel de influéncias
externas, como por exemplo, atributos fisicos, nome da marca, ingredientes, informacdes
nutricionais, embalagem e publicidade. Quando trabalhado isoladamente, ou seja, sem o
contributo do olfato ou da viséo, o discernimento dos sabores torna-se limitado. Uma
raz&o para essa incapacidade deve-se aos poucos gostos distintos que o ser humano deteta
(Krishna, 2012).

Os cinco sabores basicos que o ser humano é capaz de identificar designam-se por: doce,
azedo, salgado, amargo e umami? (Krishna, 2012; Rupini & Nandagopal, 2015; Agapito,
2022). As diferentes zonas da lingua detetam, preferencialmente, cada um dos sabores. A
seguinte llustracdo 2 ilustra a disposicao dos cinco recetores gustativos na lingua humana.

E como demonstrado, a ponta da lingua deteta melhor gostos doces, as partes laterais sdo

2 Umami — palavra de origem japonesa, cujo significado ¢ “gosto saboroso e agradavel”.
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melhores na detecdo de sabores azedos a partir da presenca de acidos, e ainda na lateral e
ponta da lingua concentram-se papilas gustativas recetoras do sabor salgado. Por sua vez,
0s sabores amargos sao mais sentidos no fundo da lingua, e finalmente o umami € detetado

em toda a superficie.

llustracdo 2 - Sabores doce, azedo, salgado, amargo e umami

vrove

~dssseer

Doce Azedo Salgado Amargo Umami

Fonte: InfoEscola

Também adjetivos e nomes descritivos podem interferir na experiéncia gustativa.
Atributos como ‘bom’, ‘saboroso’ ou ‘saudavel’ permitem enaltecer valores emocionais,
que adicionados a possibilidade de prova dos produtos, se traduzem fundamentais na

experiéncia gustativa (Rodrigues & Hultén, 2014).

Ja a forma do produto surge, muitas vezes, como marca de assinatura, sendo instantanea
a associacdo com a marca em questdo. A titulo exemplificativo, Lindstrom (2013),
verificou que se o chocolate Toblerone, conhecido pela sua forma triangular, apresentasse
a forma tipica das barras de chocolate, a experiéncia de consumo e o sabor ndo seriam

aceites da mesma forma.

Pode por isso conclui-se que, o sentido do paladar assume uma grande influéncia nas
experiéncias sensoriais vividas e dos restantes estimulos sensoriais. Todavia, atua de

forma mais indireta e é enaltecido pela interagdo com os restantes sentidos.
2.1.2.25 Tato

“O tato ¢ a nossa ferramenta de ligagao; quando tudo o resto falha, a pele pode ser a nossa
salvagdo” (Lindstrom, 2013, p. 50). Na auséncia dos sentidos, como a visdo e a audicao,

o toque é fundamental, sobretudo na detegdo do perigo.
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O toque traduz-se numa acao de elevada relevancia na decisdo de aquisicdo, ou ndo, de
um produto (Lindstrom, 2009). Uma vez que, o toque interfere na percecdo do ambiente
e da experiéncia de consumo (Aguiar & Farias, 2014). Quando as marcas promovem a
interacdo com os consumidores, a resposta emocional é intensificada e surge um
sentimento mais forte entre o consumidor e a marca (Rodrigues & Hultén, 2014). Ritmala
(2019) corrobora desta ideia, indicando que permitir aos consumidores tocar nos produtos

afeta positivamente as intencfes de compra da marca.

Uma estratégia sensorial tatil visa fortalecer a identidade e imagem da marca através da
interacdo fisica e psicoldgica com os clientes. Dado que, tocar nos produtos facilita a

lembranca dos mesmos quando os vemos (Hultén, 2011).

O material e as superficies dos produtos ndo sdo os unicos fatores que facilitam a
experiéncia de toque, também a temperatura, o peso, a forma e a solidez contribuem para
a criacdo da experiéncia tatil da marca (Hultén, 2011; Rodrigues & Hultén, 2014). A titulo
exemplificativo, quando numa joalharia, quanto mais pesada a joia maior a associacao a

um produto de alta qualidade.

Estudos efetuados, relacionados com a temperatura indicam que sensagdes quentes
estabelecem conexdes calorosas e aumentam a probabilidade de compra de presentes,
nomeadamente para amigos (Hultén, 2011). Outro meio de atracdo de clientes, por via da
temperatura, € a aplicacdo de fontes de calor, como aquecedores nos espacos exteriores

dos cafés, permitindo o consumo ao ar livre, durante as estacdes frias.

O tipo de materiais utilizados também influencia a forma como os produtos e servicos séo
percecionados. Rodrigues & Hultén (2014), descrevem inimeros pontos ilustrativos dos
fatores que englobam as experiéncias tateis vividas. Materiais naturais, como a pele e a
madeira, remetem para sensacdes de calor e suavidade. O tijolo, € percecionado como um
material quente devido a sua cor e a associacao a lareiras e meios de aguecimento. Ja 0s
materiais ndo naturais, como o vidro e o metal, usados para criar o sentimento de ordem

e simetria, sdo percebidos como duros e frios.

Quanto a solidez, a sensacdo de conforto influencia 0 comportamento de compra do

cliente. As cadeiras suaves de um autocarro melhoram a experiéncia de viagem, ao
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contrario das cadeiras duras das cadeias de fast food, que pretendem a rapida libertacédo

de espaco para novos clientes.

Na industria da moda e vestuario o toque é o principal fator de vendas. Ainda que, a
adesdo a compras online tenha aumentado, em determinados casos, a impossibilidade de
sentir e tocar o tecido leva a ndo realiza¢do da compra. E uma vez que o toque providéncia
a sensacdo de propriedade, a intencdo de comprar € maior quando o produto é sentido
(Rupini & Nandagopal, 2015).

N&o obstante, as ferramentas tecnoldgicas tém de ser tidas em conta nos dias de hoje.
Com efeito, o desenvolvimento tecnoldgico tem permitido o avango e melhoramento da
relacdo consumidor-marca. A titulo exemplificativo, no mundo automovel, marcas como
BMW e Mercedes tiram partido da tecnologia na criagdo de superficies duras ou macias

para diversos componentes dos automdveis (Rodrigues & Hultén, 2014).

2.1.2.3 Experiéncia Multissensorial

Cada vez mais as organizacdes, sobretudo as que movem esforcos sob estratégias
orientadas no marketing sensorial, ndo se limitam a trabalhar apenas um Unico sentido.
Para criar uma identidade holistica impactante, as marcas devem explorar a interacéo
sensorial entre os cinco sentidos. Uma vez que, 0 uso de todos os sentidos em simultaneo

torna, normalmente, a experiéncia sensorial mais positiva.

A tentativa de tratar o cliente numa simbiose com a marca sublinha a importancia de
explorar todas as sensacgdes possiveis. O desafio passa por penetrar na mente humana a

um nivel profundo através de estratégias sensoriais (Rodrigues & Hultén, 2014).

Ritmala (2019), afirma que quando existe consisténcia entre varios sentidos, a experiéncia
criada € mais agradavel. Nesse sentido, um cheiro, som, olhar, sabor ou toque podem
reforcar um sentimento positivo, gerando um determinado valor para o individuo. Do
mesmo modo, também Gomez-Suarez & Yagué (2021) apoiam a ideia de que uma
experiéncia emocional multissensorial tem um efeito positivo no valor da marca. E é esse
valor percebido que cria a forca da marca e aumenta a intencdo de compra (Moreira et
al., 2017; Nadanyova et al., 2018). Na verdade, “as nossas reac¢des sensitivas sdo as unicas

que vao influenciar a nossa decisdo de comprar” (Lindstrom, 2013, p. 41).
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Importa também dizer que cada individuo interpreta os estimulos de forma diferenciada,
acontecimento promovido por diversos fatores como a cultura, género, idade e ideais. E
por isso, necessario considerar o perfil dos publicos-alvo nas estratégias sensoriais a
implementar (Agapito, 2022). Na medida que, experiéncias genuinamente inesqueciveis
criam oportunidades Unicas para que as marcas envolvam os clientes individualmente nos
seus processos de criacdo e entrega de servicos de valor acrescentado (Moreira et al.,
2017).

No momento de interagdo com a marca, a imagem mental criada tem como resultado as
experiéncias positivas ou negativas vividas. Posto isto, a imagem de uma marca estara,
por norma, sempre dependente das experiéncias sensoriais percecionadas pelos
consumidores (Rodrigues & Hultén, 2014). E na base dessas experiéncias sensoriais estao
crencgas, sentimentos, pensamentos e opinides que contribuem para a imagem de marca

criada na mente do consumidor (Rupini & Nandagopal, 2015).

“Atualmente, a experiéncia tem sido considerada um fator chave para o sucesso das
organizagfes, assumindo cada vez mais um importante papel nas relacdes entre o0s
consumidores e o mercado” (Aguiar & Farias, 2014, p. 68). Traduzindo-se em inUmeros
significados para o consumidor, como por exemplo, o simbolismo manifestado pelo
produto. Firat & Venkatesh (1995) acrescentam que a funcionalidade dos produtos ndo é
0 Unico fator determinante na decisdo de compra, uma vez que os significados simbélicos
envolvidos no ato de consumo também desempenham um papel fundamental nesse

jprocesso.

Numa investigacdo, aos aspetos sensoriais da embalagem dos produtos, Krishna et al.
(2017) sugerem uma forma diferente de olhar para a experiéncia multissensorial. Os
autores caracterizam-na através de etapas. A primeira etapa passa por — Atrair a atencdo
do cliente e iniciar a experiéncia —, de seguida sucede-se 0 — Fornecimento de informacdes
e definicdo de expectativas —, no terceiro passo procura-se — Gerar COmpromisso com o

cliente — para que no fim se concretize a fase de — Consumo.

Ja Hultén (2011), através da elaboracdo de um modelo multissensorial, destaca a
importancia dos sentidos humanos em alcangar a mente num nivel mais profundo do que

nos modelos baseados no marketing tradicional ou relacional. O modelo identifica trés
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niveis de estratégias sensoriais expressos por sensores, sensacoes e expressdes sensoriais.
De modo geral, os sensores visam comunicar sensacOes e expressdes sensoriais que
reforcem a experiéncia multissensorial da marca para o consumidor. As sensacdes
correspondem & emocao e sentimento que liga a mente humana aos sentidos. Por sua vez,
as expressoes sensoriais destinam-se a caracterizar a identidade e singularidade de uma
marca em relacdo a cada um dos cinco sentidos. Na seguinte Tabela 5 sdo apresentadas

as relagdes entre 0s sensores, sensagdes e expressdes sensoriais.

Tabela 5 - Sensores, sensacgdes e expressdes sensoriais

Sensores Sensacdes Expressdes Sensoriais

Congruéncia, intensidade e sensualidade do produto;
Sensores de cheiro | Atmosféricas
Ambiente e aromas da marca;

Jingles, vozes e musica ambiente;
Sensores de som Auditivas
Identidade sonora da marca;

. o Design, embalagem, estilo, cor, iluminacdo e grafismos,
Sensores de viséo Visuais ] o
exteriores e interiores;

Interacdo, simbiose e sinergia;
Sensores de sabor Gastrondmicas Nome, apresentacdo e ambiente;

Conhecimento, estilo de vida e satisfacao;

Sensores de toque | Tateis Material e superficies, temperatura, peso, forma e solidez.

Fonte: Adaptado de Hultén (2011)

Como ja referido anteriormente, por meio de pequenos e subtis detalhes multissensoriais,
a percecdo dos clientes pode ser impactada sem que 0s mesmos se apercebam. A simples
mudanca da decoracgdo de tons escuros para claros, a remocao de reldgios, a alteragdo da
masica e a libertacdo de fragrancias serenas e relaxantes permitem percecionar, nos
clientes, a reducdo do tempo de espera em longas filas. Estas alteraces sublinham o

impacto de implementar estratégias multissensoriais.
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Além disso, estimulos sensoriais marcantes, criados pelas marcas, como por exemplo a
caracteristica garrafa da Coca-Cola e 0 seu esquema de cores, concedem aos produtos
uma importante terceira dimensdo. As singularidades sensoriais sdo suficientemente
caracteristicas para que 0s consumidores reconhe¢am os produtos, mesmo sem log6tipos

ou outros elementos (Lindstrom, 2013).

Desse modo, ao falar-se de marcas que providenciam experiéncias sensoriais marcantes
é necessario falar da cadeia de lojas de cafés, Starbucks. As cores caracteristicas dos seus
espacos interiores, verde e amarelo, e a iluminacao agradavel e tranquilizante remetem o
cliente para um ambiente inspirador. A esses estimulos junta-se a mdsica relaxante,
selecionada pela Equipa de Conteudos da marca, que € transmitida por forma a criar o
‘som’ Starbucks. Além disso, 0 aroma e o sabor a café fresco, acabado de moer, assim
como as texturas dos assentos dos estabelecimentos, criam uma atmosfera capaz de

despertar emoc¢Oes e memorias (Rodrigues & Hultén, 2014).

Percebe-se, portanto, que a tendéncia das estratégias de marketing sensorial é trabalhar
os sentidos integrada e congruentemente. Além disso, uma experiéncia sensorial diz
respeito a percecdo consciente dos produtos, servigos, marcas e ambientes por meio dos
sentidos, participando na criagdo de valor (Agapito, 2022).

Com a evolucdo dos tempos, € curioso entender que gracas a exames Como a ressonancia
magnética sabe-se de que forma os sentidos se interligam. Podendo dizer-se que “as
fragrancias nos podem fazer ver, que os sons nos podem fazer lamber os labios e que a
visdo nos ajuda a imaginar sons, paladares e tatos — se a informagédo sensorial que

recebemos estiver convenientemente conjugada” (Lindstrom, 2009, p. 128).

E também os avangos no mundo online sdo cada vez mais surpreendentes. Por forma a
acompanhar os tempos e tendéncias, também o marketing sensorial tem de ser inovador
na implementacdo das suas estratégias. Exemplo disso € a conhecida marca Netflix que
adotou ao seu servico métodos de sucesso. E através do Netflix Switch que o consumidor
pode diminuir as luzes, silenciar chamadas, pedir comida e iniciar o programa pretendido
tornando real o conceito ‘Netflix and Chill’. No entanto, o consumidor necessita construir

0 proprio switch, remetendo para uma experiéncia ainda mais exclusiva (Villiers, 2016).
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2.2 Place Branding

Nos dias de hoje, a crescente competitividade e a elevada concorréncia presente nos
negdcios sdo também verificadas nos territorios. Em virtude, o marketing, nomeadamente
0 marketing territorial, apresenta-se como uma ferramenta fundamental no planeamento
estratégico das regides. Existe por isso, e mais do que nunca, a necessidade de
posicionamento estratégico dos lideres socioeconémicos e gestores publicos e privados
na procura de refletir e definir o territério e imagem associada ao local (Dallabrida,
Tomporoski & Sakr, 2016).

De modo a estruturar um plano eficiente, que auxilie na gestdo das cidades e no alcance
dos seus objetivos estratégicos, o marketing surge como uma ferramenta de trabalho
indispensavel. Porém, é necessario ter consciéncia da complexidade dos locais, assim
como da influéncia dos stakeholders no momento de definicdo da estratégia a aplicar.
Tendo em atencdo que, nem todos os publicos se interessam pelas ofertas de determinados
locais, assim como nem todos os publicos séo relevantes para determinados territorios
(Kotler, 1998).

No desenvolvimento deste tema surgem dois conceitos frequentemente confundidos, que
padecem de algum esclarecimento — Marketing Territorial e Branding. Segundo
Dallabrida et al. (2016), “marketing esta mais relacionado com as ferramentas utilizadas
na promocao, o Branding esta ligado a administracdo das marcas, com o intuito de criar
valor e até mesmo personalidade” (p. 673). Dos conceitos apresentados, os autores
insistem que, o Branding Territorial surge por forma a criar, fortalecer e divulgar a
identidade ou imagem de determinados locais associados a caracteristicas unicas e

elementos diferenciadores.

Este ultimo conceito — Branding Territorial — acaba por corresponder, aproximadamente,
ao conceito abordado na literatura inglesa — place branding —, que passara a ser o conceito
utilizado ao longo da restante investigacdo. Assim sendo, e nas palavras de Ginesta &
Eugenio (2021), pode dizer-se que o place branding visa “criar uma identidade de marca
estratégica baseada no principal capital ativo da regido (a identidade) e colocéa-la no

mercado através da otimizacao do seu principal valor passivo (a imagem)” (p. 638).
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Da presente informacdo entende-se entdo que, o marketing territorial atua
estrategicamente para garantir a diferenciacéo entre locais e manter a sua competitividade
(Dallabrida et al., 2016). Por sua vez, o place branding corresponde a “construcao,

reconhecimento e revelacdo interna e externa, de uma marca de territorio” (p. 676).

Quanto ao desenvolvimento de uma marca territorial, esta pode ser descrita através de
diversas formas, como pelo uso da publicidade, do marketing, da venda pessoal, de sites,
de relacBes publicas, ou também através da cooperagdo entre organizacdes de marketing
territorial, ou de jornalistas, organizadores de eventos e realizadores (Morgan &
Pritchard, 2004).

Ao nivel das suas vantagens, Fetscherin (2010), afirma que o place branding detém
inimeros beneficios no que diz respeito ao desenvolvimento sustentavel de uma regiéo,
estimulando as exportagGes, atraindo o turismo, investimentos e imigragdo, criando
percecOes e atitudes internacionais positivas. E assim como as empresas, também os
territérios podem desenvolver marcas que, estrategicamente, podem resultar num fator de
competitividade. Contudo, importa lembrar que, as cidades ndo devem ser encaradas e
geridas como um produto ou marca, devido a complexidade das particularidades dos
territorios e dos seus stakeholders. No entanto, isso ndo impede que ndo se possa atuar de

forma semelhante a uma organizacdo (Ashworth & Kavaratzis, 2009).

Sucintamente, o place branding apresenta-se entdo como “a pratica de aplicar estratégias
de marca e outras técnicas e disciplinas de marketing para o desenvolvimento econémico,

politico, e cultural de cidades, regides e paises” (Ashworth & Kavaratzis, 2009, p. 521).
2.2.1 Publicos-Alvo do Place Branding

E para que publicos-alvo o place branding se destina?

