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RESUMO

Este € um trabalho que surge da necessidade de perceber a importancia que os sentidos tém
na nossa experiéncia enquanto consumidores em loja fisica numa era pré-covid-19, ou seja,
antes de 2019, altura em que apareceu o primeiro caso de infecdo por covid-19. Nesta fase pré-
covid-19, as pessoas ainda podiam usufruir de uma experiéncia completa, longe das limitacdes
gue nos sdo impostas atualmente como o uso da mascara, que limita a experiéncia ao nivel do
olfato ou até com as limita¢fes do toque em alguns produtos, ainda que a higienizacdo das maos

seja uma das regras essenciais na nossa rotina.

Para além desta limitacdo que se tornou, entre outras coisas, comunicacional, também a
revolucdo da tecnologia da internet mudou a forma como as pessoas se comunicam. O mesmo
acontece com a forma como as pessoas veem 0s produtos e servigos, bem como o seu papel nas

suas vidas e a forma como os consomem (Alkilani et al., 2012).

Martin Lindstrom (2009), no seu livro Buyology afirma que 90% dos nossos habitos de
consumo sao inconscientes e as marcas sabem disso, faltando saber de que forma aproveitam
essa informacéo. E ainda este autor que, em 2013 nos deixa a ideia de que uma marca tem de
se transformar numa experiéncia sensorial que vai para além daquilo que vemos. Uma marca
singular precisa de algo mais: tem de ser melhorada e maximizada para oferecer uma
experiéncia sensorial emocional e completa, e é neste sentido que o marketing sensorial
trabalha.

Como objetivos deste trabalho, queremos entender se os sentidos tém importancia na
experiéncia do consumidor, nomeadamente identificando se a forma como o0s sentidos estdo a
ser estimulados pelas lojas é importante para os consumidores; percebendo se esses estimulos
tém repercussdo na compra e na experiéncia do consumidor; tentando compreender se 0s
consumidores estdo familiarizados com as praticas sensoriais e consequentemente com 0
conceito em si. Para isso, este estudo conta com a recolha de dados - através de um inquérito,
que pretende analisar as varias caracteristicas dos individuos que o responderam, segundo
indicadores como género, idade, a frequéncia com que visita cada uma das lojas, bem como
perguntas mais direcionadas para cada um dos sentidos a estudar. E através destas perguntas

que se verificara a validade das hipoteses formuladas e se respondera a pergunta de partida.



Assume-se como grande pergunta de partida a seguinte: De que forma os consumidores
percebem a experiéncia sensorial em loja fisica e sdo influenciados por ela no processo

de compra?

As hipoteses formuladas sdo: H1: A experiéncia do consumidor € influenciada
positivamente pela importancia atribuida aos sentidos e H2: A intengdo de compra é

influenciada positivamente pela experiéncia do consumidor.

Um dos aspetos interessantes constatados foi perceber que a experiéncia do consumidor e
a importancia atribuida aos sentidos varia consoante o género, e que a intencdo de compra varia

consoante as habilitagdes literarias.

E ainda possivel através da anélise e resultados de dados verificar a validacio das duas
hipdteses, concluindo que a experiéncia do consumidor é influenciada positivamente pela
importancia atribuida aos sentidos e que a intencdo de compra é influenciada positivamente

pela experiéncia do consumidor, validando as hip6teses formuladas.

Palavras-chave: marketing, marketing sensorial, experiéncia, consumidor; psicologia de

compra.



ABSTRACT

This is a work that arises from the need to understand the importance that the senses have
in our experience as consumers in a physical store in a pre-covid-19 era, that is, before 2019,
when the first covid-19 case appeared. In this pre-covid-19 phase, people could still enjoy a
complete experience, far from the limitations that are currently imposed on us, such as using a
mask, which limits the experience at the level of smell or even with the limitations of touching

some products, even though hand hygiene is one of the essential rules in our current routine.

In addition to this limitation that has become, among other things, communicational, the
internet technology revolution has also changed the way people communicate. The same
happens with the way people see products and services, as well as their role in their lives and
the way they consume them (Alkilani et al., 2012). Martin Lindstrom (2009), in his book
Buyology, states that 90% of our consumption habits are unconscious and brands know this,
lacking to know how they take advantage of this information. It is also this author who, in 2013,
tells us that a brand must become a sensory experience that goes beyond what we see. A unique
brand needs something more: it has to be improved and maximized to deliver an emotional and

complete sensory experience. And it is in this sense that sensory marketing works.

As the objectives of this work, we want to understand if the senses are important in the
consumer's experience, namely identifying whether the way in which the senses are being
stimulated by stores is important for consumers; realizing whether these stimuli have
repercussions on the purchase and on the consumer's experience; understanding whether
consumers are familiar with sensory practices and consequently with the concept itself. For this,
this study relies on the collection of data - through a survey, which aims to analyze the various
characteristics of the individuals who answered it, according to indicators such as gender, age,
the frequency with which they visit each of the stores, as well as more questions. directed to
each of the senses to be studied. It is through these questions that the validity of the formulated

hypotheses will be verified, and the starting question will be answered.



It is assumed as a great starting question: How do consumers perceive the sensory
experience in a physical store and are they influenced by it in the purchase process?

The hypotheses formulated are: H1: The consumer's experience is positively influenced by
the importance attributed to the senses and H2: The purchase intention is positively influenced

by the consumer's experience.

One of the interesting aspects found was realizing that the consumer's experience and the
importance attributed to the senses varies according to gender, and that the purchase intention

varies according to educational qualifications.

It is also possible through data analysis and results to verify the validation of the two
hypotheses, concluding that the consumer experience is positively influenced by the importance
attributed to the senses and that the purchase intention is positively influenced by the consumer

experience validating the formulated hypotheses

Keywords: marketing, sensory marketing, experience, consumer; buying psychology.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O discurso usado sobre as nossas necessidades enquanto seres humanos assenta numa
antropologia ingénua, no sentido em que assumimos que 0 consumo é a propensao natural para
a felicidade, fazendo com que a felicidade constitua a referéncia absoluta da sociedade de

consumo (Baudrillarrd, 1995).

Lindstrom (2009) adianta que somos todos consumidores, quer seja quando compramos
um telemédvel, um creme antirrugas ou um refrigerante: 0 nosso consumo € uma parte muito
importante do nosso dia-a-dia, é até inevitavel se pensarmos no nosso quotidiano. O consumo
surge como forma ativa de relacéo, ndo apenas com objetos, mas com 0 mundo ao nosso redor,

surge como modo de resposta global (Baudrillarrd, 1995).

E nestes moldes que Martin Lindstrom ja em 2013 nos diz que o marketing tradicional ndo
esta a resultar, ou seja, em nosso entendimento é necessario olhar para o marketing como um
todo, lembrando sempre que o consumidor ja nao se satisfaz apenas com a utilidade de um
produto, mas sim com a sua experiéncia até ao seu uso efetivo. O importante ja ndo é apenas o

produto em si, mas sim 0 que esse produto nos faz sentir e nos transmite (Lindstrom, 2013).

Os novos produtos fracassam e a maioria das campanhas de publicidade ndo regista nada
marcante na mente dos consumidores. Os produtos sdo percebidos pelas pessoas como
mercadoria intermutavel e ndo como algo que se deseje realmente. As marcas tém
sensivelmente dois segundos para criarem em nds uma impressdo instantanea e cerca de 80%
das impressdes que formamos quando comunicamos com 0s outros tém origem na comunicagéo
ndo-verbal. Desta forma entramos no campo das sensa¢des: no mundo sensorial (Lindstrom,
2013).

A maioria das campanhas de marketing das marcas esta a enfrentar dificuldades, tudo
porque vivemos num mundo frenético, demasiado estimulante, onde impera o défice de atencédo
(Muller & Teixeira, 2012). Uma marca tem de se transformar numa experiéncia sensorial que
vai para além daquilo que vemos. Uma marca singular precisa de algo mais: tem de ser
melhorada e maximizada para oferecer uma experiéncia sensorial emocional e completa
(Lindstrom, 2013).

-11 -



1.2 RELEVANCIA DO ESTUDO

A investigacdo em causa decorre de um conjunto de movimentos que vdo marcando a
atualidade no que diz respeito ao marketing, nomeadamente o marketing sensorial e a forma
como as marcas aproveitam essa ferramenta para aproximar e fidelizar clientes nas suas lojas
fisicas. E nesse contexto que nasce a necessidade de perceber se os consumidores estdo
familiarizados com esta ferramenta sensorial do marketing e se os sentidos os influenciam em
questBes como permanecer mais tempo em lojas fisicas ou comprar mais produtos do que

inicialmente ia comprar, tal como foi estudado por Farias (2006).

O trabalho proposto terda como tema a importancia que os consumidores dao a experiéncia
sensorial em loja fisica e se influencia a compra. Deste modo, o foco central sera perceber se
os sentidos estdo relacionados com o aumento da compra no espaco fisico e na importancia do

consumidor em relagdo a experiéncia sensorial.

O marketing trabalha com a identificacéo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais
e, mais especificamente, o marketing sensorial procura despertar os sentidos, com intuito de

atingir a memaria do consumidor (B. Silva & Souza, 2016).

E este tipo de marketing que convida assim o consumidor a viver sensac@es diferentes e
prazerosas a partir dos produtos e servigos existentes, gerando experiéncias, sentimentos,
pensamentos, e claro, acdes. A acdo de comprar algo diferente (Garcillan Lopez-Rua, 2015). O
objetivo principal do marketing sensorial € identificar a reacdo desencadeada por um produto
perante o consumidor, utilizando para isso 0s nossos cinco sentidos, melhorando a concecéo do
produto e evocando memorias e sentimentos ao recordar a experiéncia (Garcillan Lépez-Rua,
2015).