De forma geral, destina-se a todos os stakeholders, individuos e organizacdes relevantes
para o funcionamento do territorio. Ou seja, e com base na literatura, o place branding
dirige-se a quatro publicos-alvo: residentes; visitantes; empresas; e investidores (Rainisto,
2003; Kavaratzis, 2004; Braun, Kavaratzis & Zenker, 2013).
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2.2.1.1 Residentes

Os residentes e também cidadéos, sdo um grupo de elevada importancia, uma vez que sdo
0 publico-alvo que habita e mais interage nas cidades e locais em questdo, podendo ser
classificados como um fator diferenciador. Estes ‘embaixadores da cidade’ séo pontos de
referéncia e meios de apresentacédo dos locais para 0s que vém de fora, dando a conhecer
a cidade de forma auténtica. Tragos caracteristicos, como a simpatia e hospitalidade séo

um meio atrativo de muitos destinos (Braun et al., 2013).

Posto isto, é muito importante considerar os residentes e 0s contributos que destes podem
advir. Fornecer meios e condicdes para que se mantenham nos locais fortifica a sua
satisfacdo e permanéncia. Além disso, sugere-se que 0s residentes sejam também parte
ativa no processo de gestdo do local, devendo assim existir uma maior aproximagao entre
os residentes e os gestores da cidade (Braun et al., 2013). Ginesta & Eugenio (2021),
corroboram do ponto de vista, afirmando que o envolvimento dos cidaddos no processo

de place branding é essencial para o0 seu sucesso.

2.2.1.2 Visitantes

No que lhes diz respeito, 0s visitantes, considerados um grupo de passagem, podem ser
subdivididos em dois subgrupos: os business visitors e 0s nonbusiness visitors. Os
business visitors sdo, como o0 nome indica, individuos que se deslocam ao local num
contexto de negdcio, como uma conferéncia ou reunido. Por sua vez, 0s nonbusiness
visitors s@o, na sua maioria, turistas que procuram visitar e experienciar os locais e 0s

seus pontos atrativos (Kotler, Haider & Rein, 1993).

2.2.1.3 Empresas e Investidores

Por fim, as empresas e os investidores enfrentam, modo geral, uma atuacdo semelhante.
Ambos selecionam o local a investir e propde promover a criacdo de postos de trabalho,

assim como um possivel crescimento econdmico do local (Kotler & Gertner, 2004).

Posto isto, os investimentos efetuados através destes dois intervenientes poderdao remar a
favor da atratividade e reconhecimento dos locais. Braun (2008), acrescenta que 0S

gestores locais devem, de forma ajustada, procurar atrair estes investimentos por meio de
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incentivos e apoios, uma vez que, as empresas e investidores procuram num local a

possibilidade e as condicOes necessarias para efetuar negécio.

2.2.2 Gestéo do Place Branding

Rinaldi & Cavicchi (2016), afirmam que o place branding raramente é controlado por
uma unica autoridade central. Este processo envolve varios stakeholders, muitas vezes

com interesses concorrentes.

E para que se dé um desenvolvimento sustentavel do place branding é importante uma
gestdo eficaz entre as partes (Alexander, Teller & Wood, 2020). Sendo, essencial para o
crescimento das regifes, uma boa interacdo entre os publicos-alvo. Nordvall (2016),
acrescenta que por forma a aumentar o place branding de maneira sustentavel, a gestdo
relacional das partes interessadas deve ser gradual e perspetivada a longo prazo. Em
virtude, a coordenacdo entre residentes, meios institucionais, governamentais e empresas

promove a atracdo de visitantes e potenciais investidores e residentes.

Existindo, preferencialmente, coordenacdo entre as partes interessadas, é crucial planear,
por forma a que as estratégias territoriais sejam aplicadas com sucesso. Ashworth (2009),
enuncia trés principais instrumentos de planeamento local muito utilizados nos processos
de place branding: associacdo de personalidade; construcdo e design de assinatura; e,

marcacéo de evento.

O primeiro instrumento — associacdo de personalidade —, remete para a associagdo do
local a um individuo especifico, na esperanca de que as qualidades deste sejam
transferidas para o lugar. Um exemplo de associacdo de personalidade € a conexdo
estabelecida entre Antoni Gaudi e Barcelona, uma vez que, grande parte das obras de
sucesso do arquiteto se concentram na cidade espanhola. Ashworth (2009), faz ainda
notar que “quanto mais distinto o trabalho criativo ou mais notavel e memoravel a pessoa
e a vida, mais facil se tornara essa marca” (p. 11). Contudo, nem todas as associagdes s&o
felizes, como é exemplo a origem da familia Hitler, em Braunau, na Austria, ou ainda as

cidades onde tenham ocorrido as atividades criminosas de Al Capone, como Chicago.

De seguida, o segundo instrumento — construcado e design de assinatura —, esta relacionado

com a forma como os gestores locais administram e controlam a aparéncia do ambiente
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fisico local. Elementos visuais como prédios, designs e até bairros sdo componentes do

processo de place branding.

Por fim, o terceiro instrumento — marcacdo de evento —, refere-se aos eventos que tém
como objetivo o reconhecimento do local, assim como a sua organizacao. “Claramente,
guanto maior, mais global e de alto perfil o evento, maiores os possiveis ganhos de
sucesso ou mesmo maiores as possiveis perdas de reputacdo associados ao fracasso”
(Ashworth, 2009, p. 18).

Num estudo exploratorio da relagdo entre o desempenho comercial dos mercados e 0s
centros das cidades, assim como dos seus efeitos positivos e negativos, Alexander et al.
(2020), reconhecem fortes associa¢des entre as variaveis descritas. Os autores afirmam
que os mercados apresentam caracteristicas distintas que aumentam a competitividade e
promovem a evolucdo dos lugares. Por exemplo: as receitas no turismo da regido
aumentam, uma vez que o0s turistas procuram alojamento e alimentagdo nos
estabelecimentos da cidade; também os comerciantes locais dao a conhecer os elementos

tipicos da regido; e a cidade e os seus governantes ganham notoriedade.

O estudo anteriormente referido enaltece a importancia dos mercados de natal e de outro
tipo de festividades para os lugares, assumindo que, os mercados tém um papel
fundamental na diferenciacdo do lugar, assim como no reconhecimento e destaque da
regido em causa. Desse modo, o contributo destes eventos representa parte da identidade
central do place branding em questdo, evidenciando os seus atributos funcionais,

simbdlicos e experienciais (Hankison, 2004).

Nesse sentido, e segundo Kavaratzis & Kalandides (2015), “o lugar ¢ percebido e
construido através de um processo de ‘sintese’ dos varios elementos do lugar que foram
identificados como: materialidade/elementos fisicos, praticas/estruturas de interacdes

sociais, institui¢Oes reguladoras e sistemas de representagdes” (p. 1369).

No entanto, ndo séo apenas 0s eventos realizados numa regido que a diferenciam das
restantes. Também as marcas assumem um poder influenciador nos diferentes locais. A
fidelidade para com uma marca é capaz de resultar numa ligacdo emocional com o lugar,

0 que permite moldar a imagem positiva criada. Porém, a imagem que se cria também
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pode ser negativa, se a percecdo da marca for nesse sentido (Liu, Hultman, Eisingerich &
Wei, 2020).

Importa entdo sublinhar que, as estratégias de place branding implementadas afetam a
reputacdo de um lugar. Braun, Eshuis, Klijn & Zenker (2018), afirmam que um processo
de place branding aberto, ou seja, através de debates abertos entre os stakeholders, tem
um efeito positivo direto na reputagdo do local. Contudo, é necessaria a gestdo de
possiveis conflitos. Além disso, os autores percebem que a correspondéncia identidade-
imagem, isto é, a coeréncia e estimulagdo da imagem comunicada, tem igualmente um
efeito positivo direto na reputacdo do local. Todavia, se a imagem comunicada nao

corresponder a realidade, o efeito torna-se negativo.
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3 CASO DE ESTUDO - CERAMICA ARTESANAL DA REGIAO
DE CALDAS DA RAINHA

Caldas da Rainha, conhecida pela sua vertente artesanal e termal, desde cedo se apresenta

pela sua criatividade e pelo seu poder curativo, associado as suas aguas sulfurosas.

Nomeadamente, atraves do contributo da Rainha D. Leonor, que vem posteriormente a

dar nome a cidade e ao hospital termal, que a mesma manda construir em 1488 (Serra,

1991; Katz, 1999).

Regido rica em barro vermelho e barro branco, também provenientes de terras vizinhas,
data desde o século XIII vasos e jarros construidos para uso quotidiano nas cozinhas e
afazeres da populacédo, assim como no fornecimento de louca ao hospital (Serra, 1991;
Katz, 1999). De forma mais ativa, nos seculos XVI e XVII, os oleiros comegam a ser
reconhecidos, afigurando importantes intervenientes no desenvolvimento da estrutura
urbana da cidade (Katz, 1999).

Além das pecas ja descritas para uso do dia a dia, a ceramica caldense € também marcada
pela ceramica vidrada e com cores naturais, solicitada por compradores como casas reais
(Katz, 1999). A louga, que em muitos casos segue influéncia do estilo Palissy®, passa a
ser produzida por forma a satisfazer contextos utilitarios, assim como decorativos e
artisticos (Serra, 2019).

Com o decorrer dos anos e apds um periodo de crise e declinio da ceramica da regido, D.
Maria dos Cacos, conhecida ceramista do século XI1X, abre a primeira fabrica de louga na
cidade de Caldas da Rainha. Posteriormente, surgem outras fabricas de peso, assim como
ceramistas, sobretudo nos anos de 1850 a 1920. Em destaque encontram-se nomes como
Manuel Cipriano Gomes Mafra, Rafael Bordalo Pinheiro, José Alves Cunha, José
Francisco de Sousa, Manuel Gustavo Bordalo Pinheiro, Francisco Gomes de Avelar e
Francisco Elias (Serra, 1991; Katz, 1999).

De sublinhar que, o0 ponto mais alto da atividade ceramica é atingido com Rafael Bordalo

Pinheiro, autor do famoso icone nacional Zé Povinho (Go Caldas, 2014a). O ceramista é

3 estilo Palissy — estilo desenvolvido por um famoso oleiro francés, Bernard Palissy, caracterizado por
figuras rusticas, naturais, vidradas e com relevo.
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reconhecido como o mais “bem-sucedido ceramista portugués” (Katz, 1999, p. 85), que
vem também a ser caricaturista. Em 1884, abre a Fabrica de Faiancas das Caldas da
Rainha, que posteriormente é seguida pelo seu filho Manuel Bordalo Pinheiro, contudo,

este ndo mantém tdo ativamente o estilo adotado pelo seu pai.

Os nomes de relevo apresentados permitiram criar um legado que se mantém até hoje,
destacando-se atualmente, fabricas como a Fabrica de Faiancas Bordallo Pinheiro, a
Molde, e ceramistas a titulo individual (Go Caldas, 2014a). As pecas caracteristicas da
regido fornecem a mesma uma personalidade prdpria e inconfundivel, como demonstrado
na llustracdo 3. Popular pelas suas pecas de cores vibrantes e pelas representacOes de
alimentos, animais, personalidades e de caracter falico-satirico, a ceramica caldense é
considerada um ex-libris da cidade de Caldas da Rainha (Katz, 1999; Go Caldas, 2014a).

llustracéo 3 - Exemplos de Cerdmica Artesanal de Caldas da Rainha

Fonte: Elaboragéo propria

3.1 Estimulacéo Sensorial da Ceramica Caldense

De seguida pretende-se dar conta da estimulacgéo de cada sentido no caso de estudo. Assim

sendo, sdo apresentadas associacdes entre 0s cinco sentidos e a ceramica caldense.

Quanto a visdo, como ja caracterizada anteriormente, esta assume uma grande influéncia
no processo de compra, pois promove a reacdo dos outros sentidos (Jamaluddin, Hanafiah
& Zulkifly, 2013). Em virtude, o artesanato regional de Caldas da Rainha, e talvez de
forma inconsciente, estimula desde cedo, o sentido visual. Desse modo, através de formas,
cores e estilos proprios a ceramica artesanal caldense é visivelmente evidente quando

observada.
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Hoje em dia, o cuidado pela apresentacdo e exposi¢do das pecas € tido em conta (Serra,
1991). De modo geral, 0os pequenos comércios, assim como as fabricas mais relevantes e
as estruturas urbanas da cidade procuram exibir as pecas de forma mais cuidada e
pensada, assim como demonstra a llustragdo 4. Apostando nos detalhes como a
decoracéo, orientagdo das pegas, embalagens, selecdo de cores, publicidade, entre outros.

llustracdo 4 - Lojas de Ceramica de Caldas da Rainha

Fonte: Elaboragdo Prépria

Por sua vez, o som desperta o ser humano para emocdes e reacdes diversas (Lindstrom,
2009). A exposi¢do sonora permite manipular, ou de forma mais subtil, persuadir o
comportamento e obter determinadas atitudes de forma menos invasiva (Marcelino et al.,
2011).

No caso em estudo, o estimulo auditivo aparenta estar mais associado a emisséo sonora
de uma peca a ser trabalhada, tocada ou pousada. Transmitir de forma audivel o processo
das pecas a serem manufaturadas, ou percutir esse som, mostra sensibilizacdo para com a

experiéncia que o consumidor vive.

Relativamente ao togue, este sentido tem o poder de influenciar a percecdo do ambiente
(Aguiar & Farias, 2014). Por meio da experiéncia tatil é possivel caracterizar produtos e
marcas. E de entre fatores como a forma, o material, o peso, a solidez e a temperatura que
sdo expressos atributos do produto, traduzidos através do toque (Hultén, 2011; Rodrigues
etal., 2011).

E quando associado a ceramica caldense, o toque vai para além da experiéncia de sentir
a peca acabada. Contempla igualmente, todo o processo de desenvolvimento da peca

artesanal, desde o trabalhar do barro até a finalizacdo decorativa.
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De seguida, apresenta-se a estimulacdo olfativa da cerdmica caldense. Ao ser o Unico
sentido que ndo podemos desligar, a menos que se tape o nariz (Lindstrom, 2009), o olfato
traduz-se num sentido com interminaveis associagGes. Capaz de identificar inimeros
cheiros, o ser humano tem a faculdade de estabelecer ligacbes entre os aromas que
experiencia e as suas emogdes e memorias (Krishna, 2012; Rodrigues & Hultén, 2014;
Rupini & Nandagopal, 2015; Agapito, 2022). Ao fomentar diversas reacdes olfativas, e
por isso comportamentais, o cheiro imerge cada individuo numa experiéncia sensorial
Unica.

No caso das pegas de ceramica caldense, experienciar aromas que remetem para
determinadas pecas, ou 0 aroma do barro ndo sdo excecdo. Em virtude, a possibilidade de
apreciar o cheiro da matéria prima a ser trabalhada ou ja acabada, pode conceder ao

consumidor um momento rico em emogoes.

J& o paladar, e uma vez que carece da simbiose de todos os sentidos (Hultén, 2011), é
suscetivel de influéncias externas como os atributos fisicos, ingredientes, informacdes

nutricionais, embalagem e publicidade (Hoch & Ha, 1986).

No caso da cerdmica, que e designadamente ndo comestivel, a experiéncia gustativa
implica o recurso, inevitavel, aos restantes sentidos. A fusdo do contexto visual, olfativo,
auditivo e tatil é essencial para a existéncia de uma experiéncia gustativa,

preferencialmente satisfatoria.

Deste modo, e uma vez que a ceramica da regido é abundante em pecas como alimentos
— frutos e legumes — e animais, seria interessante trabalhar o estimulo gustativo nesse

sentido. Como por exemplo, através da libertacdo de aromas associados a cada peca.

3.2 Place Branding de Caldas da Rainha

A razdo pela qual a temética do place branding é passivel de ligacdo com a regido em
questdo deve-se a oportunidade e interesse dos elementos territoriais, nomeadamente a
ceramica caldense. Isto porque, a regido de Caldas da Rainha possui historia, tradicao e

matérias primas que sustentam a adocao e implementacao de estratégias de teor territorial.

Assim sendo, e no seguimento do conhecimento adquirido na revisdo de literatura

apresentada, a regido em causa possui elementos significativos para a gestdo do place
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branding: personalidades marcantes, como é o caso de Rafael Bordalo Pinheiro, que é
“hoje uma das marcas de qualidade das Caldas da Rainha e uma das suas maiores
atragoes” (Go Caldas, 2014a); estruturas historicas e emblematicas, como o Parque D.
Carlos I, a Rota Bordaliana, ou o Hospital Termal Rainha Dona Leonor; e ainda eventos
tipicos, como a Feira 15 de Agosto, Feira do Cavalo, Caldas Late Night e Feira dos Frutos
(Go Caldas, 2014b).

Da presente investigacao, e ao convergir os temas abordados na revisao de literatura, é
possivel perspetivar o valor positivo da associacao da vertente sensorial e da promogéo
territorial. E por isso deduzido que, a influéncia sensorial da ceramica caldense
impulsiona a valorizacdo e promocao territorial da regido de Caldas da Rainha, o que

beneficia o lugar e os seus intervenientes.
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4 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Ao longo do presente capitulo sdo explicados 0s métodos e procedimentos aplicados no
estudo empirico, com o intuito de alcancar os objetivos propostos e responder as questdes
de investigagéo. Trata-se de um estudo de natureza quantitativa, tendo sido realizado um

inquérito por questionario, direcionado a uma amostra da populagéo-alvo.

De seguida sdo abordadas a amostra e a populacdo do estudo em causa, 0 instrumento e

procedimentos de recolha de dados, e ainda os métodos de analise de dados.

4.1 Populacédo e amostra

A populacdo desta investigacao corresponde aos conhecedores da ceramica artesanal da
regido de Caldas da Rainha. Com efeito, pretende-se que de uma amostra por
conveniéncia composta por conhecedores do artesanato de Caldas da Rainha, que se
espera adequada, seja extraida informac&o necesséria, por forma a suportar a anélise de
dados (Hill & Hill, 2002).

Dos dados obtidos foi possivel recolher 158 respostas, das quais 155 correspondem a
conhecedores da ceramica artesanal da regido de Caldas da Rainha. Mais a frente, a
presente amostra € apresentada e analisada, sendo também tracado o seu perfil

sociodemogréfico.

4.2 Instrumento e Procedimentos de recolha de dados

Os dados do estudo empirico foram recolhidos por meio de um inquérito por questionario
online, apresentado no Anexo A. De acordo com Gil (2008), o questionario reconhece-se
como um instrumento adequado nesta investigacdo, pois compreende técnicas de
investigacdo compostas por conjuntos de questdes com o proposito de obter informacdes

relacionadas com o0s objetos de estudo pretendidos.

O uso da vertente online, e por isso o0 recurso a internet, deve-se a elevada utilizagéo por
parte da populacdo deste meio, o0 que conduz a uma maior taxa de resposta. Além disso,
o fator internet assume a vantagem de ser um recurso de baixo custo e mais rapido
(Meckel, Walters & Baugh, 2005).
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A elaboracdo e disponibilizacdo do questionario online foi feita através da plataforma
Google Forms, e acedido através de um link, partilhado nas redes sociais da autora da
dissertacdo. Aquando da partilha do referido link, constava uma pequena contextualizagio
do intuito do questionario online, assim como informacdes essenciais para a realizagéo e
preenchimento do mesmo. Dessas informacdes destacam-se detalhes como a duracéo do
preenchimento do questionario — aproximadamente 6 minutos — e 0 anonimato e

confidencialidade dos dados fornecidos pelos inquiridos.

Na plataforma Google Forms, além da elaboracéo e disponibilizacdo do questionério, foi
permitido o armazenamento das respostas que posteriormente foram transferidas e
tratadas, como é explanado mais a frente. A escolha desta plataforma justifica-se na sua

facil utilizacdo e gratuitidade.

Relativamente ao periodo de tempo que 0 questionario esteve disponivel para resposta e
consulta compreende-se a duragdo de trés semanas, desde o dia 12 de maio de 2023 até
ao dia 2 de junho de 2023.

4.2.1 Pré-teste do Questionario

Antes da disponibilizagdo da versdo final do questionario (Anexo A), foi efetuado um
pré-teste do questionario. A realizacdo do pré-teste tem como objetivo a verificacdo da
organizacdo do questionario, a linguagem, clareza, formatacdo, compreensao, duracdo da
resposta e detecdo de possiveis erros. Segundo Quivy & Campenhoudt (1998), estes
procedimentos auxiliam no entendimento do fendmeno estudado, que ndo seria

direcionado e compreendido na sua totalidade sem este complemento.

Apos a andlise das sugestdes e informacgdes enviadas pelos cinco inquiridos do pré-este
do questionario, deu-se lugar as alteragcdes necessarias que conduziram ao questionario

final, apresentado no Anexo A.

4.2.2 Organizagao do Questionario

O presente questionario encontra-se organizado em trés partes. A primeira parte destina-
se a recolha de dados sociodemogréficos dos individuos inquiridos, por forma a
determinar o perfil da amostra em estudo. A segunda parte, tem em conta questdes gerais

da tematica abordada na presente dissertacao, ou seja, 0 marketing sensorial e a influéncia
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dos cinco sentidos nos inquiridos. Por fim, a terceira parte, mais focalizada no objeto de
estudo — ceramica artesanal da regido de Caldas da Rainha — pretende abordar a tematica

principal e relacioné-la com a regido em estudo.

E importante sublinhar o cuidado de elaborar um questionario com linguagem clara e
adequada, com questdes curtas e objetivas, de modo a capturar o interesse dos inquiridos.
Posto isto, o questionario elaborado tem por base estudos efetuados na area do marketing
sensorial que também recorrem a questionarios e que servem de suporte ao
desenvolvimento do questionario da presente dissertacdo. Em virtude, os estudos que
auxiliaram a elaboragdo do questionario correspondem a Santiago (2014) e Ricci (2019).

A construcdo do questionario teve por base a utilizacdo de questdes de resposta multipla
e escalas, nomeadamente a escala de Likert de 5 pontos, em que 1, 2 ,3, 4 e 5
correspondem respetivamente a “Discordo Totalmente”, “Discordo”, “Nao Concordo,
Nem Discordo”, “Concordo” ¢ “Concordo Totalmente”. O recurso a este tipo de escala

de concordancia é justificado pela facilidade de construcdo e entendimento.

4.3 Meétodos de Analise de Dados

Ap0s a recolha de dados da plataforma Google Forms, a base de dados foi exportada para
um software de tratamento estatistico — SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences), nomeadamente na sua versao 28. A técnica adotada é a analise descritiva.

Na analise descritiva procurou-se abordar a relevancia das percentagens que cada variavel
origina por forma a, posteriormente, deduzir as conclusdes necessérias. Desse modo, as
questdes do questionario serdo analisadas no sentido de suportar e esclarecer as questdes
globais da investigacdo. Para consulta dos resultados relativos a analise descritiva das

questdes do questionario serve o Anexo B.

Além disso, também se pretende relacionar informagcfes por forma a dar mais
credibilidade e certezas as informagdes deduzidas. E através do cruzamento de variaveis
que se tornara possivel avaliar o estudo de caso em compara¢ao com 0s contextos gerais.
De notar que aquando desta andlise foi necessario agrupar as categorias que

correspondem a escala de Likert de 5 pontos em trés niveis: 1; 2; e 3. Desse modo,
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agrupou-se os graus de concordancia 1 e 2 no nivel 1, o grau de concordancia 3 no nivel

2, e por fim, os graus de concordancia 4 e 5 no nivel 3.

Assim sendo, e com recurso ao software SPSS, depois do cruzamento de variaveis sera
analisado o p-value do Qui-quadrado de Pearson, para testar a independéncia e associacdo
entre duas varidveis. Para niveis de significancia (o) de 0,05 tem-se que: se p-value for
menor ou igual a o existe associacdo estatisticamente significativa entre as variaveis; se

p-value for maior que a ndo é possivel concluir a associagao entre as variaveis.

Adicionalmente, e quando ha correlacéo significativa é pertinente calcular um coeficiente
de correlagcdo adequado. Desse modo, quando p-value assume valores menores ou iguais
a a, analisa-se o coeficiente de correlagdo de Kendall. O coeficiente de Kendall,
representado por T (tau), entende-se como uma medida ndo paramétrica que avalia a
associagdo entre duas variaveis. Os valores de T variam de -1 a +1. Para valores proximos
a -1 e +1 a correlacdo é considerada forte. No caso de valores mais proximos de 0 a
correlacdo ja se reconhece como fraca. O registo dos dados das tabelas cruzadas pode ser

consultado no Anexo C.

53



niscac. . COIMBRA BUSINESS 100 |+

Impacto da Adocdo de Ferramentas de Marketing Sensorial: Caso da regido de
Caldas da Rainha

5 RESULTADOS

No capitulo dos Resultados seré caracterizada a amostra em estudo, assim como serdo
apresentados os resultados fruto das andlises aplicadas.

5.1 Caracterizacdo da Amostra

Como descrito anteriormente, o questionario conduziu a obtencdo de 158 respostas, das
quais 155 correspondem a conhecedores do objeto de estudo — a ceramica artesanal da
regido de Caldas da Rainha. E como demonstrado na Tabela 6, ajustada e de acordo com

0 observado no Anexo A, é possivel caracterizar a amostra em estudo.

Desse modo, pode-se afirmar que o perfil sociodemogréafico é composto, na sua maioria
por individuos do sexo feminino (76,6%), com idades compreendidas entre os 45 a 54
anos (26,6%), casados (47,5%), habitantes na zona de Caldas da Rainha (76,5%),
licenciados (51,9%), empregados (73,9%) e com rendimentos liquidos mensais entre 0s
1001€ e 1500€ (34,8%).

Tabela 6 - Dados Sociodemograficos

Individuos Total
N % N %
Feminino 121 76,6 158 100
Género
Masculino 37 23,4
Até 18 anos 1 0,6 158 100
19 a 24 anos 30 19,0
25 a 34 anos 32 20,3
Faixa Etéaria
35 a 44 anos 21 13,3
45 a 54 anos 42 26,6
55 a 64 anos 25 15,8
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65 anos ou mais 7 4,4
Casado(a) 75 47,5 158 100
Divorciado(a) 13 8,2
Estado Civil Solteiro(a) 53 33,5
Unido de Facto 14 8,9
Viavo(a) 3 1,9
Caldas da Rainha 121 76,5
Zona de Residéncia
Fora de Caldas da Rainha 37 23,5
Ensino Bésico — 2° Ciclo 4 2,5 158 100
Ensino Bésico — 3° Ciclo 7 4,4
Ensino Secundério 43 27,2
Nivel de Escolaridade
Licenciatura 82 51,9
Mestrado 21 13,3
Doutoramento 1 0,6
Desempregado(a) 12 7,6 158 100
Empregado(a) 117 73,9
Situacdo Profissional | Estudante 19 12,0
Reformado(a) 6 3,8
Trabalhador-Estudante 4 2,5
Rendimento Liquido Até 500€ 25 15,8 158 100
s Entre 501€ ¢ 1000€ 45 28,5
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Entre 1001€ e 1500€ 55 34,8
Entre 1501€ e 2000€ 13 8,2
Entre 2001€ ¢ 2500€ 12 7,6
Mais de 2500€ 8 51

Fonte: Elaboragéo Prépria

5.2 Analise dos Resultados

De seguida, é apresentada a analise descritiva do questionario. E ao longo deste ponto

que serdo analisados os resultados obtidos, para posterior deducéo de ilages.

5.2.1 Marketing Sensorial

Relativamente a tematica principal, e por isso, ao conhecimento dos 158 inquiridos em
relacdo ao marketing sensorial, 0 Grafico 1 demonstra que 78 individuos (49,4%) indicam
ja ter ouvido falar do marketing sensorial, enquanto 58 individuos (36,7%) afirmam nao
ter ouvido falar, e os restantes 22 individuos (13,9%) néo estdo certos de terem ou ndo

ouvido falar de marketing sensorial.

Grafico 1 — Ja ouviu falar de Marketing Sensorial?

= Sim
= N3o

N&o estou certo(a)

Fonte: Elaboragdo Prépria

E quando questionados se tém alguma ideia do que é, de facto, o marketing sensorial,

metade dos inquiridos afirma que “Sim” (50%). Em contrapartida, 45 individuos indicam
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ndo ter ideia do que é o marketing sensorial (28,5%), e 34 individuos (21,5%) admitem

ndo estar certos de ter alguma ideia do tema, assim como esboca o Gréafico 2.

Grafico 2 - Tem alguma ideia do que é o Marketing Sensorial?

= Sim
= N3o

N3o estou certo(a)

Fonte: Elaboragdo Prépria

5.2.2 Estimulacéo Sensorial

Para os inquiridos € notdria a preferéncia por experiéncias ricas em estimulos sensoriais.
Segundo os resultados obtidos é possivel afirmar que, com base nos graus de
concordancia 4 e 5 da escala de Likert, 129 individuos, ou seja, 81,7% da amostra prefere

experiéncias focalizadas nos sentidos, assim como indica o Grafico 3.
Grafico 3 - Preferéncia por experiéncias ricas em estimulos sensoriais
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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E fruto das experiéncias de consumo, quais sdo 0s estimulos sensoriais com maior

potencialidade e valorizagéo?

Das multiplas respostas referentes aos estimulos sensoriais mais valorizados, e adequando
as respostas a cada um dos estimulos, sem divida que o estimulo visual teve uma grande
énfase (43,28%), de seguida surge o estimulo auditivo (16,87%), seguido do estimulo
olfativo (12,03%), gustativo (9,96%), e por fim do estimulo tatil (7,38%), esbocados no
Grafico 4. No entanto, é de evidenciar que 16 individuos admitem n&do saber ou nunca ter
pensado no assunto (10,1%).

De notar que, para a realizagdo de uma avaliacdo uniforme dos diferentes estimulos,
admitiu-se o mesmo grau de relevancia aquando da escolha de mais do que um estimulo
por parte dos inquiridos. Ou seja, quando selecionados mais do que um estimulo, a

ponderacdo é considerada igual para cada um.

Gréfico 4 - Valorizacao dos estimulos sensoriais

m Visuais

Auditivos
= Olfativos
= Gustativos
= Tateis

N3o Sei/Nunca pensei nisso

Fonte: Elaboragdo Prépria

5.2.3 Ato de Compra

Quanto a influéncia da estimulacdo sensorial no ato de compra, € possivel afirmar com
clareza que os inquiridos assumem uma influéncia positiva da estimulacdo dos cinco
sentidos no ato de compra. Com efeito, nenhum inquirido indica discordar com a
afirmacdo — Considero que a estimulacdo dos cinco sentidos tem influéncia no ato de

compra —, sendo que 88 individuos (55,7%) concordam totalmente com a afirmacéo,
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assim como 57 individuos (36,1%) apenas concordam, contra 13 individuos (8,2%)

indicam ndo concordar, nem discordar com a afirmacéo. Logo, € evidente a concordancia

positiva da presente afirmacéo em, pelo menos, 91,8%, como demonstra a Tabela 7.

Tabela 7 - Influéncia da estimulacdo sensorial no ato de compra

Grau de Concordancia N %
3 13 8,2
4 57 36,1
5 88 55,7
Total 158 100

Fonte: Elaboracéo Prépria

Indo ao pormenor, observando cada um dos estimulos especificamente, e visando
perceber a sua influéncia no ato de compra, sdo de seguida apresentados os dados

referentes a cada um dos cinco sentidos:

Visdo — através dos dados recolhidos é possivel indicar que os inquiridos consideram que
existe influéncia dos estimulos visuais no ato de compra, e tendo em conta as respostas
de grau de concordancia 4 e 5, é possivel afirmar que 131 individuos (82,9%) validam

esta relacdo de concordancia.

Olfato — o estimulo olfativo, também apresenta maior incidéncia nos graus 4 e 5, ainda
assim com menor peso que o estimulo anterior, pois apenas cerca de metade dos
inquiridos validam esta relacdo de concordancia entre o estimulo olfativo e o ato de
compra (53,8%).

Audicdo — a semelhanca do estimulo anterior — o olfato —, também o estimulo auditivo
apresenta maior incidéncia nos graus de concordancia 4 e 5. Pelo que cerca de metade da
amostra em estudo, 76 individuos, indicam concordar com a afirmacéo de que o estimulo

auditivo tem influéncia no ato de compra (48,1%).
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Tato — com mais forca que os dois Gltimos estimulos supramencionados, contudo menos
do que o estimulo visual, o sentido do toque também demonstra existir uma relagao de
influéncia do estimulo tatil no ato de compra, pelo que 91 inquiridos afirmam concordar

com a afirmacéo (57,6%).

Paladar —assim como o estimulo tatil, também o estimulo gustativo afirma a sua posigdo
quanto a relacdo com o ato de compra, visto que 94 inquiridos (59,5%) concordam com

a afirmacdo relativa ao estimulo gustativo.

Assim sendo, é possivel indicar, com base nos resultados, que todos os estimulos, global
e individualmente, séo considerados influenciadores no processo e ato de compra. Pois
apresentam, na sua maioria, valores de concordancia de grau 4 e 5, assim como
demonstrado no Grafico 5. No entanto, ao hierarquizar-se os estimulos verifica-se que 0s
que tém mais influéncia no ato de compra sdo 0s visuais, seguidos dos gustativos, tateis,

olfativos e por fim, auditivos.

Grafico 5 - Influéncia de cada estimulo sensorial no ato de compra

Visuais Olfativos Auditivos Tateis Gustativos
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Ao debrucar a pesquisa de teor sensorial para o0 objeto em estudo de forma concreta, e
tendo em conta a andlise prévia num contexto global, o ato de compra associado &

ceramica artesanal caldense obteve os seguintes resultados (Gréafico 6):
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Grafico 6 - Influéncia dos estimulos sensoriais caldenses no ato de compra
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Fonte: Elaboragéo Propria

Os resultados obtidos demonstram a existéncia de influéncia dos estimulos sensoriais no
processo de compra da ceramica da regido de Caldas da Rainha. Adicionalmente,
procurou-se ainda saber quais 0s estimulos com maior responsabilidade nesta influéncia.

Assim sendo, no Grafico 7 sdo explanados os pesos de cada um dos estimulos.
Grafico 7 - Influéncia de cada estimulo sensorial caldense no ato de compra
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Pode afirmar-se que, os individuos atribuem grande parte da influéncia sensorial da
ceramica artesanal caldense aos estimulos visuais (86,1%), considerando que o aspeto,

estética e as cores vibrantes das pecas influenciam o ato de compra. Por sua vez, também
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0 toque € reconhecido como influenciador no ato de compra de pecas de ceramica

caldense, verificando-se uma influéncia positiva de 58,9%, contudo, de forma mais ténue.

Ja os estimulos olfativos, auditivos e gustativos ndo seguem o mesmo caminho que 0s
estimulos anteriores. O estimulo olfativo, e por isso 0 aroma das pecas ceramicas,
nomeadamente o0 aroma a barro, ndo é considerado influenciador positivo no ato de
compra. Sendo que, 45% dos inquiridos discorda que exista uma relacédo de influéncia do
aroma da matéria-prima no ato de compra. Além disso, 38% dos inquiridos indica ndo

concordar nem discordar com esta influéncia.

De seguida, os estimulos auditivos das pecas de cerdmica caldense instalam ddvida nos
inquiridos, uma vez que 44,3% da amostra assume nao concordar nem discordar com a
afirmacédo. Adicionalmente, e tendo em conta os resultados obtidos, é observavel que sdo
mais os inquiridos que discordam (36,1%) com a afirmacdo do que os que concordam
(17,7%).

Finalmente, o estimulo gustativo € o estimulo que apresenta de forma mais convicta
discordancia para com a afirmacéo que estabelece relacdo de influéncia do estimulo do
paladar nas pegas de ceramica caldense. Pelo que, 72,2% da amostra correspondente aos
graus de concordancia 1 e 2, discorda com a afirmac&o, revelando que este estimulo ndo

tem influéncia no processo de compra das pecas da regido de Caldas da Rainha.

De modo a perceber a associacao entre os dados relativos ao indicador do ato de compra,
procurou-se cruzar a variavel na perspetiva geral e na perspetiva especifica, ou seja,
focalizada na ceramica artesanal caldense. A seguinte Tabela 8, apresenta sucintamente a
associacdo entre as variaveis do ato de compra, tendo em conta o contexto global e

especifico.

Tabela 8 - Associacgéo entre variaveis do ato de compra

Estimulo Sensorial P-value T Associacéo
Viséo <0,001 0,357 Sim

Olfato 0,153 - Ndo ha
Audicdo 0,003 0,095 Sim
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Tato 0,081 - Néo ha

Paladar 0,190 - Nao ha

Fonte: Elaboragdo Prépria

Desta forma, para cada um dos estimulos verifica-se que:

Visdo — para um p-value com valores inferiores a 0,001 e consequentemente um T de
0,357, existe uma associacao de grau forte entre a perspetiva do estimulo visual de forma
generalizada e a forma como este estimulo € reconhecido no objeto de estudo. E, em

ambos os contextos, o estimulo visual influencia o ato de compra semelhantemente.