-12 -



1.3 OBJETIVOS

O objetivo principal deste trabalho é entender se os sentidos tém importancia na

experiéncia do consumidor.
No que concerne a objetivos especificos, este trabalho pretende:

e Identificar se a forma como os sentidos estdo a ser estimulados pelas lojas é
importante para os consumidores;

e Perceber se tem repercussdo na compra e na experiéncia do consumidor;

e Compreender se os consumidores estdo familiarizados com as praticas

sensoriais e consequentemente com o conceito em si.

1.4 QUESTOES DE INVESTIGACAO

Se por um lado esta investigacdo procura saber se 0 marketing sensorial € uma ferramenta
essencial nas estratégias de marketing a adotar, serve também para perceber de que forma os
préprios consumidores veem e sentem toda esta dinamica mesmo que ndo seja explicito
estarmos a falar de Marketing Sensorial, mas sim de uma experiéncia de compra, da experiéncia

do consumidor.

Assume-se entdo, como grande questdo de partida: De que forma os consumidores
percebem a experiéncia sensorial em loja fisica e sdo influenciados por ela no processo de

compra?
Decorrentes do objetivo geral, formularam-se as seguintes hipoteses:

H1: A experiéncia do consumidor ¢ influenciada positivamente pela importancia atribuida

aos sentidos.
H2: A intencdo de compra é influenciada positivamente pela experiéncia do consumidor.

-13 -



1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: num primeiro momento
encontramos o enquadramento tedrico que aborda topicos como o cérebro humano, o marketing
- onde vemos englobada a experiéncia do consumidor, o conceito de neuromarketing. O

conceito de marketing sensorial e os sentidos humanos seréo igualmente abordados.

A pesquisa bibliogréafica resume-se aspetos gerais de trabalhos ja realizados, com
importancia, por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema

com o qual nos debatemos (Marconi & Lakatos, 2003).

Num segundo momento € apresentado o modelo de investigacdo onde poderemos
encontrar a descricdo do tipo de investigacdo, do objeto de andlise, da caracterizacao
sociodemografica da amostra do estudo, dos instrumentos e procedimentos utilizados na

recolha dos dados.

Por ultimo, o terceiro momento deste trabalho é dedicado a discussdo dos resultados e as
consideragdes finais da investigacdo, onde estardo incluidas as limita¢6es identificadas no seu

desenvolvimento e sugestdes para futuras investigacdes.
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2. DEFINICAO DE CONCEITOS/ REVISAO DA LITERATURA

2.1 CEREBRO HUMANO: O ETERNO ENIGMA — BREVES APONTAMENTOS

Este subcapitulo aborda o nosso cérebro como forma de melhor perceber o mundo do
Neuro marketing e do Marketing Sensorial, este Ultimo que se encontra como ponto-chave do
estudo em questdo. Trata-se apenas de notas para nos dar sentido a esta &rea temaética tdo
complexa que € o lado inconsciente do consumidor e da sua experiéncia de compra em loja

fisica.

O cérebro é o 6rgdo apresentado como protagonista da vida na cultura contemporanea.
Qualquer outro érgdo esta sujeito a transplante, o cérebro, até ao momento, ndo (Machado &
Luz, 2017). Nas dltimas décadas observou-se um grande desenvolvimento cientifico-
tecnoldgico no que diz respeito ao conhecimento do cérebro humano gragas as ciéncias
cognitivas, a neurociéncia e as neuro-tecnologias. O nosso cérebro é um o6rgdo fisico,

anatomico, material e a mente é a sua dimensdao funcional interior (Simdes & Nogaro, 2019).

Para gue sejam entendidos precisam de ser concebidos como indivisiveis, tal como nos diz
Antdénio Damaésio (2011) - neurocientista e neurologista portugués, citado por Simdes & Nogaro
(2019), ndo faz sentido separa-los, pois existem em unidade. Para Kant (n.d), todos temos 0
mesmo intelecto essencial, o que implica que as condic¢Oes a priori da possibilidade de uma
sociedade também precisariam de ser essencialmente as mesmas para todos. Em suma, a

sociedade exigiria pressupostos partilhados (citado por Turner, 2014).

E o cérebro que esta constantemente a recolher e filtrar informac&o (Lindstrom, 2009), e a
sua estrutura € um aspeto fundamental da neurociéncia pois varias funcbes deste Orgédo
funcionam gracas a combinaces especificas de diferentes regides que o compdem (Allen et al.,
2005).

O avanco da neurociéncia ampliou o estudo do cérebro, da sua complexidade e do seu
desempenho no funcionamento do corpo, ganhando um papel importante na vida e no viver e
tornando-se objeto de investigacdo constante nas biociéncias (Machado & Luz, 2017). Estas

areas, que sdo um elemento importante no nosso universo de pesquisa, trouxeram, por exemplo,
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contribuigdes relevantes para o aperfeicoamento da aprendizagem de pessoas portadoras de
necessidades especiais (Amaral, 2012).

O que alguns autores, entre os quais Amaral, (2012) criticam € a reducéo do ser humano
ao cérebro, visto que ha outros fatores envolvidos na nossa constituicdo enquanto sujeitos. E
neste contexto que entra a neuro €tica, uma disciplina muito recente se comparada a outras
ciéncias, pois nasceu no final do século XX, a partir do didlogo entre a neurociéncia e a bioética,
podendo ser entendida sob dois focos: como area de estudo e depois, mais especificamente,
como disciplina académica (Simdes & Nogaro, 2019). A ética deve ser pautada pelas condutas
humanas e no campo da neuro ética, é preciso utilizar essas condutas cada vez mais para
distinguir o que é aceitavel e desejavel daquilo que deve ser repudiado por ser prejudicial e

comprometer a integridade fisica e moral do ser humano (Sim&es & Nogaro, 2019)

O ser humano — a juncao cérebro e mente — ndo ¢é objeto para ser manuseado ao prazer de
terceiros, uma vez que existem condigdes e direitos que precisam de ser respeitados e
representam o valor do individuo (Simdes & Nogaro, 2019). O uso do conhecimento
neurocientifico precisa de se manter sob olhar atento e critico para separar os seus beneficios
de situacBes em que apenas propiciam negdcios ou praticas ilicitas, que propendem a

transformar o homem em objeto de lucro e consumo (Simdes & Nogaro, 2019).

Para falarmos do processo de decisdo, é importante verificar como as informacGes por nds
recebidas o influenciam e € por isso que se estuda a evolu¢do da espécie humana, que fomentou
alteracdes na atividade cerebral, passando a desenvolver ideias mais elaboradas e desenvolvidas
(E. Silvaetal., 2011).

A inter-relacdo entre as emoc0es e a razdo remonta a histdria dos seres vivos (Tomaz &
Giugliano, 1997). Conhecer o seu funcionamento, bem como que as emog¢des comunicam
positivamente no desenvolvimento humano é uma ferramenta essencial para as pessoas que
lidam com o processo de aprendizagem. As emocdes fazem parte da evolucdo da espécie
humana e constituem parte fundamental da nossa aprendizagem (Carvalho et al., 2019). O
desencadeamento das emoc0des colabora para a formacéo de memorias uma vez que desde que
exista suficiente emocao numa determinada experiéncia, as pessoas sao capazes de registar na
memoria e ativa-la posteriormente (Carvalho et al., 2019). Séo ainda indispensaveis na nossa
vida racional, pois séo elas que nos fazem Unicos enquanto seres humanos. Segundo Antonio

Damasio (1996), existem emocgOes primarias e secundarias. As primeiras envolvem disposigdes
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naturais para responder a estimulos, que tém o seu controlo no sistema limbico, quanto as
secundarias, sdo aprendidas e categorizadas por representacfes de estimulos, e séo

posteriormente avaliadas como sendo emocdes boas ou mas (Tomaz & Giugliano, 1997).

A neurociéncia trata o estudo do controlo neural de funcGes motoras, sensoriais,
vegetativas bem como de comportamentos de locomocao, reproducdo ou ainda mecanismos de
atencdo, memoria, comunicacdo, linguagem e emocéo (Carvalho et al., 2019), mas nos ultimos
anos este novo capitulo assume uma relevancia crescente: perceber como funciona o marketing
e a publicidade, e pela primeira estudar diretamente alguns efeitos dos anincios sobre a
atividade cerebral (Ambler et al., 2003).
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2.2 MARKETING: CONCEITO E EVOLUCAO

Atualmente vivemos num mundo totalmente moldado e a internet trouxe conectividade e
transparéncia ao nosso quotidiano, sendo parte responsavel por essas transformacgdes que se

tornaram significativas na area do marketing (Philip Kotler, 2017).

Marketing, do inglés market que significa mercado e — ing que indica a acéo, ou seja,
mercado em acdo (Philip Kotler, 2017) é, segundo a American Marketing Association (2017),
“a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para os clientes, parceiros e para a sociedade em geral” (What Is Marketing?
— The Definition of Marketing — AMA). Ainda segundo a mesma fonte, a pesquisa de
marketing é a funcdo que liga o consumidor/ cliente e o publico ao marketing por meio de
informacdes que sdo usadas para identificar e posteriormente definir oportunidades e problemas
de marketing, “gerar, refinar e avaliar agdes de marketing, monitorizar o desempenho do

marketing; e melhorar a compreensdo do marketing como um processo”.

O marketing, segundo Kotler (1969), é uma atividade generalizada que vai para além do
seu proprio termo. O termo “Marketing” conota para a maioria das pessoas uma fung¢do peculiar,
é visto como a tarefa de encontrar e estimular compradores para a producdo da empresa (Kotler
& Levy, 1969). Esta area esta envolvida no desenvolvimento de produtos, precos, distribuicéo
e comunicacdo, bem como atencdo continua as necessidades de mudanca dos clientes e
desenvolvimento de novos produtos com alteragbes para responder a essas mesmas
necessidades (Kotler & Levy, 1969).