Olfato — inversamente ao Ultimo estimulo, no caso do olfato ndo ha associagdo entre as
variaveis, uma vez que, p-value assume o valor de 0,153 e por isso, superior a a. L0go,
como demonstrado nos resultados do SPSS, o estimulo olfativo é considerado
influenciador no processo de compra, contudo, no contexto da cerdmica artesanal

caldense o reconhecimento do estimulo ndo é observado de igual forma.

Audicao — por sua vez, o estimulo auditivo estabelece uma associacao, considerada muito
fraca, entre a perspetiva geral e a especifica, apresentando um p-value de 0,003 e um T
de 0,095. Assim sendo, pode dizer-se que a audicdo, ainda que de forma mais ténue que
a visdo, desempenha uma influéncia semelhante no contexto da regido de Caldas da

Rainha, ao esperado a nivel geral.

Tato — o toque, com um p-value de 0,081 mostra ndo existir associacdo entre a variavel
geral e a especifica, existindo assim uma discrepancia do que é observado no contexto
geral e 0 que se observa no contexto da ceramica artesanal caldense. Logo, o toque que é
reconhecido como um grande influenciador no processo de compra, ndo estabelece de

forma tdo ativa, essa influéncia na ceramica artesanal caldense.

Paladar — o estimulo gustativo, a par do anterior, também ndo assume associa¢ao, uma
vez que a realidade geral deste estimulo é contrariada no contexto da ceramica artesanal
caldense, obtendo um p-value de 0,190. Posto isto, é possivel dizer que a influéncia do
paladar a nivel geral ndo é observada no artesanato regional de Caldas da Rainha, ndo
sendo um estimulo influenciador do ato de compra de pecas de ceramica artesanal

caldense.
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5.2.4 Satisfacéo

Outro indicador abordado no questionario trata-se da satisfacdo. Apds a recolha de dados
é possivel verificar a influéncia da estimulagéo sensorial na satisfagdo de cada individuo,
uma vez que, e a par do ocorrido no indicador do ato de compra, existe uma concordancia
positiva entre a estimulacdo sensorial e a satisfagdo. Assim como é ilustrado na seguinte
Tabela 9, os graus de concordancia 4 e 5 apresentam, em conjunto, a maior parte da

percentagem total, concretamente 81%.

Tabela 9 - Influéncia da estimulacéo sensorial na satisfacédo

Grau de Concordancia N %
1 1 0,6
2 2 1,3
3 27 17,1
4 71 44,9
5 57 36,1
Total 158 100

Fonte: Elaboragdo Prépria

Assim sendo, os resultados referentes a influéncia de cada estimulo sensorial na satisfacdo

dos inquiridos, sdo apresentados de seguida:

Visdo — os resultados gerados permitem afirmar que os estimulos visuais detém influéncia
na satisfacdo dos inquiridos, uma vez que 119 individuos (75,3%) dizem concordar com

o facto de o estimulo da visdo deixar os individuos mais satisfeitos.

Olfato — também no estimulo olfativo é considerada, por parte dos individuos, uma
relacdo de influéncia na satisfagdo. Em virtude, e de acordo com os resultados, a maior
parte dos inquiridos concorda que os estimulos olfativos influenciam a sua satisfagéo
(57,6%).
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Audicdo — a semelhanca do estimulo anterior, também o estimulo auditivo apresenta
maior percentagem nos graus de concordancia 4 e 5. Ou seja, cerca de metade da amostra
em estudo — 83 individuos — dizem concordar com a relacdo existente entre os estimulos

auditivos e a satisfacdo (52,5%).

Tato — assim como nos dois anteriores estimulos, o tato também estabelece uma relacéo
de influéncia na satisfacdo dos inquiridos. Nomeadamente, cerca de metade dos

inquiridos — 85 individuos — assumem concordar com a afirmacéo (53,8%).

Paladar — com um peso um pouco maior que os estimulos anteriores, exceto o estimulo
visual, o paladar também apresenta valores que verificam a influéncia dos estimulos
gustativos na satisfacdo dos inquiridos, uma vez que 63,3% dos individuos concorda com

a afirmacdo referente ao estimulo gustativo.

Desta forma, e tendo em conta os resultados apresentados, € possivel afirmar que os
estimulos sensoriais, no seu todo e particularmente, influenciam a satisfacdo dos
individuos. Na sua maioria, os valores de graus de concordancia 4 e 5, esbogados no
seguinte Gréafico 8, confirmam essa relagédo de influéncia. Contudo, é importante destacar
a classificacdo dos estimulos que assumem maior influéncia na satisfacdo, iniciando-se

pelos estimulos visuais, gustativos, olfativos, tateis e por fim, auditivos.
Grafico 8 - Influéncia de cada estimulo sensorial na satisfacdo
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Direcionando, agora, as atencfes para o indicador da satisfacdo associado ao objeto em

estudo, é possivel verificar quais os estimulos que promovem maior satisfacdo nos
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individuos. Posto isto, e como base nos resultados obtidos, pode dizer-se que existem

diferentes opinides consoante o estimulo sensorial em causa.

Relativamente ao estimulo visual os dados recolhidos indicam, sem margem para dividas
que, quando os inquiridos visualizam as pecas de cerdmica caldense sentem-se mais
satisfeitos. Logo, como demonstrado no Grafico 9, 80,3% da amostra concorda com a

afirmacédo — Sinto-me satisfeito(a) quando visualizo pecas de ceramica caldense.

Semelhante ao observado no indicador — ato de compra —, e a par com o estimulo visual,
também o estimulo tatil estabelece uma relagdo positiva de concordéncia entre a
satisfacdo e as pecas de cerdmica caldense. Desse modo, no Gréafico 9 sdo apresentados
0s graus de concordancia, nomeadamente os graus 4 e 5 que obtiveram, em conjunto,

57,6% dos resultados da amostra.

De seguida, os estimulos auditivos e olfativos, especificamente o som e 0 aroma das pecas
de ceramica caldense, apresentam a mesma atuacao. Ou seja, de acordo com os resultados
obtidos e de forma mais acentuada que nos restantes estimulos, constata-se uma duvida
inerente as afirmacdes dos sentidos da audicao e do olfato. Esta divida esta associada aos
resultados do grau de concordancia 3 — Ndo concordo, nem discordo — uma vez que, tanto
no estimulo auditivo, como no olfativo o grau 3 apresenta, respetivamente 46,2% e
44,3%. Logo, os inquiridos ndo concordam nem discordam sentir-se satisfeitos quando
expostos a estes estimulos através das pecas de ceramica caldense. Por sua vez, 0s
resultados do estimulo gustativo confirmam firmemente que os individuos discordam que
a estimulacdo gustativa das pecas de ceramica caldense os satisfaz (68,4%), assim como

demonstrado no Gréafico 9.
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Gréfico 9 - Influéncia de cada estimulo sensorial caldense na satisfacédo
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Fonte: Elaboracéo Prépria
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Cruzando novamente a perspetiva de como os estimulos sdo analisados num contexto

geral com a informacg&o no contexto da cerdmica artesanal caldense, é possivel verificar

as associacgdes existentes a nivel da satisfacdo. Assim sendo, de seguida sdo apresentados

na Tabela 10 os resultados para cada um dos estimulos sensoriais:

Tabela 10 - Associagdo entre variaveis de satisfacao

Estimulo Sensorial P-value T Associagédo
Viséo < 0,004 0,293 Sim
Olfato 0,123 - Néo ha
Audicdo 0,006 0,195 Sim
Tato 0,002 0,230 Sim
Paladar 0,233 - Néo ha

Fonte: Elaboracéo Prépria

Visdo — o estimulo visual tanto a nivel geral como num ambito mais direcionado apresenta

concordancia e por isso, uma associagdo, neste caso moderada, entre as variaveis. Ou seja,

para um p-value inferior a 0,004 e um T de 0,293, € possivel afirmar que em ambos os

contextos o estimulo visual influencia a satisfacdo da mesma forma.
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Olfato — relativamente ao estimulo olfativo ndo é verificada uma associacdo entre a
variavel geral e a especifica, sendo que o p-value assume o valor de 0,123. Logo, pode
dizer-se que a influéncia do olfato no contexto do artesanato regional de Caldas da Rainha

ndo e semelhante a influéncia da satisfagdo num contexto geral.

Audigdo — no caso do estimulo auditivo, para um p-value de 0,006 e um T de 0,195, é
estabelecida uma fraca associacdo entre a perspetiva geral e a perspetiva especifica da
ceramica artesanal caldense. Assim sendo, o tipo de influéncia auditiva sentida na
satisfacdo do consumidor num contexto geral é proximo do sentido no contexto do objeto

em estudo.

Tato — o estimulo tatil apresenta uma relacdo de associagdo moderada entre as variaveis,
originando um p-value de 0,002 e consequentemente um T de 0,230. Logo, a influéncia
na satisfacdo do consumidor a nivel geral é congruente com a influéncia tatil da ceramica

artesanal caldense.

Paladar — por sua vez, o estimulo gustativo ndo apresenta associacao entre as variaveis,
pois, de acordo com os resultados obtidos, o p-value assume o valor de 0,233. Logo, a
influéncia do paladar na satisfagcdo do consumidor no contexto geral ndo coincide com a
influéncia do paladar na satisfacdo do consumidor no contexto do artesanato regional de
Caldas da Rainha.

5.2.5 Emocgdes

No campo das emogdes também é possivel afirmar, fortemente, a sua afetacdo quando
associadas aos sentidos. Podendo dizer-se que sim, os sentidos afetam as emocdes, uma
vez que 140 individuos, ou seja 88,6% da amostra, concorda com a afirmacéo — Sinto que

os sentidos afetam as minhas emocdes — assim como confirma o Grafico 10.
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Grafico 10 - Afetacdo da Emoc0es
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Fonte: Elaboracéo Prépria

5.2.6 Ceramica artesanal da regido de Caldas da Rainha

Indo ao encontro do objeto em estudo — ceramica artesanal da regido de Caldas da Rainha
—, quando questionados relativamente ao seu conhecimento em rela¢do ao artesanato
caracteristico da regido em causa, a resposta foi, quase na totalidade “Sim” (97,5%).
Apenas 3 inquiridos indicaram ndo conhecer o artesanato caldense, e 1 inquirido assumiu

nao estar certo se conhecia ou ndo, assim como demonstra o Grafico 11.

De notar que, derivado desta pergunta e aquando da resposta negativa — “Nao” —, 0s 3
inquiridos que assim responderam, ndo prosseguiram a sec¢do seguinte do questionario,

uma vez que é dirigida concretamente & cerdmica caldense.
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Gréfico 11 - Conhecimento do artesanato caracteristico de Caldas da Rainha
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Fonte: Elaboracéo Prépria

De seguida, procurou-se perceber se é estabelecida uma associacdo imediata entre as
pecas de cerdmica caldenses e a regido de Caldas da Rainha. Dos resultados gerados
obteve-se uma associacao positiva, uma vez que, e assim como na Ultima questdo, quase
a totalidade dos inquiridos indicou que “Sim” (96,8%), contra 4 inquiridos que indicaram

que “Nao” (2,5%) e 1 inquirido que assumiu “Nao estou certo(a)” (0,6%), (Grafico 12).

Grafico 12 - Associagdo do artesanato regional com a regido de Caldas da Rainha
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Fonte: Elaboracéo Prépria

De modo a perceber o impacto que a ceramica caldense tem na propria regido procurou-

se saber se 0s inquiridos consideram, ou ndo, a ceramica como um ponto de atragédo da
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regido. Pelo que, a resposta apresenta-se positiva, uma vez que 148 inquiridos, ou seja,

93,7% da amostra considera que “Sim”, tal como demonstra o Grafico 13.

Gréfico 13 - Ceramica como ponto de atracéo de Caldas da Rainha
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Na seguinte questdo € adotado um critério de ponderacao igual para cada um dos itens —
Edificios da cidade; Figuras expostas pela cidade; Museus; Lojas artesanais; Feiras de
artesanato; Divulgacao/Publicidade, e Internet. Em virtude, e com base nos resultados,
pode afirmar-se que os locais onde os inquiridos indicam observar mais a ceramica
caldense sdo, de forma hierarquica, as lojas artesanais, seguidas das figuras expostas pela
cidade, dos edificios da cidade, dos museus, feiras de artesanato, internet, e por fim
através da divulgacdo/publicidade. Respetivamente, 33,16%, 23,96%, 15,70%, 13,78%,
8,37%; 2,34% e 2,13% (Gréfico 14).

Posteriormente, das diversas formas de exposicdo da cerdmica artesanal caldense,
pretendeu-se saber ainda quais as que se entendem por mais atrativas. Pelo que se deduz,
segundo os resultados, que a forma mais atrativa de expor as pecas de ceramica,
atualmente sdo, por ordem, as figuras expostas na cidade, as lojas artesanais, 0s edificios
da cidade, as feiras de artesanato, 0os museus, a internet, e por fim a
divulgacdo/publicidade. Respetivamente, 33,82%, 23,24%, 16,74%, 10,10%, 9,71%,
2,96% e por fim, 2,64% (Gréfico 15).
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Gréfico 14 - Locais onde é observada a ceramica caldense
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Grafico 15 - Locais mais atrativos de exposi¢ao da ceramica caldense

= Edificios da cidade

m Figuras pela cidade
Museus

m | ojas Artesanais

m Feiras de Artesanato

= Divulgagdo/Publicidade
Internet

Fonte: Elaboragdo Prépria

Posteriormente, e por forma a analisar se a regido em estudo atua sensorialmente,
procurou-se saber a concordancia dos inquiridos quanto ao apelo sensorial através do
artesanato caldense. E apds obtencdo dos resultados é permitido afirmar que, na sua
maioria, os inquiridos concordam com a afirmacdo. Sendo que, 101 individuos dizem
concordar com a afirmacao (63,9%), contra 13 que discordam (8,3%) e 41 que assumem
ndo concordar nem discordar (25,9%) (Grafico 16). Os restantes inquiridos, 3,
correspondem aos individuos que dizem ndo conhecer o artesanato caldense, e por isso,

sdo parte da amostra que ndo interessa para os dados associados a regido.
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Gréfico 16 — Apelo dos cinco sentidos no artesanato caldense
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Fonte: Elaboracéo Prépria

E de modo a entender quais os estimulos mais apelativos no artesanato da regido, e que
por isso sdo mais reconhecidos pelos individuos, é apresentado na seguinte Tabela 11 e

ilustrado no Gréafico 17, os graus de concordancia para cada um dos cinco sentidos.

Tabela 11 - Apelo de cada sentido no artesanato caldense

Estimulos Estimulos Estimulos Estimulos Estimulos
Grau de Visuais Olfativos Auditivos Tateis Gustativos
Concordancia
N % N % N % N % N %
1 0 0 58 36,7 | 51 323 |11 7.0 62 39,2
2 9 57 53 33,5 | 56 354 | 24 15,2 | 46 29,1
3 28 17,7 | 34 215 | 39 24,7 41 25,9 32 20,3
4 77 48,7 | 10 6,3 9 5,7 64 40,5 13 8,2
5 41 259 |0 0 0 0 15 9,5 2 1,3
Omissos 3 1,9 3 1,9 3 1,9 3 1,9 3 1,9
Total 158 100 158 100 158 100 158 100 158 100

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Gréfico 17 - Apelo de cada sentido no artesanato caldense
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Com base nos resultados apresentados € possivel dizer que os estimulos visuais, assim
como os tateis sdo os mais reconhecidos pelos inquiridos, com respetivamente 118
individuos (74,6%) e 79 individuos (50%) a concordarem que o artesanato caldense apela
a estes estimulos. Por sua vez, os restantes estimulos — olfativos, auditivos e gustativos —
mostram carecer de apelo, uma vez que a maioria dos inquiridos indica discordar que o
artesanato caldense apele a estes trés estimulos. Nomeadamente, e ordenando-os, €
observavel que o estimulo olfativo (70,2%) é o mais penalizado, seguido do estimulo do
paladar (68,3%) e auditivo (67,7%).

5.2.7 Sugestdes Futuras

A titulo de curiosidade, e por forma a suportar sugestdes futuras, foi questionado se 0s
individuos apreciavam ser sujeitos ao processo de desenvolvimento de uma peca de
ceramica, pelo que a maioria disse que “Sim” (70,9%), tal como é apresentado no seguinte
Grafico 18.
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Grafico 18 - Apreciava ser sujeito(a) ao processo de desenvolvimento de uma peca de ceramica?
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Fonte: Elaboracéo Prépria

E de modo mais generalizado, também se procurou entender qual a opinido da amostra
relativamente ao apelo da estimulagéo sensorial em regides marcadas pelo artesanato. De
acordo com os resultados (Grafico 19) é possivel afirmar que quase a totalidade da

amostra indica que “Sim” (90,5%).

Grafico 19 - Regifes com artesanato devem apelar & estimulagéo sensorial?
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Adicionalmente, foi deixado espaco para gque os inquiridos, se assim o entendessem, sugerissem
algo sobre o tema em estudo. Das sugestfes obtidas é possivel indicar que os inquiridos acham
interessante explorar o marketing sensorial no artesanato de Caldas da Rainha, como ferramenta

impulsionadora da regido.
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5.3 Sintese dos objetivos e questbes de pesquisa

Através dos resultados obtidos, e tendo em conta as questdes de pesquisa formuladas no

primeiro capitulo, encontra-se exposto na Tabela 12 a confirmacéo a cada uma dessas

questoes.

Tabela 12 - Sintese dos Objetivos e Questdes de Pesquisa

Objetivos Questdes | Confirmacéao
Perceber se a regido de Caldas da Rainha aplica, de alguma forma, o1 .
im
ferramentas sensoriais;
Q2 Sim
Entender se a regido de Caldas da Rainha é influenciada por estimulos
. Q3 Sim
sensoriais;
Q4 Sim
Conhecer os estimulos sensoriais com maior valor e adesao; Q5 Sim
Q1 Sim
Entender se os elementos sensoriais impactam o reconhecimento da 03 o
im
regido de Caldas da Rainha.
Q6 Sim

Fonte: Elaboracéo Propria

A confirmacdo e resposta a cada uma das questdes colocadas permite o cumprimento dos

objetivos tragados inicialmente. Relembrando que a investigacdo visa culminar no

alcance do objetivo principal e consequente resposta da pergunta de partida, em virtude,

a verificacdo de cada questdo e respetivos objetivos secundarios torna-se necessaria.