O conceito de marketing que estd em constante mutacéo e atualizacao foca-se em satisfazer
as necessidades dos clientes em varios pontos, comecando pela criacdo de produtos até ao seu
passo final, o consumo. Assim, Kotler, (1972); Kotler & Levy, (1969); Levitt, (1960)
concordam que o marketing € um processo que envolve produtos, pre¢cos, comunicacdo e
distribuicéo, considerando todas as dindmicas de mercado. Este conceito sofreu evolugdes ao
longo dos anos, estendendo-se a servi¢os onde até entdo o marketing ndo entrava como a salde

e areciclagem.

O marketing passou ainda por varias eras: a 1.0, direcionada para os produtos, e que tem
como principal objetivo vender os mesmos; e a 2.0, surgindo na era da informagédo, focado

sobretudo nos consumidores e onde as empresas apostam na diferenciacdo do produto,
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percebendo que os consumidores séo inteligentes e dotados de sentimentos, assim, para Wind,
(2009), é necessaria uma colaboracdo mais ativa entre as empresas e 0s consumidores. No
entanto, Philip Kotler, (2010) referia que embora ainda se utilize o marketing 1.0 e 2.0, estes
sofreram uma evolugdo, transformando-se no marketing 3.0, centrado no ser humano
interligado dando origem ao marketing digital. Este marketing aparece quando as empresas
deixam de ter uma abordagem focada nos consumidores e transitam para uma abordagem
centrada no ser humano “na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade

corporativa” (Philip Kotler, 2010).

A misséo, os valores e as visdes tém mais importancia, porque cada vez mais o ser humano
se preocupa com questdes de sustentabilidade social, ambiental e econémica (Philip Kotler,
2010). Rust, (2020) refere que com toda a evolucgéo tecnoldgica e da economia digital, acredita
no casamento entre essa nova vertente do marketing com o marketing tradicional, dando a esse
termo o nome de marketing 4.0, uma ampliagdo da vertente humana do marketing 3.0 (Philip
Kotler, 2017). O Marketing 4.0, aquele que nos leva para os dias de hoje, combina as interagdes
online e offline entre empresas e consumidores, desenvolvendo as marcas para fortalecer a
relacdo com os consumidores e ajuda profissionais da area na transi¢do para a encomia digital,
devendo ser esta era a responsavel pela coexisténcia do marketing tradicional e do digital (Philip
Kotler, 2017).

Em pleno século XXI, uma marca nao pode ser apenas estruturada com base nas estratégias
de marketing comuns. O consumidor tornou-se de tal forma exigente que é preciso ir além do
tradicional (Ramos & Tatyanna, 2011), é preciso encontrar novas estratégias de design e atender
as preferéncias do consumidor, conhecendo tendéncias de comportamento: trata-se de uma

questdo de sobrevivéncia no mercado atual (Martau & Luz, 2010).

Kotler (2017) explica que tradicionalmente a estratégia de marketing comegava sempre
pela segmentacao - dividindo os consumidores em grupos com base nos seus perfis geogréficos,
demogréficos, psicograficos e comportamentais. Essa segmentacdo vem seguida pela definigdo
de publico-alvo - selecionado com base na adequacdo dos segmentos. A segmentacédo e a
determinacdo do publico-alvo sdo fundamentais na estratégia da marca, permitindo a alocacéo
de recursos de forma mais eficiente porém, hoje em dia, o complexo mundo do marketing atual
exige que se compreenda o impacto de todas as diferentes influencias sobre a deciséo de compra
de cada consumidor, porque, neste momento os profissionais de marketing conseguem

descobrir o que se passa dentro do nosso cérebro quando preferimos uma marca em detrimento
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de outra, bem como que informacdes passam pelo crivo do cérebro, descobrindo assim a base
do segredo para a criacdo de marcas do futuro (Lindstrom, 2009).

Com a diversidade e multiplicidade de marcas e produtos, é cada vez mais urgente que as
empresas criem taticas ndo s6 para se destacarem da concorréncia e criar a sua vantagem
competitiva mas também criar uma identidade prdpria, proporcionar momentos agradaveis aos
consumidores e estabelecer lagos emocionais com eles (Joao & Bianca, 2012). Uma das
melhores formas de chegar a esses resultados é fazendo uso dos sentidos para os cativar (Joao
& Bianca, 2012), fazendo com que os especialistas de marketing deixem de negligenciar o
poder dos sentidos, favorecendo a racionalidade das especificacfes do produto e dos descontos
no preco e passem a trabalhar mais acerca das necessidades e desejos subconscientes do
consumidor, dessa forma serdo mais Uteis os produtos que colocam no mercado (Lindstrom,
2013). E nesta fase que as empresas devem ser vistas como facilitadoras de valor, fornecendo

diferentes tipos de recursos para o consumo do cliente (Hultén, 2011).

Com uma sociedade e um mundo cada vez mais globalizados, atendendo as necessidades
constantes das pessoas e do seu ritmo de vida, uma das grandes mudancas sofridas pelo
marketing tradicional foi o surgimento do marketing digital que exigiu que as estratégias das
empresas fossem repensadas para que estas se mantivessem competitivas nesta era digital
(Baltes, 2015). Estes avangos tém um profundo impacto no marketing resultando no
aprofundamento do relacionamento com os clientes e na expansdo da economia (Rust, 2020).
Este periodo de transicao e adaptacdo a economia digital implicou a necessidade de uma nova
abordagem para orientar os profissionais de marketing na previsdo e na alavancagem das
tecnologias disruptivas. (Kotler, 2017), e com disruptivas falamos de todo o processo, servigo

ou produto que sai dos padrdes e modelos estabelecidos no mercado.

O futuro do marketing passa a ter em vista a criacdo de produtos e servigos que adotem e
reflitam valores humanos, procurando embarcar na mudanca para um cenario de negocios e

cultura empresarial mais horizontal, inclusivo e social (Kotler, 2017).
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2.2.1 Marketing Estratégico

Vender e influenciar sdo partes cruciais do marketing organizacional (Kotler & Levy,
1969). O foco desta area alterou-se correspondentemente ao longo dos anos evoluindo atraves
de um foco de mercadoria onde se incluem produtos agricolas, minerais, produtos
manufaturados e servigos, para um foco constitucional, como produtores, agentes, lojistas e
consequentemente para um foco funcional, de compra, venda, promogéo, transporte,

distribuicéo, precos (Kotler, 1972).

Existem trés niveis diferentes de consciéncia que podem ser distinguidos em rela¢do aos
limites do marketing: a consciéncia 1 (um) que é a visdo mais amplamente aceite na mente dos
profissionais. E no fundo a concecdo de que o marketing é essencialmente um aspeto de
negocios; nos ultimos anos a consciéncia 2 (dois) do marketing apareceu entre alguns
profissionais sustentando a ideia de que o marketing é apropriado para todas as organizacdes
que tém clientes, ou seja, o planeamento e analise de marketing passam a ser relevantes em
todas as organizacGes que produzam produtos ou servigos para um grupo especifico de
consumo; Por tltimo, podemaos dizer que a consciéncia 3 (trés) do marketing é um aspeto crucial
para todas as organizagdes que tenham relacdo com todos os publicos e ndo apenas com clientes.
O futuro do marketing dependera da consciéncia que a maioria dos profissionais da area adotar

em relacdo a natureza de toda a tematica (Kotler & Levy, 1969).

O marketing estratégico contribui para o alcance de desempenho superior ao orientar a
empresa para as oportunidades existentes ou novas que tenham potencial de crescimento e
rentabilidade, segundo Lambin (2000), citado por Galao et al., (2011).

A estratégia do Marketing passa inicialmente pela concecdo da marca. A marca nasceu
para distinguir, para marcar uma propriedade ou a criacdo de alguma coisa, isto muito antes do
aparecimento dos meios de comunicacéo, da publicidade ou do préprio marketing. Segundo
Teresa Rudo (2017), o primeiro enquadramento de natureza juridica do conceito de marca
reconheceu-lhe uma fungdo essencialmente particular, visando proteger os interesses do
industrial, precavendo o risco de confusdo com produtos concorrentes e ndo esquecendo a
salvaguarda de diferentes origens de produtos. Conclui-se que a marca serve para identificar o
produto e garantir as caracteristicas Unicas da origem dos mesmos. No seu sentido mais literal,
Aaker (1991) diz-nos que uma marca € um nome e/ou um simbolo, como um logotipo, uma
marca registada ou um packaging. Tem como objetivo identificar um produto ou servico e

diferenciar-se da sua concorréncia, sinalizando para o cliente a origem desse produto e evitando
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que se fornegam produtos iguais (Ghodeswar, 2008; Rudo, 2017), posto isto, os investigadores
aperceberam-se que o valor de uma marca afeta positivamente, ou negativamente, os lucros
futuros e o fluxo de caixa de longo prazo, focando uma grande quantidade de atencdo ao valor
da marca (Yoo & Donthu, 2001).

Construir uma cultura orientada para a marca com planeamento e andlise corretos, produz
resultados que incluem uma maior satisfacdo do consumidor e afirmacdo da identidade da
marca que necessita de uma concentracdo em pontos de diferenciacdo que oferecam vantagem

competitiva para a empresa, bem como um entendimento dos clientes e da concorréncia.

Na estratégia de marketing, para além da criagdo da marca, da sua identidade e valor
adjacente, consideramos implicita a questdo do posicionamento que a marca encontra no
mercado. Este termo foi cunhado pela primeira vez por Jack Trout nos anos 60 (Trout 1969,
citado por Oliveira & Mestrado, 2007). O autor elucida que podemos até gastar milhares de
euros em boa publicidade, que se ndo existir um bom jogo de posicionamento da marca ela ndo
se torna eficaz. E um conceito que compromete a comparacao entre as ofertas da concorréncia
e a sua marca. O posicionamento surge como resposta a necessidade de aumentar a eficacia do
processo comunicacional, sendo que a comunicagdo é uma das atividades de marketing. Em
suma, o posicionamento consiste no desenvolvimento e transmissdo de uma proposta de valor,
fundamentada numa marca, a partir de aspetos para um determinado publico-alvo. Esses
aspetos sdo comparados com a concorréncia dando origem ao posicionamento percebido

(Oliveira & Mestrado, 2007). Este fator esta diretamente ligado com a segmentacao de mercado.

A técnica de segmentacdo, como ja explicado em cima, € ndo mais que uma analise
extensiva dos consumidores, aplicando varidveis como elementos demogréaficos tal como a
idade, o género, habilitagdes literarias e elementos psicograficos como estilo de vida e
interesses para identificar aspetos caracteristicos de um grupo e assim identificarem tipos
semelhantes de consumidores (Kahan & Kahan, 2006; Wansink, 2000). Atualmente é
impossivel para as organizac@es que se conhecam os clientes de forma individualizada, mas
com estes dados estatisticos que esta ferramenta de marketing disponibiliza é facil agir e
analisar oportunidades de marketing para cada grupo semelhante (Kahan & Kahan, 2006). Em
suma, a segmentacéo diz respeito a onde e com quem a marca vai competir, e 0 posicionamento

diz respeito a como é que ela vai competir (Oliveira & Mestrado, 2007).

Para criar campanhas de marketing, os seus profissionais devem compreender a psicologia

gue se esconde atras das compras que cada consumidor faz. Isso faz com que se entenda porque

-22-



é que determinada pessoa comprou determinado produto, as caracteristicas do consumidor
ideal, etc. Estes focos de pesquisa servem para ajudar a atribuir determinadas qualidades que as
pessoas procuram quando compram um produto, mas ha uma visdo geral: preco baixo e

qualidade é o mais procurado (Wansink, 2000).

Os 4 Ps — place, product, price, promotion — propostos por Jerome McCarthy nos anos 50
sdo 0 comeco do mix do marketing e assim se mantém durante algum tempo, este modelo olha
para 0 marketing do ponto de vista das empresas e ndo da perspetiva do cliente (Londhe, 2014).
O Marketing dos 4 Ps mantém-se numa estrutura basica para comercializar bens de forma eficaz
e, apesar de ser uma grande conquista nesta area, 0 mundo da tecnologia veio mudar o rumo do
marketing. A internet veio mudar a forma tradicional do marketing e dai surge a necessidade
de um novo modelo que acompanhe essa transformacdo. Nasce assim, 0 modelo dos 4 Cs,
introduzido por Lauterborn em 1990. Este modelo, que é visto como facilitador para o cliente
(Ozturkoglu, 1998), tem como base uma gestdo orientada para as pessoas, incorporando as
necessidades dos clientes, o custo dos produtos, a conveniéncia e a comunicacao, estabelecendo
contacto com os consumidores e uma total compreensdo entre consumidores e servicos (Jarad
Ghayth Ali, 2020).

Resumidamente, no modelo dos 4 C’s q focamo-nos no cliente, em substituigdo ao produto;
no custo ao invés de preco: que significa ndo pensar no preco como uma quantia que se cobra
a pessoa, mas sim no custo como aquilo que os consumidores pagam e estdo dispostos a pagar;
na conveniéncia e ndo distribuicdo e aqui deixamos de ver o P de place: uma percentagem
consideravel de pessoas ja ndo faz as suas compras em loja ou através dos canais tradicionais.
Os consumidores fazem neste momento as suas compras quando e onde lhes for mais
conveniente e o marketing tem de acompanhar essa mutagdo. Este ponto de definicdo é crucial
para entender que 0s consumidores tém varias opcOes, e € um privilégio que escolham
determinada marca em detrimento de outra e as empresas tém de tornar esse aspeto mais facil
para 0s consumidores; por ultimo comunicacdo, e ndo promogao, ou seja, 0s consumidores
procuram envolver-se e ter interagdes significativas com as marcas, assim sendo deve partir do
lado das empresas uma comunicacao bidirecional, que construa esse relacionamento (Damirchi
& Shatai, 2011).

Esta mutagcdo no marketing coloca em evidéncia o papel importante da internet e € nesse
foco que nos vamos debrucar, para que se entenda que este setor tem de acompanhar a mudanca.

Philip Kotler (2017) dizia que o marketing deve acompanhar e se adaptar a esta natureza
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mutével dos caminhos do consumidor na economia digital e o papel dos profissionais de
marketing € precisamente o de guiar os consumidores para esse caminho. Este marketing na
internet serve-se desta para comercializar e posteriormente vender produtos e/ou servicos
facilitando o comércio digital e possibilitando qualquer venda a distancia de um clique (Verma
& Bala, 2018).

O marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional mas coexistir com
papéis partilhaveis ao longo do processo de decisdo do consumidor (Philip Kotler, 2017). Os
maiores beneficios da revolucdo digital virdo da facilidade de acesso a todos os contetidos e
informagdes, cada vez mais presente e imediato, maioritariamente de forma gratuita. E facto
gue a medida que esta interacdo aumenta, os consumidores tornam-se mais exigentes, pedindo
relacionamentos mais proximos com as empresas. Em boa verdade, basta apenas um momento
de prazer e felicidade inesperado com uma marca para que o cliente se torne num fiel advogado
da marca (Kotler, 2017). Este “poder” sobre a marca atribui um estatuto ao consumidor que lhe
permite conseguir o que quer: a conseguir que a mudanca aconteca. E € nesta cultura que esta
a crenca no estatuto social e na perce¢do pessoal do papel do consumidor em qualquer interacdo
(Godin, 2018). As conversas mais espontaneas sobre as marcas possuem neste momento uma
maior credibilidade que as proprias campanhas publicitarias voltadas para um publico
especifico, assim o0s circulos sociais tornam-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicacdes de marketing: é este o papel do consumidor atualmente. No passado 0s
consumidores eram influenciados por campanhas de marketing, ouviam especialistas nas areas
e neste momento as pessoas depositam mais confianca no fator social — amigos, familia, grupos
de Facebook, prova disso sdo as centenas de milhares de pedidos de opinido e conselhos a
estranhos nos grupos de internet, e essa tendéncia veio confirmar o crescimento de sites como

o TripAdvisor, entre outros (Kotler, 2017).

O contexto da internet enquanto tecnologia de informacéo reflete-se no facto de esta ser
um centro de recursos e armazenamento de informacdo, com publicagdes a cada segundo, em
tempo real. Este tipo de fenOmeno exige competéncias como uma literacia digital, em constante

atualizagdo, em motores de busca cada vez mais complexos e trabalhados (Gongalves, 2009).

A comunicacdo digital foca-se na permissdo da interacdo e troca de papéis entre 0s
emissores e recetores da mensagem, ainda assim, é importante ter em conta que para posicionar
uma comunicacdo digital € necessaria uma visao de planeamento integrada, como a CIM

(Comunicacdo Integrada de Marketing), que falaremos no tépico seguinte (Mateus, n.d.).
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Seguindo a tendéncia crescente das redes sociais, 0 Instagram torna-se na rede social mais
competitiva com cerca de 95 milhGes de publicagdes, onde se inserem milhares de negdcios,
marcas, influenciadores profissionais, s6 em Portugal existem 3.1 milhdes de utilizadores do
Instagram sendo que as pessoas procuram os perfis mais humanizados, porque a parte mais
humana de cada marca/ influenciador sdo o backstage de negdcios, sdo o chamado contetdo

natural (Faustino, n.d.).

Quando falamos em estratégia online, ndo podemos esquecer que quem cria um site ou um
portal ndo estd apenas a tomar uma decisao de gestao uma vez que as pessoas estdo direcionadas
para uma comunicacgéo bilateral com avalia¢6es de resultados e para uma atualizagdo constante
do site com novos conteldos. Uma das grandes caracteristicas desta era da internet é
precisamente o grau de exposicdo a que ficam sujeitas as empesas, este fator tem uma quota-
parte de vantagem quando se trata da visibilidade natural dos produtos ou servicos, assim como
a misséo e valores da propria marca, como em tudo, tem também um parte negativa pela
exposicdo a que fica sujeita, com total abertura e visdo para opinar de forma menos positiva

sobre os produtos ou servi¢cos (Mateus, n.d.).
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2.2.2 Algumas ferramentas de comunicacéo ao servigo do Marketing Sensorial

A comunicacdo com o consumidor ¢ uma atividade crucial de todas as organizagdes,
embora muitas dessas organiza¢des ndo atribuam a importancia a comunicagéo que ela merece,

ja que muitas vezes ndo é explorada da forma mais inteligente e eficaz (Kotler & Levy, 1969).

E essencial que as empresas reconhecam as necessidades de articular a sua comunicagéo
de acordo com a pandplia de modalidades existentes, com o objetivo de enviar mensagens as
pessoas de forma integrada, impactando o maximo possivel de publico. O conceito da
comunicacdo integrada de marketing é uma expansdo do elemento “promocao” do marketing
mix dos 4Ps, e da nome a um dos 4Cs, intitulando-se como o reconhecimento da importancia
de comunicar a mesma mensagem para varios publicos-alvo (Galdo et al., 2011). Atualmente
encontramos a disposicdo varias ferramentas de comunicacdo, das mais tradicionais as mais
inovadoras, todas disponiveis e usadas gracas a constante evolucdo da internet e da

comunicacdo movel. (Galdo et al., 2011).