No primeiro momento, 0 objetivo que procura perceber se a regido de Caldas da Rainha

aplica ferramentas sensoriais considera-se cumprido, uma vez que, Q1 é respondida de

forma clara. Ou seja, considera-se que o artesanato caldense apela aos cinco sentidos.

Posteriormente, também o segundo objetivo secundario é alcancado. Este objetivo, que

visa entender se a regido de Caldas da Rainha é influenciada por estimulos sensoriais, é
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confirmado uma vez que as respostas as questdes Q2, Q3 e Q4 reconhecem-se positivas.
E, analisando cada uma delas observa-se que Q2, ao questionar se a estimulacao sensorial
dos cinco sentidos influencia o ato de compra, é confirmada com base nos resultados
obtidos. Por sua vez, Q3, que questiona se medidas de carater sensorial levam a satisfacéo
dos consumidores também é validada. Por fim, Q4, que visa saber se 0s estimulos
sensoriais afetam as emocgGes é respondida igualmente de forma positiva. Logo, na
sequéncia das respostas analisadas é possivel deduzir o cumprimento do segundo objetivo

secundario.

De seguida, o seguinte objetivo — Conhecer os estimulos sensoriais com maior valor e
adesdo — tambeém foi alcancado. A Q5, ao procurar saber quais os estimulos mais
valorizados, concluiu que os estimulos visuais assumem uma maior influéncia, seguidos
dos estimulos auditivos, olfativos, gustativos e tateis. Assim sendo, € possivel dar o

terceiro objetivo secundario como alcangado.

Por fim, para o cumprimento do quarto objetivo secundario € necessario a associacao de
Q6 a outras questdes ja respondidas — Q1 e Q3. Posto isto, por forma a entender se 0s
elementos sensoriais impactam o reconhecimento da regido de Caldas da Rainha,
pretendeu-se saber primeiramente se a regido em questdo € reconhecida pelo seu
artesanato, nomeadamente pela sua ceramica. A resposta a esta questdo, Q6, deduz-se
como muito positiva, visto que a maior parte da amostra inquirida indicou que “Sim”.
Adicionalmente, e aliada as respostas positivas de Q1 e Q3, o presente objetivo é
declarado como cumprido.

Em suma, ap6s confirmacéo de todas as questdes de pesquisa e cumprimento de todos 0s
objetivos secundarios propostos € possivel afirmar que o objetivo principal também foi
cumprido. Ou seja, foi determinada a influéncia dos estimulos sensoriais nos
consumidores e 0 seu impacto na regido de Caldas da Rainha. Em virtude, a influéncia

traduz-se como positiva, bem como o impacto favoravel na regido em estudo.
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6 CONCLUSAO

6.1 Discussdo dos Resultados

Cada vez mais, o marketing tem procurado aplicar métodos de cariz sensorial. Os
beneficios inerentes e comprovados por diversos estudos tém vindo a dar forca a adocéo

de estratégias associadas aos cinco sentidos.

E ainda que muitas vezes sem consciéncia que o estdo a fazer, as marcas estimulam os
seus consumidores sensorialmente. A estimulacdo dos cinco sentidos permite em grande
parte diferenciar produtos, servigos e marcas de entre os restantes, conduzindo a escolha
do consumidor (Hultén, 2011). Contudo, é importante atuar de forma consciente e
adequada, procurando gerir e avaliar da melhor forma os planos estratégicos a seguir,
visando obter, e se possivel, ultrapassar os resultados esperados.

E na necessidade de esclarecer e abrir caminho para pontos menos desenvolvidos,
carentes de pesquisa, que se reconhece a importancia de trabalhar neste sentido. Desse
modo, a pesquisa e analise efetuada permitiram avaliar uma limitacdo ndo explorada.

Mais concretamente, o impacto sensorial nas pequenas regides com artesanato.

O principal objetivo desta investigacdo passou por estudar a influéncia dos estimulos
sensoriais nos consumidores e 0 seu impacto na regido Caldas da Rainha. Pretendeu-se
avaliar a veracidade presente na literatura e suportar ideias, bem como abrir espaco para

outras.

Na presente dissertacdo foram desenvolvidas questdes de pesquisa que procuraram ser
respondidas por meio de um suporte tedrico e pratico. Ou seja, através de uma revisdo de

literatura e de um estudo empirico efetuado por questionario online.

A revisdo de literatura permitiu suportar a informacao desenvolvida com o objetivo de
dar apoio e credibilidade a base empirica elaborada. Através da pesquisa bibliogréfica foi
possivel concluir o contributo, poder e alcance do marketing dos cinco sentidos, assim
como a importancia de empregar esforcos na estimulacéo sensorial, principalmente nas

pequenas regides com artesanato, como € o caso da regido de Caldas da Rainha.

Das técnicas empiricas aplicadas, em especial a analise descritiva, foi possivel retirar

diversas informacdes. Primeiramente, verificou-se que a maioria dos inquiridos sdo do
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género feminino (76,6%), com idades compreendidas entre ao 45 e 0s 54 anos (26,6%),
residentes na zona de Caldas da Rainha (76,5%), licenciados (51,9%), empregados
(73,9%) e com rendimentos liquidos mensais entre os 1001€ e 1500€ (34,8%). De
seguida, e depois de tracado o perfil sociodemografico, foram analisadas as questdes

colocadas ao longo do questionario.

Assim sendo, e tendo como tema principal da investigacdo o marketing sensorial,
procurou-se entender o impacto que a tematica assume no universo em estudo. Posto isto,
concluiu-se que os inquiridos, quando questionados sobre o conhecimento do marketing
sensorial, responderam de forma positiva (49,4%), o que permite dizer que ndo é um

assunto desconhecido. Ainda assim, apresenta espaco para evolucao.

De seguida, e chamando a estimulagéo sensorial para o centro das atengdes, verifica-se
que o0s consumidores ambicionam experiéncias ricas em estimulos sensoriais,
nomeadamente visuais. E ainda que nos Ultimos tempos a literatura reconheca um
crescimento quanto ao cheiro e ao som (Lindstrom, 2009), a visdo continua a dominar
sobre os restantes cinco sentidos. Pode, por isso depreender-se que, com base nos
resultados obtidos, de entre os cinco sentidos a visdo € o sentido mais valorizado, seguido
da audicdo, do olfato, do paladar e posteriormente, do toque.

Relativamente ao indicador do ato de compra, sdo inimeras as obras e autores que
estabelecem uma relacdo positiva da variavel sensorial na variavel do ato de compra
(Rodrigues & Hultén, 2014). E no presente caso de estudo essa relagdo ndo foge a regra.
De acordo com os resultados obtidos maior parte da amostra em estudo corrobora a
relacdo positiva reconhecida pela literatura. Além disso, a analise efetuada determinou
ainda quais os estimulos sensoriais com maior influéncia no ato de compra, tanto no
contexto global como no contexto da regido artesanal de Caldas da Rainha. Pode, por
isso, dizer-se que a nivel global é verificada maior influéncia dos estimulos visuais,
seguidos dos gustativos, tateis, olfativos e auditivos. No entanto, quando o indicador do
ato de compra é direcionado para o objeto em estudo — cerdmica artesanal da regido de
Caldas da Rainha — o efeito ndo € o mesmo. No caso do artesanato da regido de Caldas
da Rainha, ainda que seja validada a relag@o positiva entre a estimulacdo sensorial das

pecas ceramicas e 0 ato de compra, a influéncia de cada estimulo ndo é apresentada de
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igual forma. Posto isto, ocupa firmemente o primeiro lugar o estimulo visual, seguido do
sentido do toque. De seguida, e reconhecendo a auséncia de estimulacdo dos sentidos
olfativos e auditivos, é possivel dizer que o olfato e a audicdo padecem de exploragdo e
desenvolvimento. J& o sentido do paladar, no caso da ceramica artesanal caldense, € tido

como o estimulo com a menor influéncia no processo de compra.

Logo, em relacdo ao ato de compra, a realidade caldense reconhece a visao e o tato como
atores principais no palco das sensac¢@es. Sendo por isso, primordial focalizar estratégias
sensoriais tendo em conta a visdo e o tato. Adicionalmente, prevé-se necessario

desenvolver e implementar métodos inovadores a nivel olfativo, auditivo e gustativo.

Quanto ao indicador da satisfacdo, a revisao de literatura permitiu concluir que existe uma
relacdo positiva da estimulagédo sensorial na satisfacdo dos consumidores. Este fendmeno
traduz-se, por isso, numa mais valia para as organizagfes, uma vez que 0s consumidores
ficam satisfeitos apds experienciarem sensorialmente um produto, servico ou marca

(Hultén, 2011). E no caso empirico em estudo a ideia permanece em concordancia.

Dos resultados obtidos é possivel afirmar que para os inquiridos a satisfacdo é
reconhecida como um fator importante na experiéncia vivida, visto que, 81% dos
individuos alegam ficar mais satisfeitos quando sujeitos a uma experiéncia sensorial mais
ativa. Além disso, é de evidenciar os estimulos que mais atuam na satisfacdo do
consumidor. Assim sendo, o estimulo com maior influéncia na satisfacdo é o visual,
seguido do gustativo, olfativo, tatil e por fim, auditivo. No entanto, também a satisfacéo
é sentida de diferente forma no artesanato da regido de Caldas da Rainha. E observavel,
nos resultados obtidos, que a visdo mantém o mesmo registo e influencia, de facto, a
satisfacdo dos consumidores de pecas de ceramica. Da mesma forma, também o toque é
reconhecido como potenciador da satisfagdo dos consumidores de pecas de ceramica
caldense. Em contrapartida, a audicdo, olfato e paladar demonstram padecer de
desenvolvimento e exploracdo. A sua justificacdo € talvez devido a auséncia de
estimulacdo destes sentidos, que também ndo é declarada na literatura e deduz-se

desconhecida por parte dos inquiridos da parte empirica.

Sumariamente, verifica-se entdo que, a ceramica artesanal de Caldas da Rainha apresenta

auséncia de estimulacdo auditiva, olfativa e sobretudo gustativa. Tal fendmeno pode ser

80



iscac .. COIMBRA BUSINESS 100 |+

Impacto da Adocdo de Ferramentas de Marketing Sensorial: Caso da regido de
Caldas da Rainha

explicado pela informacdo presente no terceiro capitulo referente ao caso de estudo, e
validada pelo estudo empirico. Em virtude, e com base nos resultados, pode dizer-se que
os sentidos carentes de estimulagdo podem passar a ser fortes intervenientes do processo
sensorial caso os consumidores sejam expostos a demonstracdo do desenvolvimento das
pecas ceramicas. Isto porque, grande parte da amostra inquirida indica que apreciava ser

sujeita ao processo de desenvolvimento de pecas de ceramica (70,9%).

Deste modo, ao ndo ser possivel experienciar o processo de vida dos produtos, como o
desenvolvimento de uma peca de ceramica, ndo é permitida a sensacdo de determinados
estimulos que poderiam fazer a diferenca na experiéncia de consumo. Acrescenta-se ainda
que, a escassez de ferramentas como mdsica ambiente direcionada ao produto e as
colecgdes, ou ainda, a falta de estimulos olfativos como aromas associados a cada peca
cerdmica, contribuem para a fraca influéncia destes estimulos no artesanato da cerdmica
caldense. No caso do estimulo gustativo, e uma vez que o paladar é também fruto da fusdo
dos restantes sentidos, a estratégia gustativa passa pela inovacao e adequacao de todos 0s
sentidos. A titulo exemplificativo, o paladar pode ser promovido através de doces
regionais, que além de estimularem o paladar também promove e fortificam o

conhecimento e valorizacdo da cidade e do seu place branding.

Também se procurou estudar a afetacdo do campo emocional. E sabendo que os cinco
sentidos sdo capazes de estabelecer ligagdes com a memoria e aceder a emoges passadas
e presentes (Lindstrom, 2013), confirmar o impacto no campo emocional reconheceu-se
interessante. Além disso, a revisao de literatura afirma que as emocdes sdo afetadas por
estimulos sensoriais (Holbrook & Hirshman, 1982). E no caso da regido artesanal de
Caldas da Rainha ndo foi diferente. Os inquiridos corroboraram ativamente a ideia de que
os sentidos afetam as suas emocdes (88,6%). Dessa forma, torna-se importante aplicar
estratégias que culminem no desencadeamento e criacdo de emocgdes esperadas nos

consumidores.

No decorrer da investigacdo teorica e pratica também a regido em estudo foi explorada.
Caldas da Rainha, regido termal, histérica e cultural é sem duvida marcada pelo seu
artesanato. Este reconhecimento, além de descrito na revisao de literatura da presente

dissertacdo é também verificado nos resultados obtidos da base empirica. Tendo em conta
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a informacado recolhida, verifica-se que o artesanato caldense, nomeadamente as pecas de
ceramica, sdo de conhecimento geral (97,5%). Além disso, as pecas ceramicas sdo
imediatamente associadas a regido de Caldas da Rainha (96,8%) e consideradas o ponto
de atracéo local (93,7%).

Posto isto, conclui-se que Caldas da Rainha é, de facto, fortemente marcada pelo seu
artesanato. Desse modo, o artesanato caldense constitui uma imagem de marca e de
associacdo a regido. Adicionalmente, e tendo em conta os indmeros locais onde a
ceramica caldense é mais observada, foi possivel determinar os que se destacam como
mais atrativos. Logo, por forma a fortalecer o ex-libris da regido deve-se considerar a
manutencdo e melhoramento de espacos como, as figuras de cerdmica expostas pela

cidade, as lojas artesanais e os edificios da cidade.

Finalmente, é de sublinhar o cruzamento de dois temas significativos da presente
investigacdo — o marketing sensorial e o place branding. Estas tematicas, apds estudadas
e entendidas individualmente, permitiram retirar diversos contributos que se

compreendem como essenciais quando relacionados com a regido de Caldas da Rainha.
E porqué?

Mais uma vez, e reforcando o poder historico e artesanal da regido em estudo, Caldas da
Rainha é um local de elevado potencial e interesse. As suas caracteristicas,
nomeadamente culturais, enriquecem e justificam a andlise e valorizacdo que é dada ao
longo da investigagdo. A riqueza sensorial escondida nas pegas de ceramica caldense,
aliada aos beneficios e vantagens de estratégias sensoriais, culminam num grande
contributo para a regido, assim como para o fortalecimento do seu maior ponto de atracao,

e por isso, o fortalecimento da sua Marca do Lugar.

6.2 Contribuicdes do Estudo

Da presente investigacdo é permitido retirar conclusdes relevantes para o entendimento
da tematica em estudo, sobretudo aplicada as pequenas regiées com artesanato, como € o
caso de Caldas da Rainha. Em virtude, a investigacdo efetuada nao contribui apenas para

a regido e os seus intervenientes, mas também a nivel académico.
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Dessa forma, no contexto académico a investigacdo permite complementar a tematica
sensorial no que toca a assuntos pouco explorados. Nomeadamente, meios menos

desenvolvidos e marcados por histdria e cultura.

No que respeita a influéncia da investigacdo na regido em estudo, é possivel concluir que,
0 marketing sensorial € reconhecido como um instrumento vantajoso e de interesse, nao
sO para as organizacbes comerciais da regido, mas também para as entidades
governamentais. Isto porque, o fortalecimento da imagem e das caracteristicas inovadoras
da oferta artesanal promove o beneficio global do place branding da regido, bem como o
seu reconhecimento. De notar que, a estimulacdo sensorial direcionada, neste caso para
0S pequenos meios com artesanato, influencia positivamente a experiéncia do
consumidor. Nomeadamente no processo e ato de compra, na sua satisfacdo, e também

na capacidade de afetar as suas emocoes.

No caso da regido de Caldas da Rainha, e uma vez que possui um tipo de artesanato
caracteristico e apelativo, a importancia deve ser dada aos estimulos sensoriais de forma
holistica. Num primeiro momento aos estimulos visuais e tateis, que se reconhecem como
0s mais apelativos. No entanto, e ndo deixando os restantes sentidos para trés, torna-se
essencial a implementacdo de estratégias orientadas nos sentidos olfativos, auditivos e
gustativos. A adocdo deste tipo de estratégias visa enaltecer e melhorar o produto

oferecido, o servico prestado e a imagem criada na mente dos consumidores.

Em suma, conclui-se que a regido de Caldas da Rainha, bem como as mdaltiplas regides
marcadas por artesanato devem apostar na adocao adequada de estratégias orientadas no

marketing sensorial, possibilitando também o desenvolvimento do seu place branding.

6.3 Limitacdes do Estudo
Foi possivel verificar ao longo da investigacdo algumas limitagdes.

A primeira limitacéo diz respeito ao alcance do estudo empirico. Seria importante obter
uma perspetiva mais alargada do estudo, isto porque, e de acordo com os dados da Pordata
(2023), de acordo com os censos de 2021 a populacdo do concelho de Caldas da Rainha

regista 50.910 residentes.
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De seguida, outra limitacdo tem a ver com a partilha do questionario online, uma vez que
foi apenas publicado nas redes sociais da autora. Este acontecimento deve-se a
indisponibilidade demonstrada pelo municipio da regido em partilhar o questionario nos

seus meios de comunicagao.

Por ultimo, a impossibilidade de fornecer aos inquiridos exemplos mais concretos e
presenciais de cada um dos estimulos sensoriais, por forma a gerar um melhor
entendimento da investigacao, assim como a criagdo de uma opinido mais fundamentada,
compreende-se como outra limitacdo. Em estudos futuros pretende-se utilizar outras

ferramentas de recolha de dados.

6.4 Recomendacdes

No que toca a recomendagdes para investigacdes futuras, e tendo em conta o impacto e
potencial do marketing sensorial, bem como das suas consequéncias positivas, €

recomendada a continuacdo do estudo de estratégias orientadas nas sensacoes.

A titulo de incentivo, a presente investigacdo pretende abrir portas no mundo do
marketing sensorial e do place branding, nomeadamente, na sinergia de ambas as
tematicas. Em especial, a exploragdo do impacto sensorial em meios menos
desenvolvidos, carentes de inovagdo e ricos em historia e cultura. Como é o caso das

regides com artesanato.

Adicionalmente, ¢ também sugerida a elaboracdo de investigacbes semelhantes, mas
neste caso, na perspetiva das empresas. Isto porque, seria do interesse das organizagoes
perceber como funciona o lado da oferta, com vista a adaptar ou melhorar estratégias.