Como ferramentas de comunicacdo tradicionais assumimos a publicidade/ relac6es-
publicas; a promocdo de vendas; o marketing direto; a venda pessoal. Como comunicagao
complementar, encontramos 0 merchandising; os folhetos ou catalogos; o product placement
ou eventos. Nas ferramentas de comunicagdo mais inovadoras, falamos de marketing viral
(Galdo et al., 2011). Esta ultima ferramenta trata-se ndo mais do que uma interpretacdo da
expressdo “de boca em boca” e neste sentido, 0 uso da internet é a personagem principal deste
novo conceito onde é possivel fazer a difusdo de uma mensagem de uma forma totalmente

diferente do que até entéo nos haviamos habituado.

As mensagens transmitidas pela internet assumem um estilo informal e sdo transmitidas
por diversos canais como e-mail, salas de chat, foruns de discussao, o que vai fazer com que o
publico interessado em determinado produto ou servigo seja mais facilmente impactado por
esta comunicacio. E uma ferramenta que atinge o ptblico mais amplamente e pode maximizar
0 seu alcance, ndo apenas na sua localidade, mas até numa escala global. Um dos pontos
negativos desta comunicagdo mais instantanea € que a sua disseminacao € incontrolavel e o seu
contetdo pode ser enviesado e filtrado consoante a opinido que a pessoa que partilha a

mensagem tem de determinado produto ou servi¢o (Maria Woerndl et al., 2008).

Outra ferramenta atualmente utilizada € a comunicacao integrada de marketing (CIM) que

tem como objetivo unificar tudo o que a empresa comunica para garantir que a voz seja sempre
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a mesma independentemente do formato do conteido ou canal escolhido. A comunicacéo
integrada de marketing pode representar ndo s6 uma vantagem competitiva, no refor¢co da sua
estratégia de posicionamento, como também pode resultar em menos sobreposicao de tarefas e

despesas desnecessarias (Azevedo, 2017).

A maioria das técnicas de marketing funcionam, com ou sem sucesso, para construir, gerir

e explorar o valor total da marca (Yoo & Donthu, 2001).

-27 -



2.2.3 Neuro marketing

Os avancos tecnoldgicos desenvolvidos nos ultimos anos provocaram diversas mudancas
no conceito de marketing. Um dos grandes avancgos € o surgimento do neuro marketing que faz
parte da neuro economia e consiste na fusdo do marketing tradicional com a neurociéncia, tendo
como objetivo principal analisar profundamente todos os fatores que orientam o consumidor no
processo de decisdo de compra. Nesse sentido, o neuro marketing conta com técnicas
neurocientificas como a ressonancia magnetica, o encefalograma, entre outras, para avaliar
respostas na area do marketing. Ainda dentro dos conceitos, e segundo Roberto Alvarez del
Blanco, professor de Marketing do Instituto de Empresa (IE) em Madrid, neuro economia, é a
combinacdo da neurociéncia, da economia e da psicologia no estudo do processo de escolha
dos individuos. Esta ciéncia, em especifico, analisa o papel do cérebro quando a pessoa avalia
uma decisdo a tomar, quando examina 0s Seus riscos e recompensas, bem como quando interage

com outras pessoas (Salas Canales, 2018).

O neuro marketing deu origem a uma variedade de questdes relevantes para as percecgoes
do consumidor dessa area de investigacdo (Bakardjieva & Kimmel, 2017), e tem recebido uma

atencdo consideravel, tanto na comunidade cientifica como nos meios de comunicagéo social.

Muitos estudos ja feitos sugerem que a neuro imagem pode ser usada como vantagem em
varios dominios da area do marketing, tornando o processo ndo s6 mais atraente como também
mais eficaz (Ariely & Berns, 2010). Varias empresas ja aproveitam esta ferramenta para as suas
formas de pensar e conceber o produto, entre elas destaca-se a Christian Dior, que submeteu o
seu perfume J’adore a testes de ressonancia magnética para avaliar uma série de aspetos como
o efeito produzido pela cor e cheiro do perfume, assim como dos aniincios. Ainda que a empresa
ndo divulgue aquilo que descobriu, vale a pena verificar que o perfume em questdo tem sido
um dos mais bem-sucedidos da marca (Lindstrom, 2009). Isto pode justificar-se porque as
emocdes sdo o principal componente do comportamento do consumidor, pois Sao responsaveis

por orientar o cliente e/ ou consumidor final na tomada de deciséo de compra.

Mas nem tudo é tdo linear e simples. A neurociéncia do consumidor pode ser entendida
como uma abordagem de pesquisa que faz uso de procedimentos neurocientificos (Shigaki et
al., 2017) ainda que tenha muitas vantagens para as organizacgoes e apesar de serem descritos

por alguns como caros, aumentam o grau de eficacia das pesquisas de mercado, no entanto a
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sua aplicacdo tem suscitado inimeros debates e questdes éticas, uma vez que pode afetar a

integridade humana (Salas Canales, 2018).

Este conceito ndo é recente, remontando a tradi¢cGes filosoficas e cientificas que
originalmente procuravam compreender a relacdo entre o cérebro e o comportamento.
Recentemente, 0 campo da neuro ética surgiu no contexto de debate publico e académico sobre
0s avancos extraordinariamente rapidos da neurociéncia (Hamdan, 2017). Lindstrom (2009) diz
no seu livro Buyology que o neuro marketing nao se prende com o implante de ideias no cérebro
das pessoas, nem com o facto de as forcar a comprar aquilo que ndo querem, tem sim a ver com

descobrir aquilo que ja esta dentro das suas cabecas, com a nossa biologia de consumo.
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2.3 MARKETING SENSORIAL

O Marketing Sensorial (MS) tem o objetivo de fixar a marca ou produto que se esteja a
vender, criando sensacfes através dos cinco sentidos humanos, formando um vinculo

emocional com o consumidor (T. Silva, 2008).

Perante a saturacdo de publicidade a que estdo sujeitos os consumidores e potenciais
clientes, o MS procura a diferenciagdo, criando uma experiéncia por via da visdo, audigéo,
olfato, tato e paladar, associados a um produto ou servigo. Procura ainda tornar o ato de
comprar, uma experiéncia agradavel e provocar uma memoria duradoura no consumidor. Esta
abordagem sensorial, procura suprimir as deficiéncias do marketing tradicional, que € muito
racional, além de dar um especial enfoque as experiéncias vividas pelo consumidor e no
processo dos sentimentos por eles vividos (Garcillan Lopez-Rda, 2015). Este marketing tem
como principal objetivo fazer com que o consumidor se comporte de acordo com 0s Seus

impulsos e emog0es, ao inves da sua razdo (Garcillan Lopez-Rua, 2015).

A utilizacdo dos sentidos humanos para seduzir os consumidores € uma arma poderosa no
mundo do marketing. Por estarem ligados diretamente aos sentimentos, sdo o ponto fraco do
homem, pois sdo o0s sentimentos e emocdes, ja faladas anteriormente, que favorecem néo s6 a
compra de produtos como a criagdo de um vinculo afetivo com a marca: pensar e desenvolver
estratégias que vao envolver o consumidor, valorizar cada um dos cinco sentidos é a chave do
branding sensorial (Ramos & Tatyanna, 2011). Esta ferramenta ndo é apenas uma forma da
marca se posicionar, mas sim de se tornar bem vista pelos consumidores e mercado onde atua,
realcando assim a sua vantagem competitiva. Trata-se portanto de um tipo de marketing no qual
o cliente é convidado diretamente a viver uma experiencia (Ramos & Tatyanna, 2011). E este
tipo de marketing, que se baseia no uso e consumo, nos tipos de experiéncia positiva em
contacto com o produto, 0 servico, 0 ambiente e com as pessoas, pois € principalmente o

conceito relacionado com sensagOes humanas (Muller & Teixeira, 2012).

Os consumidores interpretam os elementos sensoriais de forma holistica (Aguiar & Farias,
2014). E neste contexto que se torna importante observar o layout, a iluminacéo e a sinalizacéo
que fazem parte do conjunto de estimulos do ambiente e que influenciam a percecdo das
pessoas, ndo podendo ser consideradas isoladamente (Claudio et al., 2009). Em suma, quanto
mais agradavel for o ambiente aos olhos de quem vive a experiéncia, mais tempo permanece

no local, mais consome e mais fiel se torna ao produto/ estabelecimento o/ ou servi¢o (Joao &
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Bianca, 2012). Como exemplo deste instrumento do marketing, para além de toda a criagdo do
ambiente, o livro Brand Sense (2013), de Martin Lindstrom, traz-nos o caso do Royal Mail, um
servigo postal nacional no Reino Unido, que para revigorar as suas receitas do correio direto,
lancou uma campanha que ficou conhecida como “Touching Bands”, com 0 objetivo de
restabelecer a ligacdo que os clientes tinham com o considerado correio lento — o de carta.
Juntamente com uma agéncia de brand sense, sediada no Reino Unido, foi encontrada uma
forma de utilizar os cinco sentidos como solucédo para fidelizar mais os clientes com a marca.
Este primeiro exemplo de correio sensacionalista a ser enviado foi uma carta personalizavel em
forma de tablete de chocolate, contemplando a textura do doce, 0 aroma, o0 som do chocolate a
partir e ndo menos importante, o sabor. Esta campanha teve efeitos fantésticos, levando trés
quartos dos destinatarios a apreciar a campanha, 0s cinco sentidos que envolveram a experiéncia

e levando a acdo mais importante — voltaram a enviar cartas por correio (Lindstrom, 2013).