Relativamente as entidades que se dedicam ao comércio e reconhecimento do artesanato
de Caldas da Rainha, e justificado na grande aceitacéo de estimulos sensoriais, é sugerido
seu o fortalecimento. Sobretudo dos estimulos visuais e tateis, tal como confirmam os
resultados do estudo empirico. A par disso, é de evidenciar a necessidade de apelar de
forma mais ativa ao olfato, audicdo e paladar dos consumidores do artesanato caldense.
A titulo de sugestdo, recomenda-se a possibilidade de os consumidores desenvolverem
pecas ceramicas, ou pelo menos, terem a possibilidade de presenciar esse

desenvolvimento.
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QUESTIONARIO

Impacto da adocgao de ferramentas sensoriais:
Caso do artesanato da regiao de Caldas da
Rainha

O presente questionario insere-se no ambito da dissertagdo de Mestrado em Gestdo Empresarial, a ser
realizado no Instituto Politécnico de Coimbra e pretende analisar o impacto dos estimulos sensoriais na
experiéncia com o artesanato da regido de Caldas da Rainha, bem como a influéncia sentida na regido.

Solicita-se que assinale a resposta que entender mais correta ou apropriada em relag@o a cada uma das
afirmacgdes.

0 questionario é anénimo e toda a informagao fornecida é estritamente confidencial, servindo apenas
para efeitos de recolha de dados e futura andlise estatistica.

0 preenchimento do questionario tem uma duragdo média de 6 minutos.
0 seu contributo é muito importante.
Obrigada pela colaboragéo,

Anita Oliveira
(a2021106768@alumni.iscac.pt)

* Indica uma pergunta ohrigatdria

1. Compreendi os objetivos deste questionario, assim como as informagdes que me foram %
fornecidas e aceito participar.
Marcar apenas uma oval.
Sim

) Na@o

2. Aceito que os dados fornecidos sejam utilizados para fins estatisticos, mantendo o anonimato. *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

Dados Sociodemograficos
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3. 1.Género*
Marcar apenas uma oval.

Masculino
Feminino

) Prefiro ndo responder

4. 2. Faixa Etéria *

Marcar apenas uma oval.

Até 18 anos

19 a 24 anos
25a 34 anos
35a44 anos
45 a 54 anos
55a 64 anos

65 anos ou mais

5. 3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.
Solteiro(a)
Casado(a)
Unido de Facto
' Vidvo(a)

Divorciado(a)

6. 4.Zonade Residéncia *

Marcar apenas uma oval.

Caldas da Rainha

) Outra:
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7. 5. Nivel de Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

7k Ensino Basico - 1° Ciclo
Ensino Bésico - 2° Ciclo
) Ensino Basico - 3° Ciclo
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

QOutra:

8. 6. Situagao Profissional *

Marcar apenas uma oval.

Desempregado(a)
Reformado(a)
Empregado(a)
Estudante

_ Trabalhador-Estudante

Outra:

9. 7.Rendimento Liquido Mensal *
Marcar apenas uma oval.

Até 500€

Entre 501€ e 1000€
Entre 10071€ e 1500€
Entre 1501€ e 2000€
Entre 20071€ e 2500€

Mais de 2500€

A Estimulagao Sensorial
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10. 8. Ja ouviu falar de marketing sensorial? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Nao

_) N&o estou certo(a)

11. 9. Tem alguma ideia do que é marketing sensorial? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Nao

Néo estou certo(a)

12. 10. No seu dia-a-dia, tem nogéo todas as vezes que € influenciado(a) por estimulos sensoriais? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
) Nao

) N&@o estou certo(a)

13.  11. Quais os estimulos sensoriais que mais valoriza? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Visuais
| Auditivos
Olfativos
Tateis
| Gustativos

N&o sei/Nunca pensei nisso
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14. 12. Os estimulos sensoriais sdo capazes de nos influenciar sem nos apercebemos. Quais os ~ *
estimulos sensoriais considera que o(a) influencia inconscientemente?

Marcar tudo o que for aplicavel.

Visuais

| Auditivos

| Olfativos
Tateis
Gustativos

Nao sei/Nunca pensei nisso

Por favor, indique o seu grau de concordancia em relagao as seguintes afirmagdes:

1- Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao concordo, nem discordo; 4 - Concordo; 5 - Concordo
Totalmente.

15. 13. Tenho consciéncia da experiéncia sensorial a que muitas vezes sou sujeito(a). *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
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16. 14. Considero que a estimulacédo dos cinco sentidos tem influéncia no ato de compra. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

17. 15. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos tém influéncia no *
ato de compra.

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5

Visuais C_

Olfativos

Auditivos

Tateis

Gustativos
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18. 16. Considero que, quando sujeito(a) a uma experiéncia sensorial mais ativa, fico mais *
satisfeito(a).

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

19. 17. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos me deixam mais *
satisfeito(a).

Marcar apenas uma oval por linha.
1 2 3 4 5

Visuais

Olfativos

Auditivos

Téteis )

Gustativos (
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20. 18. Considero interessante que a experiéncia sensorial seja trabalhada em beneficio do *
consumidor.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

21. 19. Sinto que os sentidos afetam as minhas emogoes. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
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22. 20. Prefiro experiéncias ricas em estimulos sensoriais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

Ceramica da regido de Caldas da Rainha

Exemplo de pegas de cerdmica da regido de Caldas da Rainha
(Fonte: Internet)

23. 21. Conhece o artesanato caracteristico da regido de Caldas da Rainha? *

Marcar apenas uma oval.

() Né&o estou certo(a)
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24. 22. Associa de imediato uma pega de ceramica caldense a regido em questdo? *

Marcar apenas uma oval.

___) Né&o estou certo(a)

25. 23. Considera que a ceramica caldense é um forte ponto de atragdo da regido? *
Marcar apenas uma oval.
_ Sim
) Nao

N&o estou certo(a)

26. 24. Considera que a regido de Caldas da Rainha é fortemente marcada pelo seu artesanato? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Néao

) N&o estou certo(a)

27. 25.Em que locais é mais observada a ceramica caldense? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Edificios da cidade (p. ex.: prédios)
] Figuras expostas pela cidade
|| Museus
Lojas artesanais
| Feiras de artesanato
|| Divulgacdo/Publicidade
Internet

| Outra:
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28. 26. Aregido de Caldas da Rainha expde as suas pegas artesanais de diversas formas. Quais
as que entende mais atrativas?

Marcar tudo o que for aplicavel.

Edificios da cidade (p. ex.: prédios)
Figuras expostas pela cidade
Museus
Lojas artesanais
Feiras de artesanato

| Divulgagao/Publicidade

Internet

Outra:

Por favor, indique o seu grau de concordancia em relagao as seguintes afirmacgdes:
1- Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Ndo concordo, nem discordo; 4 - Concordo; 5 - Concordo

Totalmente.

29. 27.0 artesanato caldense apela aos meus sentidos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

*

105



iscac ... COIMBRA BUSINESS SCHOOL 100 |-

Impacto da Adocdo de Ferramentas de Marketing Sensorial: Caso da regido de
Caldas da Rainha

30. 28. 0 artesanato caldense apela aos meus sentidos "
visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos.

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5

Visuais

Olfativos

Auditivos

Tateis

Gustativos

31. 29. Considero-me influenciado por estimulos sensoriais a comprar pecas de ceramica g
caldense.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
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32. 30. Considero que o aspeto, estética e as cores vibrantes das pecas de ceramica caldense *
influenciam o ato de compra.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

33. 31. Considero que o som das pecgas de ceramica caldense a serem trabalhadas influencia o *
ato de compra.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
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34. 32.Considero que o aroma da pega, nomeadamente o aroma a barro, influencia o ato de *
compra.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

35. 33. Considero que tocar nas pegas de ceramica caldense influencia o ato de compra. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
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36. 34. Considero que a experiéncia de compra de pecas de ceramica caldense € influenciada pelo *
meu sentido gustativo.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

37. 35. Sinto-me satisfeto(a) quando vizualizo pegas de cerdmica caldense. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
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38. 36. Sinto-me satisfeto(a) quando ougo o som de pegas de cerdmica caldense a serem i
trabalhadas.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

39. 37. Sinto-me satisfeto(a) quando cheiro o aroma a barro, das pegas de ceramica caldense. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
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40. 38. Sinto-me satisfeto(a) quando toco nas pegas de ceramica caldense. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

41. 39. Considero que a estimulagdo gustativa das pecas de ceramica caldense me satisfazem. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

Questoes Finais
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42. 40. Apreciava ser sujeito(a) ao processo de desenvolvimento de uma pega de ceramica? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Nao

) N&o estou certo(a)

43. 41. Sente que a experiéncia sensorial vivida, mesmo que inconsciente, tem impacto no ato de  *
consumo?
Marcar apenas uma oval.
~)Sim
) Nao

) N&o estou certo(a)

44. 42. Considera que regides marcadas pelo artesanato devem apelar a estimulagéo sensorial? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Nao

) N&o estou certo(a)

Sugestédo

45. 43. Sinta-se a vontade para deixar uma sugestdo ou nota sobre o tema.

Este contetido nao foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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REGISTO DA ANALISE DESCRITIVA - SPSS

Estatisticas

Compreendi os
objetivos deste
questionario, assim
como as informacdes
que me foram
fornecidas e aceito

Aceito que os dados
fornecidos sejam
utilizados para fins
estatisticos, mantendo

participar. 0 anonimato. 1. Género 2. Faixa Etaria 3. Estado Civil
Valido 158 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0 0
Estatisticas
5. Nivel de 6. Situacao 7. Rendimento
4. Zona de Residéncia Escolaridade Profissional Liquido Mensal
N Valido 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0
Estatisticas
10. No seu dia-a-dia,
tem nocao todas as
9. Tem alguma ideia vezes que é 11. Quais os
8. Ja ouviu falar de do que é marketing influenciado(a) por  estimulos sensoriais
marketing sensorial? sensorial? estimulos sensoriais?  que mais valoriza?
N Valido 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0
Estatisticas
12. Os estimulos
sensoriais sao
capazes de nos
influenciar sem nos 15. Considero que os
apercebemos. Quais 14. Considero que a estimulos
os estimulos 13. Tenho consciéncia estimulagéo dos cinco visuais/olfativos/auditi
sensoriais considera da experiéncia sentidos tem vos/tateis/gustativos
que o(a) influencia  sensorial a que muitas influéncia no ato de  tém influéncia no ato
inconscientemente?  vezes sou sujeito(a). compra. de compra. [Visuais]
N Valido 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0
Estatisticas
15. Considero que os 15. Considero que 0s
15. Considero que os estimulos 15. Considero que os estimulos
estimulos visuais/olfativos/auditi estimulos visuais/olfativos/auditi
visuais/olfativos/auditi  vos/tateis/gustativos visuais/olfativos/auditi vos/tateis/gustativos
vos/tateis/gustativos  tém influéncia no ato  vos/tateis/gustativos  tém influéncia no ato
tém influéncia no ato de compra. tém influéncia no ato de compra.
de compra. [Olfativos] [Auditivos] de compra. [Tateis] [Gustativos]
N Valido 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0

Estatisticas
16. Considero que,

quando sujeito(a) a estimulos

17. Considero que os 17. Considero que os 17. Considero que os

estimulos estimulos
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uma experiéncia

sensorial mais ativa,
fico mais satisfeito(a).

visuais/olfativos/auditi visuais/olfativos/auditi visuais/olfativos/auditi
vos/tateis/gustativos  vos/tateis/gustativos  vos/tateis/gustativos
me deixam mais me deixam mais me deixam mais

satisfeito(a). [Visuais] satisfeito(a). satisfeito(a).
[Olfativos] [Auditivos]
N Valido 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0
Estatisticas
17. Considero que os
17. Considero que 0s estimulos 18. Considero
estimulos visuais/olfativos/auditi  interessante que a
visuais/olfativos/auditi  vos/tateis/gustativos experiéncia sensorial
vos/tateis/gustativos me deixam mais seja trabalhada em 19. Sinto que os
me deixam mais satisfeito(a). beneficio do sentidos afetam as
satisfeito(a). [Tateis] [Gustativos] consumidor. minhas emocoes.
N Valido 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0
Estatisticas
21. Conhece o
artesanato 22. Associa de 23. Considera que a
20. Prefiro caracteristico da  imediato uma peca de ceramica caldense é
experiéncias ricas em regido de Caldas da ceramica caldense a um forte ponto de
estimulos sensoriais. Rainha? regido em questao? atracéo da regido?
N Valido 158 158 158 158
Omisso 0 0 0 0
Estatisticas
26. A regido de
Caldas da Rainha
24. Considera que a expde as suas pegas
regido de Caldas da artesanais de diversas
Rainha é fortemente  25. Em que locais € formas. Quais as que 27. O artesanato
marcada pelo seu mais observada a entende mais caldense apela aos
artesanato? ceramica caldense? atrativas? meus sentidos.
N Valido 158 158 158 155
Omisso 0 0 0 3
Estatisticas
28. O artesanato 28. O artesanato 28. O artesanato 28. O artesanato
caldense apela aos caldense apela aos  caldense apela aos caldense apela aos
meus sentidos meus sentidos meus sentidos meus sentidos
visuais/olfativos/auditi visuais/olfativos/auditi visuais/olfativos/auditi visuais/olfativos/auditi
vos/tateis/gustativos.  vos/tateis/gustativos. vos/tateis/gustativos.  vos/tateis/gustativos.
[Visuais] [Olfativos] [Auditivos] [Tateis]
N Valido 155 155 155 155
Omisso 3 3 3 3
Estatisticas
28. O artesanato 30. Considero que o 31. Considero que o
caldense apela aos 29. Considero-me aspeto, estéticaeas  som das pegas de
meus sentidos influenciado por cores vibrantes das  ceramica caldense a
visuais/olfativos/auditi estimulos sensoriais a pecas de ceramica serem trabalhadas
vos/tateis/gustativos. comprar pecas de  caldense influenciam influencia o ato de
[Gustativos] ceramica caldense. 0 ato de compra. compra.
N Valido 155 155

155 155
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Omisso

Estatisticas
32. Considero que o

aroma da pega,
nomeadamente o

aroma a barro,
influencia o ato de

compra.
Valido

33. Considero que
tocar nas pecas de
ceramica caldense
influencia o ato de
compra.

34. Considero que a
experiéncia de
compra de pecas de
ceramica caldense é
influenciada pelo meu
sentido gustativo.

35. Sinto-me
satisfeto(a) quando
vizualizo pegas de

Omisso

155
3

155
3

155
3

ceramica caldense.
155
3

36. Sinto-me
satisfeto(a) quando
ouco o som de pecas
de ceramica caldense

a serem trabalhadas.
Vaélido

Estatisticas

37. Sinto-me
satisfeto(a) quando
cheiro o aroma a
barro, das pecas de
ceramica caldense.

38. Sinto-me
satisfeto(a) quando
toco nas pegas de
ceramica caldense.

39. Considero que a
estimulagao gustativa
das pecas de
ceramica caldense me

Omisso

155
3

155
3

satisfazem.
155

3

155

Estatisticas

41. Sente que a
experiéncia sensorial
vivida, mesmo que
inconsciente, tem
impacto no ato de
consumo?

40. Apreciava ser
sujeito(a) ao processo
de desenvolvimento
de uma peca de
ceramica?

3

42. Considera que
regides marcadas
pelo artesanato
devem apelar a
estimulagéo
sensorial?

Valido
Omisso

158
0

158

Tabela de Frequéncias

0

158
0

Compreendi os objetivos deste questionario, assim como as informag¢6es que me foram fornecidas e

aceito participar.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 158 100,0 100,0 100,0

Aceito que os dados fornecidos sejam utilizados para fins estatisticos, mantendo o anonimato.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 158 100,0 100,0 100,0
1. Género
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Feminino 121 76,6 76,6 76,6
Masculino 37 23,4 23,4 100,0
Total 158 100,0 100,0

2. Faixa Etéaria
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Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Valido 19 a 24 anos 30 19,0 19,0 19,0
25 a 34 anos 32 20,3 20,3 39,2
35 a 44 anos 21 13,3 13,3 52,5
45 a 54 anos 42 26,6 26,6 79,1
55 a 64 anos 25 15,8 15,8 94,9
65 anos ou mais 7 4.4 4,4 99,4
Até 18 anos 1 6 ,6 100,0
Total 158 100,0 100,0
3. Estado Civil
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Vélido Casado(a) 75 47,5 47,5 47,5
Divorciado(a) 13 8,2 8,2 55,7
Solteiro(a) 53 33,5 33,5 89,2
Unido de Facto 14 8,9 8,9 98,1
Vitvo(a) 3 1,9 19 100,0
Total 158 100,0 100,0
4. Zona de Residéncia
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido A-da-Gorda 1 ,6 ,6 6
Abitureiras 1 ,6 ,6 1,3
Alcobaca 2 1,3 1,3 25
Alverca do Ribatejo 1 ,6 ,6 3,2
Amadora 1 ,6 ,6 3,8
Aveiro 1 ,6 ,6 4.4
Barreiro 1 ,6 ,6 51
Bélgica 1 ,6 ,6 57
Benedita 1 ,6 ,6 6,3
Bombarral 1 ,6 ,6 7,0
Caldas da Rainha 120 75,9 75,9 82,9
Chéo da Parada. Caldas da Rainha 1 ,6 ,6 83,5
Coimbra 2 1,3 1,3 84,8
Ericeira 1 ,6 ,6 85,4
Foz do Arelho 1 ,6 ,6 86,1
Franca 1 ,6 ,6 86,7
Ilha Terceira 1 ,6 ,6 87,3
Irlanda / Portugal 1 ,6 ,6 88,0
Leiria 2 1,3 1,3 89,2
Lisboa 6 3,8 3,8 93,0
Mealhada 1 ,6 ,6 93,7
Obidos 2 1,3 1,3 94,9
QOeiras 1 ,6 ,6 95,6
Peniche 1 ,6 ,6 96,2
Ponte de Lima 1 ,6 ,6 96,8
Queluz 1 ,6 ,6 97,5
S. Martinho do Porto 1 ,6 ,6 98,1
Serta 1 ,6 ,6 98,7
Sintra 1 ,6 ,6 99,4
Vila Franca De xira 1 6 6 100,0
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Total 158 100,0 100,0
5. Nivel de Escolaridade
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Doutoramento 1 ,6 ,6 ,6
Ensino Basico - 2° Ciclo 4 2,5 2,5 3,2
Ensino Basico - 3° Ciclo 7 4,4 4.4 7,6
Ensino profissional nivel 4 1 ,6 ,6 8,2
Ensino Secundario 42 26,6 26,6 34,8
Licenciatura 82 51,9 51,9 86,7
Mestrado 21 13,3 13,3 100,0
Total 158 100,0 100,0
6. Situacao Profissional
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Bancaria 1 ,6 ,6 ,6
Desempregado(a) 12 7,6 7,6 8,2
Domestica 1 ,6 ,6 8,9
Empregado(a) 113 71,5 715 80,4
Empresaria 1 ,6 ,6 81,0
Estudante 19 12,0 12,0 93,0
Reformado(a) 6 3,8 3,8 96,8
Trabalhador por conta propria 1 ,6 ,6 97,5
Trabalhador-Estudante 4 25 2,5 100,0
Total 158 100,0 100,0
7. Rendimento Liquido Mensal
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Até 500€ 25 15,8 15,8 15,8
Entre 1001€ e 1500€ 55 34,8 34,8 50,6
Entre 1501€ e 2000€ 13 8,2 8,2 58,9
Entre 2001€ e 2500€ 12 7,6 7,6 66,5
Entre 501€ e 1000€ 45 28,5 28,5 94,9
Mais de 2500€ 8 51 51 100,0
Total 158 100,0 100,0
8. Ja ouviu falar de marketing sensorial?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 58 36,7 36,7 36,7
N&o estou certo(a) 22 13,9 13,9 50,6
Sim 78 49,4 49,4 100,0
Total 158 100,0 100,0
9. Tem alguma ideia do que é marketing sensorial?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Valido Nao 45 28,5 28,5 28,5
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N&o estou certo(a) 34 21,5 215 50,0
Sim 79 50,0 50,0 100,0
Total 158 100,0 100,0
10. No seu dia-a-dia, tem nocéo todas as vezes que é influenciado(a) por estimulos sensoriais?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 48 30,4 30,4 30,4
N&o estou certo(a) 32 20,3 20,3 50,6
Sim 78 49,4 49,4 100,0
Total 158 100,0 100,0
11. Quais os estimulos sensoriais que mais valoriza?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Auditivos 1 ,6 ,6 ,6
Auditivos, Olfativos, Gustativos 1 ,6 ,6 1,3
Auditivos, Olfativos, Tateis, 1 ,6 ,6 1,9
Gustativos
Auditivos, Tateis, Gustativos 1 ,6 ,6 2,5
Nao sei/Nunca pensei nisso 16 10,1 10,1 12,7
Olfativos 1 ,6 ,6 13,3
Olfativos, Gustativos 1 ,6 ,6 13,9
Olfativos, Tateis, Gustativos 1 ,6 ,6 14,6
Tateis 1 ,6 ,6 15,2
Visuais 25 15,8 15,8 31,0
Visuais, Auditivos 22 13,9 13,9 449
Visuais, Auditivos, Gustativos 16 10,1 10,1 55,1
Visuais, Auditivos, Olfativos 14 8,9 8,9 63,9
Visuais, Auditivos, Olfativos, 1 ,6 ,6 64,6
Gustativos
Visuais, Auditivos, Olfativos, Tateis 2 1,3 1,3 65,8
Visuais, Auditivos, Olfativos, Tateis, 6 3,8 3,8 69,6
Gustativos
Visuais, Auditivos, Tateis b 3,2 3,2 72,8
Visuais, Auditivos, Tateis, Gustativos 1 ,6 ,6 73,4
Visuais, Gustativos 8 51 51 78,5
Visuais, Olfativos 14 8,9 8,9 87,3
Visuais, Olfativos, Gustativos 4 2,5 2,5 89,9
Visuais, Olfativos, Tateis 3 1,9 1,9 91,8
Visuais, Olfativos, Tateis, Gustativos 3 1,9 1,9 93,7
Visuais, Tateis 7 4,4 4,4 98,1
Visuais, Tateis, Gustativos 3 1,9 1,9 100,0
Total 158 100,0 100,0

12. Os estimulos sensoriais séo capazes de nos influenciar sem nos apercebemos. Quais 0s estimulos sensoriais considera

que o(a) influencia inconscientemente?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Auditivos 7 4.4 4.4 4.4
Auditivos, Gustativos 2 1,3 1,3 57
Auditivos, Olfativos 6 3,8 3,8 9,5
Auditivos, Olfativos, Gustativos 2 1,3 1,3 10,8
N&o sei/Nunca pensei nisso 8 51 51 15,8
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Olfativos 16 10,1 10,1 25,9
Olfativos, Tateis 2 1,3 1,3 27,2
Olfativos, Tateis, Gustativos 3 1,9 1,9 29,1
Visuais 39 24,7 24,7 53,8
Visuais, Auditivos 18 11,4 11,4 65,2
Visuais, Auditivos, Gustativos 1 ,6 ,6 65,8
Visuais, Auditivos, Olfativos 15 9,5 9,5 75,3
Visuais, Auditivos, Olfativos, 2 1,3 1,3 76,6
Gustativos
Visuais, Auditivos, Olfativos, Tateis 2 1,3 1,3 77,8
Visuais, Auditivos, Olfativos, Tateis, 1 ,6 ,6 78,5
Gustativos
Visuais, Gustativos 2 1,3 1,3 79,7
Visuais, Olfativos 10 6,3 6,3 86,1
Visuais, Olfativos, Gustativos 16 10,1 10,1 96,2
Visuais, Olfativos, Tateis 1 ,6 ,6 96,8
Visuais, Olfativos, Tateis, Gustativos 1 ,6 ,6 97,5
Visuais, Tateis 2 1,3 1,3 98,7
Visuais, Tateis, Gustativos 1 ,6 ,6 99,4
Visuais, Tateis, Nao sei/Nunca pensei 1 ,6 ,6 100,0
nisso
Total 158 100,0 100,0
13. Tenho consciéncia da experiéncia sensorial a que muitas vezes sou sujeito(a).
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 1,9 1,9 1,9
2 15 9,5 9,5 11,4
3 70 44,3 44,3 55,7
4 52 32,9 32,9 88,6
5 18 11,4 11,4 100,0
Total 158 100,0 100,0
14. Considero que a estimulacé&o dos cinco sentidos tem influéncia no ato de compra.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 3 13 8,2 8,2 8,2
4 57 36,1 36,1 44,3
5 88 55,7 55,7 100,0
Total 158 100,0 100,0

15. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos tém influéncia no ato de

compra. [Visuais]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 ,6 ,6 ,6
2 6 3,8 3.8 4,4
3 20 12,7 12,7 17,1
4 81 51,3 51,3 68,4
5 50 31,6 31,6 100,0

Total 158 100,0 100,0
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15. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos tém influéncia no ato de
compra. [Olfativos]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 1,9 1,9 1,9
2 24 15,2 15,2 17,1
3 46 29,1 29,1 46,2
4 64 40,5 40,5 86,7
5 21 13,3 13,3 100,0

Total 158 100,0 100,0

15. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos tém influéncia no ato de
compra. [Auditivos]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 2 1,3 1,3 1,3
2 38 24,1 24,1 25,3
3 42 26,6 26,6 51,9
4 60 38,0 38,0 89,9
5) 16 10,1 10,1 100,0

Total 158 100,0 100,0

15. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos tém influéncia no ato de

compra. [Tateis]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 19 1,9 19
2 25 15,8 15,8 17,7
3 39 24,7 24,7 42,4
4 74 46,8 46,8 89,2
5 17 10,8 10,8 100,0

Total 158 100,0 100,0

15. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos tém influéncia no ato de
compra. [Gustativos]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 5 3,2 3,2 3,2
2 19 12,0 12,0 15,2
3 40 25,3 25,3 40,5
4 72 45,6 45,6 86,1
5 22 13,9 13,9 100,0

Total 158 100,0 100,0

16. Considero que, quando sujeito(a) a uma experiéncia sensorial mais ativa, fico mais satisfeito(a).

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 6 ,6 ,6
2 2 1,3 1,3 1,9
3 27 17,1 17,1 19,0
4 71 44,9 44,9 63,9
5 57 36,1 36,1 100,0
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Total 158 100,0 100,0

17. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos me deixam mais

satisfeito(a). [Visuais]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 2 1,3 1,3 1,3
2 5 32 3.2 4,4
3 32 20,3 20,3 24,7
4 80 50,6 50,6 75,3
5 39 24,7 24,7 100,0

Total 158 100,0 100,0

17. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos me deixam mais

satisfeito(a). [Olfativos]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 19 19 1,9
2 21 13,3 13,3 15,2
3 43 27,2 27,2 42,4
4 73 46,2 46,2 88,6
5 18 11,4 11,4 100,0

Total 158 100,0 100,0

17. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos me deixam mais

satisfeito(a). [Auditivos]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 8 51 51 51
2 15 9,5 9,5 14,6
3 52 32,9 32,9 47,5
4 65 41,1 41,1 88,6
5 18 11,4 11,4 100,0

Total 158 100,0 100,0

17. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos me deixam mais

satisfeito(a). [Tateis]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Vélido 1 4 2,5 2,5 2,5
2 22 13,9 13,9 16,5
3 47 29,7 29,7 46,2
4 66 41,8 41,8 88,0
5 19 12,0 12,0 100,0

Total 158 100,0 100,0

17. Considero que os estimulos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos me deixam mais

satisfeito(a). [Gustativos]

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 4 2,5 2,5 2,5
2 14 8,9 8,9 11,4
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Total

40
7
23
158

25,3
48,7
14,6
100,0

25,3
48,7
14,6
100,0

36,7
85,4
100,0

18. Considero interessante que a experiéncia sensorial seja trabalhada em beneficio do consumidor.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 ,6 ,6 ,6
2 2 1,3 1,3 1,9
3 19 12,0 12,0 13,9
4 48 30,4 30,4 44,3
5 88 55,7 55,7 100,0
Total 158 100,0 100,0
19. Sinto que os sentidos afetam as minhas emoc¢des.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 ,6 ,6 ,6
2 1 ,6 ,6 1,3
3 16 10,1 10,1 11,4
4 69 43,7 43,7 55,1
5 71 44,9 44,9 100,0
Total 158 100,0 100,0
20. Prefiro experiéncias ricas em estimulos sensoriais.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 ,6 ,6 ,6
2 3 1,9 19 2,5
3 25 15,8 15,8 18,4
4 84 53,2 53,2 71,5
5 45 28,5 28,5 100,0
Total 158 100,0 100,0
21. Conhece o artesanato caracteristico daregido de Caldas da Rainha?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Valido Nao 3 1,9 1,9 19
Nao estou certo(a) 1 ,6 ,6 2,5
Sim 154 97,5 97,5 100,0
Total 158 100,0 100,0
22. Associa de imediato uma pec¢a de ceramica caldense a regido em questédo?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Valido Nao 4 2,5 2,5 2,5
N&o estou certo(a) 1 ,6 ,6 3,2
Sim 153 96,8 96,8 100,0
Total 158 100,0 100,0
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23. Considera que a ceramica caldense € um forte ponto de atracdo daregido?

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 4 25 2,5 2,5
N&o estou certo(a) 6 3,8 3,8 6,3
Sim 148 93,7 93,7 100,0

Total 158 100,0 100,0

24. Considera que aregido de Caldas da Rainha é fortemente marcada pelo seu artesanato?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Néo 2 1,3 1,3 1,3
Nao estou certo(a) 8 51 51 6,3
Sim 148 93,7 93,7 100,0
Total 158 100,0 100,0
25. Em que locais é mais observada a cerdmica caldense?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 1 ,6 ,6 ,6
Feiras de artesanato,
Divulgacao/Publicidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 2 1,3 1,3 19
Figuras expostas pela cidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 27 17,1 17,1 19,0
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais
Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 6 3,8 3,8 22,8

Figuras expostas pela cidade, Lojas

artesanais, Feiras de artesanato

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 1 ,6 ,6 234
Figuras expostas pela cidade, Lojas

artesanais, Feiras de artesanato,

Divulgacao/Publicidade, Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 1 ,6 ,6 24,1
Figuras expostas pela cidade, Lojas

artesanais, Feiras de artesanato,

Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 2 1,3 1,3 25,3
Figuras expostas pela cidade, Lojas

artesanais, Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 2 1,3 1,3 26,6
Figuras expostas pela cidade,

Museus

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 1 ,6 ,6 27,2

Figuras expostas pela cidade,

Museus, Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 23 14,6 14,6 41,8
Figuras expostas pela cidade,

Museus, Lojas artesanais

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 1 ,6 ,6 42,4
Figuras expostas pela cidade,

Museus, Lojas artesanais,

Divulgacao/Publicidade

Edificios da cidade (p. ex.: prédios), 10 6,3 6,3 48,7
Figuras expostas pela cidade,

Museus, Lojas artesanais, Feiras de

artesanato
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Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgacao/Publicidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgacéo/Publicidade,
Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Internet
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Lojas artesanais, Feiras de artesanato
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgacao/Publicidade,
Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Museus, Divulgagao/Publicidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Museus, Lojas artesanais

Figuras expostas pela cidade
Figuras expostas pela cidade, Feiras
de artesanato

Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais

Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Divulgagao/Publicidade
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato,
Internet

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Internet

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais,
Divulgacao/Publicidade

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgacé@o/Publicidade
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgac&o/Publicidade,
Internet

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Internet
Lojas artesanais

Lojas artesanais, Feiras de artesanato
Museus

Museus, Lojas artesanais

Museus, Lojas artesanais,

Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato

13

12

AR NP D

1,9

1,9

2,5

51

%3

4.4

19

19

2,5

51

1,3

44

125

50,6

52,5

55,1

55,7

56,3

57,0

58,2

58,9
59,5

64,6

65,8

70,3

70,9

71,5

79,7

80,4

82,3

82,9

83,5

84,2

91,8
94,3
94,9
96,2
96,8
99,4
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Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Internet
Total

158

100,0

100,0

100,0

26. A regido de Caldas da Rainha expde as suas pegas artesanais de diversas formas. Quais as que entende mais atrativas?

Frequéncia

Porcentagem

Porcentagem valida

Porcentagem
acumulativa

Valido

Edificios da cidade (p. ex.: prédios)
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Feiras de artesanato

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Feiras
de artesanato,
Divulgacao/Publicidade, Internet
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Feiras
de artesanato, Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),

Figuras expostas pela cidade, Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Divulgacao/Publicidade,
Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato,
Divulgacao/Publicidade

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato,
Divulgacao/Publicidade, Internet
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato,
Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Divulgacéo/Publicidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Feiras de artesanato
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,

24

4,4

%3

1,3

4,4

1,3

1,3

126

16,5

171

17,7

18,4

22,8

23,4

27,8

29,1

29,7

31,0

31,6

34,2

34,8

354

39,2

39,9
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Museus, Lojas artesanais,
Divulgacao/Publicidade

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgacéo/Publicidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgacéo/Publicidade,
Internet

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Museus, Divulgacéo/Publicidade
Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Museus, Lojas artesanais

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato

Edificios da cidade (p. ex.: prédios),
Museus, Lojas artesanais, Internet
Figuras expostas pela cidade
Figuras expostas pela cidade,
Divulgacao/Publicidade, Internet
Figuras expostas pela cidade, Feiras
de artesanato

Figuras expostas pela cidade, Feiras
de artesanato,
Divulgacao/Publicidade

Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais

Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Divulgacéo/Publicidade
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato,
Divulgacao/Publicidade, Internet
Figuras expostas pela cidade, Lojas
artesanais, Feiras de artesanato,
Internet

Figuras expostas pela cidade,
Museus

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Feiras de artesanato
Figuras expostas pela cidade,
Museus, Feiras de artesanato,
Internet

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato

Figuras expostas pela cidade,
Museus, Lojas artesanais, Feiras de
artesanato, Divulgacé@o/Publicidade,
Internet

Internet

Lojas artesanais

28

3,8

1,3

2,5

1,3

17,7

1.3

3,2

3,8

3,8

3,8

1,3

2,5

1,3

17,7

13

3,2

3,8

3,8

127

43,7

44,3

45,6

46,2

46,8

48,1

48,7

51,3
51,9

54,4

55,7

73,4

74,7

77,8

78,5

79,1

82,3

82,9

83,5

87,3

91,1

91,8

92,4
94,3
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Lojas artesanais, Feiras de artesanato 2,5 2,5 96,8
Lojas artesanais, Feiras de ,6 ,6 97,5
artesanato, Internet
Museus ,6 ,6 98,1
Museus, Lojas artesanais ,6 ,6 98,7
Museus, Lojas artesanais, Feiras de 1,3 1,3 100,0
artesanato
Total 158 100,0 100,0
27. O artesanato caldense apela aos meus sentidos.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Valido 1 2 1,3 1,3 1,3
2 11 7,0 7,1 8,4
5 41 25,9 26,5 34,8
4 76 48,1 49,0 83,9
5 25 15,8 16,1 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

28. O artesanato caldense apela aos meus sentidos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos. [Visuais]

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 2 9 57 5,8 5,8
8 28 17,7 18,1 23,9
4 77 48,7 49,7 73,5
3 41 25,9 26,5 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

28. O artesanato caldense apela aos meus sentidos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos.

[Olfativos]
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Valido 1 58 36,7 37,4 37,4
2 53 33,5 34,2 71,6
B 34 21,5 21,9 93,5
4 10 6,3 6.5 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

28. O artesanato caldense apela aos meus sentidos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos.

Frequéncia

[Auditivos]

Porcentagem

Porcentagem vélida

Porcentagem
acumulativa

Valido

1 51

32,3

32,9

32,9
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2 56 35,4 36,1 69,0
3 39 24,7 25,2 94,2
4 9 57 5,8 100,0
Total 155 98,1 100,0

Omisso Sistema 3 1,9

Total 158 100,0

28. O artesanato caldense apela aos meus sentidos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos. [Tateis]

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 11 7,0 7,1 7,1
2 24 15,2 15,5 22,6
3 41 25,9 26,5 49,0
4 64 40,5 41,3 90,3
5 15 9,5 9,7 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

28. O artesanato caldense apela aos meus sentidos visuais/olfativos/auditivos/tateis/gustativos.
[Gustativos]

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 62 39,2 40,0 40,0
2 46 29,1 29,7 69,7
B 32 20,3 20,6 90,3
4 13 8,2 8,4 98,7
5 2 1,3 1,3 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 19
Total 158 100,0

29. Considero-me influenciado por estimulos sensoriais a comprar pecas de ceramica caldense.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Vélido 1 5 3,2 3,2 3,2
2 14 8,9 9,0 12,3
3 49 31,0 31,6 43,9
4 71 44,9 45,8 89,7
5 16 10,1 10,3 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