O MS, nédo é mais que um vinculo emocional com o consumidor para despertar os sentidos.
Sdo eles a porta de entrada para 0s sentimentos humanos, contudo, apesar de qualquer marca
poder construir uma plataforma sensorial, é necessario que as estratégias estejam previamente
planeadas, que haja um alinhamento entre a estratégia em si e a lado prético. Se esse
alinhamento mercadoldgico ndo existir, os efeitos podem ser contrarios ao que se espera,
causando experiéncias negativas e até rejeicdo a marca e ao que ela tem para oferecer (Ramos
& Tatyanna, 2011).
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2.3.1 Os sentidos

Os estudos sensoriais ajudam a identificar como envolver o cliente e como gerar um
determinado sentimento ao comprar um produto. Assim, se os profissionais de marketing
usarem os estimulos sensoriais de forma adequada, estes irdo influenciar a tomada de deciséo
e, consequentemente irdo gastar mais (Rupini & Nandagopal, 2015). A importancia dos cinco
sentidos humanos — audicdo, olfato, paladar, tato e visdo — cria no marketing experiéncias

positivas (Agapito et al., 2014)

Comecando pela audicdo, a repeticdo é uma das técnicas mais usadas para fazer com que
0s consumidores memorizem determinada mensagem (Lindstrom, 2013). A mdsica é
responsavel por influéncias positivas no cérebro humano, tornando-se uma ferramenta cada vez
mais importante na comunicacdo das empresas (Joao & Bianca, 2012), pois quem € apreciador
de musica sabe como o som pode ser poderoso na criagdo de conexfes emocionais e no
desencadeamento de memorias (Rupini & Nandagopal, 2015). Music branding é a associagdo
da masica ou, de uma Otica mais ampla, a associacdo de estimulos sensoriais auditivos e tem
sido uma estratégia muito usada ultimamente porque as conexdes emocionais, através da

mdusica, criam um forte relacionamento entre a marca e o consumidor (Joao & Bianca, 2012).

No que diz respeito ao olfato, é o sentido que representa uma versatilidade quando
comparados aos demais sentidos. E o sentido que evoca memdrias da nossa memaria, estando
0s aromas intimamente ligados a memdria a longo prazo e consequentemente a fidelizacdo do
cliente, de modo a que nos permita relembrar momentos e emoc¢6es (Annet, 1996, citado por
(Gémez & Rozano, 2005) E também aquele que, quando perante um aroma agradavel, gera
estados de relaxamento. Nesse sentido também outros aromas produzem estados de espirito
mais ativos (Osso e Ellen, 1998, citado por Gomez & Rozano, 2005). Estudos empiricos
realizados sobre esta temética do aroma demonstram que 0 ser humano pode perceber mais de
10.000 cheiros diferentes e tem a capacidade de influenciar a atividade de consumo, logo o
comportamento do consumidor (Gomez & Rozano, 2005). O exemplo que o livro Brand Sense
(2013) nos traz é o da marca Nivea que produziu um andncio da marca onde mostrava praia e
sol, o aroma do creme era injetado no ambiente de salas de cinema ao mesmo tempo que era
apresentado o logotipo da empresa com o0 seu slogan “Nivea: o aroma de verdao”. O publico
revelou um aumento de 515% de memorizagdo do anincio em comparagdo com outras pessoas
gue tinham visto exatamente 0 mesmo anuncio, mas ndo tinham sido expostas ao aroma

(Lindstrom, 2013), isto vem provar-nos que o marketing olfativo ndo deve ser banalizado. Este
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marketing ndo se reduz apenas a colocar um ambientador na loja, deve ser sim uma estratégia
planeada para que os resultados possam ser obtidos de forma significativa. Podemos entender
este marketing como todas as a¢fes que sdo desenvolvidas com o objetivo de atingir o sentido

do olfato, de modo a estimular o consumidor emocionalmente (B. Silva & Souza, 2016).

O sentido do tato, consegue observar-se no merchandising que tem como objetivo
encontrar uma forma eficaz para estimular a decisdo de compra do consumidor no ponto de

venda, aprofundando as necessidades e motivacGes de quem compra (Gomez & Rozano, 2005).

A visdo é considerada por muitos o sentido mais importante quando se trata de identificar
uma marca, através do logotipo. Domina os restantes sentidos e torna-se no mais sedutor de
todos. E através dela que somos ajudados a responder as perguntas “o que é?” e “onde?”,
(Rupini & Nandagopal, 2015). Cada pessoa vé de forma diferente: o que para uns é uma cor,
para outros € outra. Este sentido é sem ddvida o mais subjetivo e para isso empresas como a
reconhecida Pantone especializam-se em desenvolver ferramentas para ajudar os designers e
especialistas de marketing a transmitirem cores. Este sentido esta ainda fortemente ligado a luz,
no espetro da luz visivel, varios comprimentos de onda apresentam-se como cores diferentes e
assim a maioria das cores que vemos sdo nao mais que uma panoplia de comprimentos de onda.
A iluminacédo é apenas uma das variaveis que constituem a atmosfera e tem havido alguma
dificuldade de pesquisar a iluminacdo como um estimulo isolado no comportamento do
consumidor, ainda assim sabe-se que a iluminacdo afeta o humor das pessoas (Martau & Luz,
2010).

Em suma, podemos categorizar 0s sentidos por sensores, sensacOes e expressdes
sensoriais. A audicdo: sensor do som, que gera sensagdes auditivas e que tem como expressoes
sensoriais a voz, a musica, a marca sonora; o olfato: sensor do cheiro, gerando uma sensacgéo
atmosférica; o tato: sensor de toque, que cria sensacdes tacteis e as expressdes sensoriais tém a
ver com o0 material, a temperatura, 0 peso, a forma, a estabilidade, e a visdo: sensor da viséo,
com sensacOes visuais e expressdes sensoriais relacionadas com o design, a embalagem, o

estilo, a cor, o exterior e interior (Rupini & Nandagopal, 2015).

Por deciséo nossa, resolvemos ndo estudar o sentido paladar. Este & um sentido que € uma
mistura dos restantes, ou seja, é gerado a partir de varios sentidos como o olfato, o tato, a viséo
e até o som, portanto andncios que mencionem todos os restantes sentidos tém um impacto

maior no paladar que os anincios que mencionam exclusivamente este sentido de forma isolada
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(Lindstrom, 2013). Este sentido podia ainda ser remetido para a no¢do de degustacdo e de

restaurantes e ndo era essa a ideia pretendida para o estudo em questéo.

2.3.2 Experiéncia do consumidor

A experiéncia como conceito ndo é tdo fundada quanto outras nogdes de consumo e
marketing, como escolha, atitudes, satisfacdo do consumidor ou valor da marca (Schmitt, 2010).
Uma experiéncia € uma ocorréncia pessoal, com importante significado emocional, concentrada
na interacdo de estimulos. Esta ocorréncia pode levar a uma transformacao do individuo nas

experiéncias definidas como positivas (Grundey, 2008).

Uma experiéncia sensorial é definida como a perce¢do de um individuo sobre produtos ou

servigos num processo gque desafia a mente e os sentidos humanos (Hultén, 2011)

Pesquisas na area do marketing mostram que as experiéncias ocorrem quando 0s
consumidores procuram produtos, quando 0s compram, quando recebem servigos e quando 0s
consomem (Brakus et al., 2009), por isso, criar uma experiéncia superior para o cliente parece
ser um dos objetivos atuais e centrais nos ambientes em loja hoje em dia (Verhoef et al., 2009).
A experiéncia de consumo pode ser dividida em trés etapas, segundo Arnould e Prince (1993):
a experiéncia de pré-consumo, que envolve procurar, planear, prever experiéncias; a
experiéncia de compra que deriva da escolha, do pagamento, da embalagem, do casamento
entre o0 servico prestado e o meio em que se insere. Esta experiéncia inclui a sensacdo, a
satisfacdo, insatisfacdo, irritacdo, etc.; a experiéncia de consumo lembrada e a experiéncia de
nostalgia onde se ativam por exemplo fotografias para reviver uma experiéncia passada, que se

baseia em relatos e histdrias e que se encaminha para a classificacdo de memadrias.

Em suma, as experiéncias surgem de uma variedade de ambientes. A maioria delas ocorre
no momento em que o consumidor efetua a compra ou consome o produto, mas também é
possivel que essas experiéncias acontecam indiretamente, quando € o caso de os consumidores

serem expostos a comunicagdes, publicidade e marketing (Grundey, 2008).

As experiéncias de consumo sdo multidimensionais e incluem dimensdes hedonicas como

0s sentimentos, o prazer, a fantasia e a diversdo (Brakus et al., 2009). O estudo do
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comportamento do consumidor evoluiu de um processo inicial na escolha racional para um foco
nas necessidades de compra que se viam aparentemente irracionais. Inicialmente as pesquisas
centravam-se nos beneficios tangiveis dos bens, a perspetiva experiencial explora os

significados simbdlicos de caracteristicas que sdo mais subjetivas.

Em diversas atividades como ver um filme ou comer num restaurante varios canais
sensoriais operam simultaneamente. Esta perspetiva experimental assenta numa investigacao
das relacBes multissensoriais no comportamento do consumidor (Holbrook & Hirschman,
1982).

O modelo de comportamento do consumidor esta diretamente ligado a areas como a
sociologia, a economia, a psicologia, a filosofia, a demografia, a antropologia e a administragéo
de estudos organizacionais/ marketing, garantindo contribui¢cdes de disciplinas adjacentes na
economia, gestdo, entre outras (Schmitt, 2010). Referindo ainda que fatores sociais,
demograficos, psicogréficos e psicoldgicos influenciam o processo de decisdo de compra.
Todos estes fatores fazem com que o consumidor identifique uma necessidade, procure
informacdes, avalie alternativas, compre e faca uma avaliacdo pds compra. A identificacdo da
necessidade motiva a compra; a procura de informacdes influencia fatores internos e externos;
a avaliacdo das alternativas impde regras de decisdo; a compra implica a escolha em loja
tradicional ou em loja online. A motivacao de compra pode estar relacionada com a sexualidade,
masculinidade, feminilidade, moralidade, seguranca, afeto, produtos ecolégicos etc. Os fatores
internos e externos tém ligacdo com fatores culturais (costumes, valores), com fatores sociais
(familia, amigos, classes sociais) e fatores psicoldgicos (motivacdo, percecdo, aprendizagem,
crencas, atitudes).