30. Considero que o aspeto, estética e as cores vibrantes das pecas de ceramica caldense influenciam o
ato de compra.
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Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 ,6 ,6 ,6
2 3 1,9 1,9 2,6
8 15 9,5 9,7 12,3
4 60 38,0 38,7 51,0
5 76 48,1 49,0 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 19
Total 158 100,0

31. Considero que o som das pegas de ceramica caldense a serem trabalhadas influencia o ato de

compra.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Vélido 1 25 15,8 16,1 16,1
2 32 20,3 20,6 36,8
3 70 44,3 45,2 81,9
4 21 13,3 13,5 95,5
5 7 4,4 4,5 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

32. Considero que o aroma da pe¢a, nomeadamente o aroma a barro, influencia o ato de compra.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 33 20,9 21,3 21,3
2 38 24,1 24,5 45,8
3 60 38,0 38,7 84,5
4 20 12,7 12,9 97,4
5 4 2,5 2,6 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0
33. Considero que tocar nas pecgas de ceramica caldense influencia o ato de compra.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 13 8,2 8,4 8,4
2 8 51 5,2 135
3 41 25,9 26,5 40,0
4 61 38,6 39,4 79,4
5 32 20,3 20,6 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0
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34. Considero que a experiéncia de compra de pegas de ceramica caldense é influenciada pelo meu
sentido gustativo.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 82 51,9 52,9 52,9
2 32 20,3 20,6 73,5
3 27 17,1 17,4 91,0
4 10 6,3 6,5 97,4
5 4 2,5 2,6 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0
35. Sinto-me satisfeto(a) quando vizualizo pegas de ceramica caldense.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 6 ,6 ,6
2 4 2,5 2,6 3,2
3 23 14,6 14,8 18,1
4 56 35,4 36,1 54,2
5 71 44,9 45,8 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

36. Sinto-me satisfeto(a) quando ouco o som de pecas de ceramica caldense a serem trabalhadas.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida acumulativa
Valido 1 27 17,1 17,4 17,4
2 22 13,9 14,2 31,6
3 73 46,2 47,1 78,7
4 24 15,2 15,5 94,2
5 9 57 5,8 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 19
Total 158 100,0

37. Sinto-me satisfeto(a) quando cheiro o aroma a barro, das pecas de ceramica caldense.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 30 19,0 19,4 19,4
2 22 13,9 14,2 335
B 70 44,3 45,2 78,7
4 25 15,8 16,1 94,8
5 8 51 5,2 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 19
Total 158 100,0
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38. Sinto-me satisfeto(a) quando toco nas pec¢as de ceramica caldense.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 11 7,0 7.1 7,1
2 9 57 5.8 12,9
3 44 27,8 28,4 41,3
4 66 41,8 42,6 83,9
5 25 15,8 16,1 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 19
Total 158 100,0

39. Considero que a estimulagdo gustativa das pecas de ceramica caldense me satisfazem.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 81 51,3 52,3 52,3
2 27 17,1 17,4 69,7
8 31 19,6 20,0 89,7
4 13 8,2 8,4 98,1
5 3 19 1,9 100,0
Total 155 98,1 100,0
Omisso Sistema 3 1,9
Total 158 100,0

40. Apreciava ser sujeito(a) ao processo de desenvolvimento de uma pec¢a de ceramica?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 3 1,9 1,9 19
N&o 15 9,5 9,5 11,4
N&o estou certo(a) 28 17,7 17,7 29,1
Sim 112 70,9 70,9 100,0
Total 158 100,0 100,0

41. Sente que a experiéncia sensorial vivida, mesmo que inconsciente, tem impacto no ato de consumo?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 3 1,9 1,9 19
N&o 4 2,5 2,5 4,4
N&o estou certo(a) 10 6,3 6,3 10,8
Sim 141 89,2 89,2 100,0
Total 158 100,0 100,0

42. Considera que regifes marcadas pelo artesanato devem apelar a estimulagéo sensorial?

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 3 1,9 1,9 1,9
Nao 2 1,3 1,3 3,2
N&o estou certo(a) 10 6,3 6,3 9,5
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Sim 143
Total 158

90,5
100,0

90,5
100,0

100,0

43. Sinta-se a vontade para deixar uma sugestao ou nota sobre o tema.

Frequéncia

Porcentagem

Porcentagem valida

Porcentagem
acumulativa

Vaélido

141

Acho muito interessante explorar 1
este tema na cidade de Caldas da

Rainha. As tecnicas sensoriais sao

muito atrativas e incentivam o

conhecimento e valor da cidade e os

seus pontos chave, como a ceramica

e as tradi¢cbes. Bom trabalho!

©

A estética da ceramica caldense, na
minha opinido, ndo sabendo se ja tem
ou ndo, e no caso de néo ter, deveria
ter uma patente de modo a que outras
marcas nao consigam imitar a propria
estética das pecas e sendo assim,
caso usem estejam a divulgar a
propria marca da Bordalo Pinheiro.
Exemplo da Zara Home que muitas
vezes vende pegas como as tacas
das "couves" no nome da marca Zara,
sendo que a estética da peca foi
desenvolvida por um designer em
especifico para a marca Bordalo
Pinheiro. Casos positivos sédo os de
colaboragéo entre a Vista Alegre e a
Bordalo Pinheiro que déo a mostrar
ao publico a marca de Caldas da
Rainha e ndo uma imitagdo da marca.
Acho interessante o tema marketing 1
sensorial, sendo que, tem de haver
mais estratégias para cativar o
consumidor

Acho o tema muito interessante e 1
importante, o marketing sensorial bem
trabalhado funciona como uma
ferramenta impulsionadora de uma
regido e criacéo de riqueza a varios
niveis, turismo, comércio, orgulho e
lazer local. Boa continuacao!

Acho que devia de haver 1 vez no 1
ano uma visita GUIADA (tanto para as
pessoas de fora que nos visitam

como para os habitantes caldenses,
pois muitos deles nem conhecem
nada a cerca da LOICA TIPICA DAS
CALDAS) . Onde os visitantes tanto
na Cidade como aos locais de
fabricacéo, poderiam ter a
oportunidade de experiénciar e
aprofundar e conhecer as origens da
loica tipica, a histéria a volta dela, o
trabalho e as varias etapas de
processo de produgao até chegar as
lojas ou ao consumidor. Enfim acho
que é importante agir, produzir e
direcionar certas publicidades/marting

89,2
,6

89,2
,6

89,2
89,9

90,5
91,1

91,8

92,4

93,0
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antes que a histéria que é rica em
sabedoria se perca no tempo. Pois é
urgente proteger o que é nosso o que
é Nacional e as nossa Tradigcoes
Tipicas. Um bem haja

artesanato da regiao de Caldas da 1 ,6 ,6 93,7
Rainha

Boa sorte! 1 ,6 ,6 94,3
Bom trabalho. 1 ,6 ,6 94,9
Continuagéo de bom trabalho. E um 1 ,6 ,6 95,6
tema interessante para ser

trabalhado.

E gratificante a ceramica caldense ser 1 ,6 ,6 96,2
reconhecida mundialmente

Fez todo o sentido trazer esse tema 1 ,6 ,6 96,8

em uma pesquisa, pois € algo a ser
mais valorizado como morador da

regiao.
Muito bem aplicado a tematica 1 ,6 ,6 97,5
Muito pertinente. Relativamente a 1 ,6 ,6 98,1

memoria gustativa que possamos ter,
influencia imenso na escolha de
pecas de artesanato, por exemplo
louga de cozinha do Bordalo Pinheiro.

O falo é demasiado explorado 1 ,6 ,6 98,7
Sucesso 1 ,6 ,6 99,4
Um artesanato de exceléncia 1 ,6 ,6 100,0
Total 158 100,0 100,0
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REGISTO DAS TABELAS CRUZADAS — SPSS

Tabulacdes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
VisdoAtoCompraNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
VisédoAtoCompraNE
Tabulagéo cruzada VisdaoAtoCompraNG * VisdoAtoCompraNE
Contagem
VisédoAtoCompraNE
1,00 2,00 3,00 Total
VisdoAtoCompraNG 1,00 1 4 2 7
2,00 1 4 15 20
3,00 2 7 119 128
Total 4 15 136 155
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto
Qui-quadrado de Pearson 29,0872 4 <,001 <,001
Razé&o de verossimilhanca 19,338 4 <,001 <,001
Teste exato de Fisher-Freeman- 22,441 <,001
Halton
Associagao Linear por Linear 23,109° 1 <,001 <,001 <,001 ,000
N de Casos Validos 155

a. 5 células (55,6%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,18.

b. A estatistica padronizada é 4,807.

Medidas Simétricas

Erro Padrédo Significancia
Valor Assintético? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata

Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall ,357 ,100 2,919 ,004 <,001
N de Casos Validos 155

a. Nao considerando a hipétese nula.

b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.

Tabulacdes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Vaélido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
OlfatoAtoCompraNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%

OlfatoAtoCompraNE
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Tabulagao cruzada OlfatoAtoCompraNG * OlfatoAtoCompraNE

Contagem
OlfatoAtoCompraNE
1,00 2,00 3,00 Total
OlfatoAtoCompraNG 1,00 17 9 1 27
2,00 22 15 8 45
3,00 32 36 15 83
Total 71 60 24 155
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto
Qui-quadrado de Pearson 6,717 4 ,152 ,153
Razéo de verossimilhanca 7,651 4 ,105 ,115
Teste exato de Fisher-Freeman- 6,767 ,144
Halton
Associagao Linear por Linear 5,426° 1 ,020 ,023 ,011 ,004
N de Casos Validos 155

a. 1 células (11,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 4,18.

b. A estatistica padronizada é 2,329.

Medidas Simétricas

Erro Padréo Significancia
Valor Assintotico? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata

Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall ,164 ,069 2,377 ,017 ,025
N de Casos Validos 155

a. Nao considerando a hipétese nula.

b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.

Tabulacdes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
AudicaoAtoCompraNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
AudicadoAtoCompraNE
Tabulagao cruzada AudicdoAtoCompraNG * AudicdoAtoCompraNE
Contagem
AudicaoAtoCompraNE
1,00 2,00 3,00 Total
AudicaoAtoCompraNG 1,00 20 12 7 39
2,00 17 13 12 42
3,00 20 45 9 74
Total 57 70 28 155

Testes qui-quadrado
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Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto
Qui-quadrado de Pearson 15,9742 4 ,003 ,003
Razé&o de verossimilhanca 15,782 4 ,003 ,004
Teste exato de Fisher-Freeman- 15,587 ,003
Halton
Associagao Linear por Linear 1,346° 1 ,246 ,250 ,138 ,028
N de Casos Validos 155
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 7,05.
b. A estatistica padronizada é 1,160.
Medidas Simétricas
Erro Padrédo Significancia
Valor Assintético? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata
Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall ,095 ,072 1,312 ,190 ,193
N de Casos Validos 155
a. Nao considerando a hipétese nula.
b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.
Tabulag¢des cruzadas
Resumo de processamento de casos
Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
TatoAtoCompraNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
TatoAtoCompraNE
Tabulagéo cruzada TatoAtoCompraNG * TatoAtoCompraNE
Contagem
TatoAtoCompraNE
1,00 2,00 3,00 Total
TatoAtoCompraNG 1,00 5 8 15 28
2,00 7 15 17 39
3,00 9 18 61 88
Total 21 41 93 155

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto

Qui-quadrado de Pearson 8,245 4 ,083 ,081
Razéo de verossimilhanca 8,193 4 ,085 ,097
Teste exato de Fisher-Freeman- 8,491 ,070
Halton
Associagao Linear por Linear 4,114 1 ,043 ,044 ,027 ,008
N de Casos Validos 155

a. 1 células (11,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 3,79.
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b. A estatistica padronizada é 2,028.

Medidas Simétricas

Erro Padréo Significancia
Valor Assintético? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata

Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall
N de Casos Validos

175 ,074 2,367 ,018 ,018
155

a. Nao considerando a hipétese nula.

b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.

Tabulacdes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
PaladarAtoCompraNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
PaladarAtoCompraNE
Tabulagao cruzada PaladarAtoCompraNG * PaladarAtoCompraNE
Contagem
PaladarAtoCompraNE
1,00 2,00 3,00 Total
PaladarAtoCompraNG 1,00 17 6 1 24
2,00 26 7 7 40
3,00 71 14 6 91
Total 114 27 14 155
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto
Qui-quadrado de Pearson 6,081° 4 ,193 ,190
Razao de verossimilhanca 5,539 4 ,236 ,283
Teste exato de Fisher-Freeman- 5,515 ,222
Halton
Associagao Linear por Linear ,9400 1 ,332 ,357 ,188 ,040
N de Casos Validos 155
a. 3 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 2,17.
b. A estatistica padronizada é -,970.
Medidas Simétricas
Erro Padréao Significancia
Valor Assintotico? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata
Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall -,098 ,073 -1,343 ,179 ,193

N de Casos Validos

155

a. Nao considerando a hipétese nula.

b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.
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Tabulacdes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
VisdoSatisfacdoNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
VisdoSatisfacdoNE
Tabulagao cruzada VisaoSatisfagaoNG * VisdoSatisfacdoNE
Contagem
VisdoSatisfagaoNE
1,00 2,00 3,00 Total
VisdoSatisfacdoNG 1,00 1 2 7
2,00 2 7 22 31
3,00 2 12 103 117
Total B 23 127 155
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto
Qui-quadrado de Pearson 19,2582 4 <,001 ,004
Razé&o de verossimilhanca 15,261 4 ,004 ,003
Teste exato de Fisher-Freeman- 17,508 <,001
Halton
Associagao Linear por Linear 16,782° 1 <,001 <,001 <,001 ,000
N de Casos Validos 155
a. 5 células (55,6%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,23.
b. A estatistica padronizada é 4,097.
Medidas Simétricas
Erro Padrao Significancia
Valor Assintético? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata
Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall ,293 ,088 2,972 ,003 <,001
N de Casos Validos 155
a. Nao considerando a hipétese nula.
b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.
Tabulag¢des cruzadas
Resumo de processamento de casos
Casos
Vaélido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
OlfatoSatisfacaoNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
OlfatoSatisfacaoNE
Tabulagao cruzada OlfatoSatisfacdoNG * OlfatoSatisfagdoNE
Contagem
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since
19271

OlfatoSatisfacdoNE
1,00 2,00 3,00 Total
OlfatoSatisfacdoNG 1,00 13 8 3 24
2,00 16 19 8 43
3,00 23 43 22 88
Total 52 70 33 155
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto
Qui-quadrado de Pearson 7,259 4 ,123 ,123
Razé&o de verossimilhanca 7,088 4 ,131 ,142
Teste exato de Fisher-Freeman- 6,793 144
Halton
Associagao Linear por Linear 6,177° 1 ,013 ,014 ,007 ,003
N de Casos Validos 155
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 5,11.
b. A estatistica padronizada é 2,485.
Medidas Simétricas
Erro Padrédo Significancia
Valor Assintotico? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata
Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall ,180 ,072 2,495 ,013 ,013
N de Casos Validos 155
a. Nao considerando a hipétese nula.
b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.
Tabulacdes cruzadas
Resumo de processamento de casos
Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
AudicaoSatisfagaoNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
AudicaoSatisfacaoNE
Tabulagao cruzada AudigaoSatisfacdoNG * AudigdoSatisfacaoNE
Contagem
AudicaoSatisfacaoNE
1,00 2,00 3,00 Total
AudicadoSatisfacaoNG 1,00 10 7 5 22
2,00 24 19 9 52
3,00 15 47 19 81
Total 49 73 33 155

Valor

Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
df (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Probabilidade de

Sig exata (1 lado)

ponto
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Qui-quadrado de Pearson 14,1672 4 ,007 ,006
Razéo de verossimilhanca 14,469 4 ,006 ,008
Teste exato de Fisher-Freeman- 14,302 ,006
Halton
Associagao Linear por Linear 5,419° 1 ,020 ,020 ,012 ,004
N de Casos Validos 155
a. 1 células (11,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 4,68.
b. A estatistica padronizada € 2,328.
Medidas Simétricas
Erro Padréo Significancia
Valor Assintético? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata
Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall ,195 ,073 2,666 ,008 ,007
N de Casos Validos 155
a. Nao considerando a hipétese nula.
b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.
Tabulacdes cruzadas
Resumo de processamento de casos
Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
TatoSatisfacdoNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
TatoSatisfacdoNE
Tabulagao cruzada TatoSatisfacdoNG * TatoSatisfagaoNE
Contagem
TatoSatisfagdoNE
1,00 2,00 3,00 Total
TatoSatisfacdoNG 1,00 7 8 11 26
2,00 4 21 22 a7
3,00 9 15 58 82
Total 20 44 91 155
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto
Qui-quadrado de Pearson 16,635 4 ,002 ,002
Razé&o de verossimilhanca 15,647 4 ,004 ,005
Teste exato de Fisher-Freeman- 15,656 ,003
Halton
Associagéao Linear por Linear 8,370 1 ,004 ,004 ,003 ,001
N de Casos Validos 155

a. 1 células (11,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 3,35.

b. A estatistica padronizada é 2,893.
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Medidas Simétricas

Erro Padrédo Significancia
Valor Assintotico? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata

Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall ,230 ,076 3,023 ,003 ,002
N de Casos Validos 155

a. Nao considerando a hipétese nula.

b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.

Tabulacdes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
PaladarSatisfacdoNG * 155 98,1% 3 1,9% 158 100,0%
PaladarSatisfacaoNE
Tabulagao cruzada PaladarSatisfagdoNG * PaladarSatisfacaoNE
Contagem
PaladarSatisfacdoNE
1,00 2,00 3,00 Total
PaladarSatisfacaoNG 1,00 10 6 2 18
2,00 26 11 3 40
3,00 72 14 11 97
Total 108 31 16 155
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Probabilidade de
Valor df (Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) ponto

Qui-quadrado de Pearson 5,5742 4 ,233 ,233
Razé&o de verossimilhanga 5,413 4 ,248 ,294
Teste exato de Fisher-Freeman- 5,733 ,205
Halton
Associagao Linear por Linear 1,108° 1 ,292 ,302 ,167 ,038
N de Casos Validos 155

a. 3 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 1,86.

b. A estatistica padronizada é -1,053.

Medidas Simétricas

Erro Padréo Significancia
Valor Assintético? T Aproximado® Aproximada Significancia Exata

Ordinal por Ordinal Tau-b de Kendall -,107 ,077 -1,396 ,163 ,153
N de Casos Validos 155

a. Nao considerando a hipétese nula.

b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.
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