No que toca a loja tradicional e a sua experiéncia de compra, encontramos ligacdo com o
tipo de loja, o seu ambiente, a qualidade do espaco, o atendimento, o pre¢o, em detrimento da
loja online, por exemplo. Na avalia¢do pds compra, encontramos ligacdo com a expetativa antes

e depois da compra, satisfacao/ insatisfacdo, entre outros (Sampaio, 2015).

O discurso usado sobre as nossas necessidades enquanto seres humanos, assenta numa
antropologia ingénua, no sentido em que assumimos que é a propensao natural para a felicidade,
fazendo com que a felicidade constitua a referéncia absoluta da sociedade de consumo
(Baudrillarrd, 1995), as marcas que estudam o comportamento do consumidor ao longo dos
anos estdo a par destes e outros aspetos e trabalham com a felicidade individual.
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No ambiente de loja, que é altamente competitivo atualmente, os lojistas e responsaveis de
marketing reconheceram e adotaram o conceito de oferecer experiéncias agradaveis aos
consumidores (Khan & Rahman, 2015). Uma das principais caracteristicas do produto total é o
local onde € comprado ou até onde é consumido. O local, ou a sua atmosfera, pode ser mais
influente do que o préprio produto na decisdo de compra e assume-se com 0 espago que procura
criar o efeito desejado em quem o procura (Farias, 2006). Desta forma, para manter o interesse
do consumidor e consolidar o seu relacionamento, o lojista deve conciliar a oferta com o desejo
do consumidor (Alves et al., 2016). De um modo geral, compreender as experiéncias do

consumidor é uma tarefa central para a pesquisa do consumidor.

Tal como os anteriores autores, também Liljenwall (2001) refere que este marketing de
experiéncias € uma area unica entre as varias areas de negdcio, pois representa as empresas
junto dos consumidores e vice-versa. Para isso 0s marketers estdo a fazer a conexdo dos pontos
de contacto onde as marcas e 0s consumidores se encontram. Esses pontos encontram-se em
trés categorias: media, pessoas e lugares. Este terceiro ponto de contacto — os lugares, tém uma
historia impar no mercado. Quando o marketing comecou, tudo se resumir ao lugar: o quarto P

consistia nisto.

Hoje, o marketing esta a sofrer uma transformacao caracterizada pela digitalizacdo dos
media e o ressurgimento do lugar: a digitalizacdo dos media, com a publicidade online, a
interatividade das comunicacdes, tudo isso esta a receber grande atencdo. Os lugares estdo a
tornar-se cada vez mais centrais no marketing por causa das grandes lojas de retalho que se
estdo a transformar em lugares onde os consumidores vdo, ndo apenas para fazer compras, mas
para ter experiéncias (Liljenwall 2001). E assim evidente que o marketing do ponto de venda
entende que os lugares tém efeitos mais imediatos e abrangentes sobre as pessoas que 0s
proprios canais digitais, pois as mais importantes interacdes relacionadas com a marca
acontecem em lojas, é nesta l6gica que muitos lojistas estdo as transformar as lojas tradicionais
em locais onde um consumidor vai para disfrutar de uma experiéncia, em vez de ser apenas 0
local onde vai para comprar algo. A compra ocorre num contexto mais amplo, que inclui uma
interacdo mais pessoal, sendo que 0 importante deixa de ser apenas aumentar a probabilidade
de efetuar uma compra, mas também melhorar a experiéncia do consumidor (Liljenwall 2001).
Resumidamente o autor diz-nos que o marketing em ponto de venda além de promover a venda
de determinado produto esta também a expandir as praticas ndo tradicionais que melhoram a

experiéncia do consumidor.
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Esta procura constante por maneiras interessantes de influenciar o consumidor é um facto
inerente aos empreendedores dos mais diversos ramos. Assim, percebe-se que aspetos
subjetivos estdo cada vez mais presentes nas estratégias utilizadas para entusiasmar o
consumidor na hora de comprar ou provocar sensaces que afetem o comportamento ou a
decisfo de uma pessoa na hora de escolher um produto ou de utilizar determinado servico. E
nessa linha de estudo que se pretende contribuir, neste caso especifico, para compreender de
forma mais clara que elementos subjetivos séo esses e de que forma nos influenciam (Joao &
Bianca, 2012).

E ainda importante referir que a experiéncia positiva do consumidor pode levar & compra
por impulso. Este comportamento acontece quando o consumidor adquire algo de forma
repentina e sem nenhum controlo sobre os seus atos, agindo de forma exclusivamente
emocional, desconsiderando as consequéncias dos seus atos (Costa & Laran, 2003; Maria et al.,
2020). Mas este processo néo foi sempre linear, sofrendo um processo evolutivo desde os seus
primeiros estudos. Anteriormente, considerava-se que a compra impulsiva era toda a compra
que era realizada sem planeamento prévio a entrada da loja, ou seja, as compras excedentes
aquelas que ja estavam previamente listadas. Posteriormente, procurou-se diferenciar as
compras ndo planeadas — decisdes de compra dentro da propria loja, das compras impulsivas —
que vem da necessidade de compra inexistente até se entrar na loja. Assim, consideramos
compra por impulso quando o consumidor experimenta uma necessidade repentina e persistente
de comprar alguma coisa no momento imediato, estimulando conflitos de natureza emocional

com pouca preocupacado pelas consequéncias dos atos de compra (Costa & Laran, 2003).

Segundo Eroglu e Macheit em 1993 e Mitchell, no ano seguinte, fatores ambientais e
componentes dos produtos como as cores, 0s sons, as texturas, 0s aromas, podem aumentar a
probabilidade da ocorréncia de compra por impulso (Costa & Laran, 2003). Quando pessoas
dizem que “precisam de uma carteira branca de pele”, elas ndo precisam de uma carteira. Podem
querer uma carteira, que € diferente. Podem decidir que querem uma carteira branca ou de pele,
mas ndo a querem nem por ser branca nem de pele, mas sim por causa daquilo que as fara sentir.

E exatamente isso que estardo a comprar: um sentimento e ndo uma carteira (Godin, 2018)

Temos assistido a profundas mudancas na compreenséo da forma como os consumidores
compram. Tradicionalmente, como ja atras referido, o consumidor era considerado racional, no
sentido de aplicar uma logica as decisbes de compra. Atualmente, 0 mundo tornou-se mais

complexo, o tempo € escasso, a variedade é gigante e a quantidade de produtos € igualmente
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arrasadora. A experiéncia de compra € parte integrante deste processo de satisfacdo inerente as
compras e pesquisas mostram que o valor percecionado que se atribuia aos bens que se
adquiriram variava consoante o local onde eram comprados. O que também se constatou é que
0s consumidores procuravam deliberadamente lojas onde tinham tido uma boa experiéncia de
compra (Liljenwall, 2001). O autor diz-nos ainda que desde 1995, a POPAI - Associagédo
Portuguesa de Marketing at-Retail, patrocinou e continua a patrocinar a investigagdo para
determinar a eficacia da publicidade na loja com base na analise do comportamento dos clientes.
Esses estudos revelam que mais de 70% das decisdes de compra feitas pelos consumidores

foram tomadas depois de terem entrado na loja.
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3. METODOLOGIA

Os investigadores procuram uma compreensdo mais rica e elaborada das atitudes do
consumidor (Voss et al., 2003). Quando se discute a escolha de uma metodologia de pesquisa,
é fundamental ter em mente o que se pretende pesquisar, bem como o que se espera descobrir
e aprender com a pesquisa (Gongalves, 2004), podendo definir a mesma como um procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo
propostos (Gil, 2002). A pesquisa é requerida quando ndo se dispde de informacéo suficiente
para responder ao problema — questdes de partida, ou entdo quando a informac&o disponivel

estd num estado de desordem que ndo possa ser adequadamente relacionada ao problema.

As pesquisas podem ainda ser feitas com base em dois grandes grupos: por um lado razdes
intelectuais, por outro, razdes de ordem pratica. Esta primeira decorre do desejo de conhecer,
pela satisfacdo de o fazer. As ultimas decorrem do desejo de conhecer, mas com o objetivo de

fazer alguma coisa de forma mais eficaz (Gil, 2002).

Este estudo contou com a recolha de dados, através de um inquérito (Apéndice 1), que visa
avaliar as varias caracteristicas dos individuos que o responderam, segundo indicadores como
género, idade, habilitacGes literarias, localidade, a frequéncia com que visita cada uma das lojas,

bem como perguntas mais direcionadas para cada um dos sentidos a estudar.

Este estudo caracteriza-se por uma série de questdes apresentadas a individuos por escrito.
Pode também ser chamado de teste, quando se trata de uma pesquisa psicoldgica, ou ainda de
escala quando quantifica respostas. Pode ser aberto, pouco ou nada estruturado ou fechado e
estruturado. No que concerne ao questionario aberto, as respostas dadas sao livres, no fechado
o individuo faz escolhas e pondera mediante as alternativas que séo apresentadas (Gongalves,
2004). Ha vérios procedimentos para a realizagdo de recolha de dados para além do inquérito,
que serd o que utilizarei. Entre eles estdo: observacdo, entrevistas, formularios, técnicas

mercadoldgicas, teste, analise de conteudo, etc.

O questionario da nossa investigacdo € composto por respostas de escolha maltipla, uma
pergunta de resposta aberta, nomeadamente sobre as lojas fisicas que fazem determinado
individuo da amostra ter uma experiéncia sensorial agradavel, mas utiliza essencialmente
questBes cuja resposta é obtida de acordo com a escala de Likert. Esta escala é uma criacdo de

Rensis Likert, que lhe da o nome, e foi introduzida pela primeira vez nos anos 30, mais
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concretamente em 1932. Nasce da necessidade de simplificar a complexidade da técnica de

escalonamento.

Desta forma, Likert construiu a sua escala para absorver uma infinidade de respostas em
formato de escala ordinal (Rinker & Labs, 2014). Esta est4 cada vez mais presente em areas
como a psicologia, sociologia, ciéncia politica ou marketing e explica-se tdo-somente como
cada item num questionario que fornece uma medicéo indireta de um aspeto ou caracteristicas.
(Camparo & Camparo, 2013). A partir dai, de acordo com a repeticdo da amostragem, através
do questionario, o erro dessa medicdo torna-se reduzido e a resposta média do item torna-se na
conclusdo mais verdadeira do aspeto e/ ou caracteristica em questdo, ou seja, 0s dados Likert
produzem uma distribuicéo de probabilidades de resposta e essa distribuicao de probabilidades

caracteriza-se pelo seu valor médio.

Exemplificando, se medirmos atitudes usando esta escala, permitimos que o individuo
escolha uma resposta entre varias opcoes que tem, desta forma pedimos-lhe que coloque uma
marca de selecdo apenas numa opcdo, cada uma associada a determinado atributo. N&o
conseguimos medir os motivos para tal decisdo, mas a decisdo em si (Camparo & Camparo,
2013). Apesar de esta escala ser utilizada hd varios anos, ainda € extremamente mal
compreendida (Rinker & Labs, 2014).

A grande maioria dos investigadores na area de ciéncias sociais encontrara dados Likert
derivados deste método em algum momento da sua carreira, tornando-se numa ferramenta util
que, ainda assim deve ser usada com uma compreensdo sensata da pratica que é pretendida,
potenciais fraquezas, bem como interpretacGes de resultados. Consideremos algumas das
caracteristicas chaves desta linha: a) os niveis de resposta sdo organizados de forma horizontal;
b) os rétulos utilizados sdo bivalentes e simétricos sobre um meio neutro; c) a escala mede
sempre a atitude em termos de nivel de concordancia ou ndo concordancia em relacdo a uma
declaracdo da meta (Rinker & Labs, 2014).

Mas ndo é apenas quando falamos desta escala que relacionamos a ferramenta com a
medicdo das atitudes de determinada pessoa. Essas medi¢Oes fornecem aos investigadores
novas abordagens para moldar algumas problemaéticas no marketing, fornecendo blocos de
construcdo para que os investigadores tentem desenvolver modelos que expliquem as variagdes
nos seus comportamentos enquanto consumidores, nomeadamente na experiéncia de compra

(Voss et al., 2003). No entanto, a atitude do individuo pode ser alterada consoante a persuasédo
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que estd latente na informacdo relevante e que se pode apresentar de forma tendenciosa
(Camparo & Camparo, 2013).

Outra questdo onde o0 nosso estudo incide é na nocdo de percecdo. O mundo sugere
significacOes e esse facto € tdo dbvio quanto outros factos passados (Zimmermann & Torriani-
Pasin, 2011). A percecdo traduz-se assim como a capacidade de integrar e associar as
informacdes sensoriais @ memoria de modo a formar conceitos sobre 0 mundo, e sobre nos,
orientando o0 nosso comportamento (Lent, 2001). Percebemos desta forma que a perce¢éo atinge
niveis tdo complexos nos seres humanos que nos capacita a planear e construir objetos que nos
aumentem a capacidade percetual (Zimmermann & Torriani-Pasin, 2011). Para Robert Lent
(2001), a percecdo ndo se trata da soma de partes e propriedades, mas sim o resultado da

compreensdo dos objetos e das pessoas como um fenémeno global e unificado.

Ainda dentro da medicdo da percecdo, consideramos o Método Diferencial Semantico.
Criado por Osgood, Suci e Tanenbaun, em 1957, € uma das técnicas frequentemente usadas
para avaliar a percecdo afetiva das pessoas em relacao a situacGes objetivas e subjetivas no seu
quotidiano. Este método surge da necessidade de avaliar a eficacia e as qualidades de aceitacdo
e formas de quantificar o significado de atitudes, opinides, perce¢cdes, imagem social, interesses,

preferéncias e personalidade pessoal (De Lima Lopes et al., 2011).

Depois do questionario tracado, que se encontra em apéndice, falamos de um método
guantitativo onde sera aplicada uma analise descritiva dos resultados. As pesquisas descritivas
tém como objetivo a exposicdo de caracteristicas de determinada populacdo ou ainda o
estabelecimento de relacGes entre varidveis. Neste tipo de pesquisa procede-se a solicitagdo de
informagdes a um grupo significativo de individuos acerca de um problema estudado para,

mediante a analise quantitativa, obterem-se conclus6es sobre os dados recolhidos (Gil, 2002).

Em relacdo & pesquisa, encontramos Vvarias variantes para analisar. E possivel agrupar as
pesquisas em trés niveis ou grupos, de acordo com o objetivo do estudo. Falamos em pesquisa
exploratéria, descritiva ou explicativa. A primeira tem como finalidade proporcionar
informag&o massiva sobre determinado assunto, facilitando a delimitacio do tema. E, segundo
Cervo e Bervian (1996), o passo inicial no processo de pesquisa pela experiéncia e auxilio que
traz na elaboragéo de hipoteses significativas para posteriores pesquisas. Este tipo de estudo
ndo elabora hipoteses a serem testadas no trabalho, restringindo-se assim a definir objetivos e

a procurar informagcdo alargada sobre determinada tematica de estudo (Fernandes, 2003).
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Esta pesquisa faz sentido quando o tema escolhido é pouco explorado e se torna dificil
formular hipdteses. Esta modalidade de pesquisa, juntamente com a pesquisa descritiva é a mais
citada pelos autores. De acordo com Gil (1991), visa proporcionar uma maior familiaridade

com o problema, de modo a torna-lo explicito e a aprimorar intui¢bes (Fernandes, 2003).

A pesquisa descritiva, como referido juntamente com a exploratoria, considera-se uma das
mais comuns, tem como principal objetivo observar, registar, analisar, classificar e interpretar
os dados sem interferéncia ou manipulacdo do investigador. Dentro desta andlise, estdo as
pesquisas de opinido de mercado, 0s levantamentos socioecondmicos e psicossociais, ou seja,
grande parte das pesquisas desenvolvidas nas Ciéncias Humanas e Sociais, onde se apresenta a
técnica da recolha de dados, realizada principalmente através de questionarios e de observacéo
sistematica (Assis, 2013).

Dentro desta fase exploratoria, fez-se uma analise quantitativa dos resultados obtidos.
Investigadores tendem a dar mais importancia a indicadores quantitativos mais ébvios, como o
tempo gasto ou um determinado valor gasto, ignorando outros aspetos do comportamento de

compra (Penn, 2018).

A anélise quantitativa assume varias caracteristicas proprias: requer imparcialidade por
parte de quem investiga; depende da inducgéo, ou seja, das generaliza¢®es da recolha; procura
estabelecer uma relacdo causa/ efeito entre experiéncias; constroi e controla contextos de uma
situacdo e lida com a quantidade de niUmeros como dados primarios; inicia-se com um aspeto
especifico e tenta relaciona-los com outros, fazendo com que sejam esclarecidas questées mais
amplas; incentiva o estudo de grandes amostras e altamente representativas; utiliza analise
estatistica, empregando probabilidades para demonstrar veracidade e significancia (Fernandes,
2003).

Existem diferengas para a analise qualitativa e s&o elas: requer envolvimento do
investigador com as pessoas, eventos e ambientes como parte integrante do processo; oferece
valor no processo de producdo de novos conceitos e teorias; procura fornecer uma descricao
completa do fendbmeno em toda a sua complexidade; tentar descobrir e mostrar suposi¢des que
se encontram por tras de acOes e/ ou eventos; inicia-se com questfes ou problemas amplos e
procura limita-los; tende a lidar com amostras pequenas; depende de relatar e informar para

demonstrar veracidade e significancia.

De acordo com todas os aspetos anteriormente relatados, compreende-se que o enfoque

quantitativo é o mais comum no que diz respeito a pesquisa cientifica (Fernandes, 2003).
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Esta fase da pesquisa € onde se d& inicio a aplicagdo de instrumentos elaborados, bem
como técnicas selecionadas para efetivar a recolha de dados. Esta é uma tarefa que exige do

investigador um registo minucioso de todos os dados recolhidos.

Apbs essa recolha, os dados sdo elaborados e classificados de forma sistematica. E
necessario que sigam os passos de selecdo, codificacdo e tabulacdo (Marconi & Lakatos, 2003).
Na selecdo, procedemos ao exame rigoroso de todos os dados recolhidos, evitando informacdes
confusas, distorcidas e incompletas. A codificacdo é a técnica utilizada para categorizar os
dados que se relacionam. Este termo significa ainda transformar o que € qualitativo em
quantitativo, para que o passo seguinte — a tabulagdo, seja facilitado. Por Gltimo, mas ndo menos
importante, a tabulacdo. Trata-se da disposicdo de dados em tabelas, possibilitando uma maior
facilidade de verificacdo e divulgacéo, faz parte dos processos de analise estatistica que permite
sintetizar diferentes categorias e representa-los através de graficos. Os dados classificados por
esta divisdo em subgrupos tornam as hip6teses ou objetivos mais facilmente comprovados ou
refutados (Marconi & Lakatos, 2003).

Depois da recolha de dados, vem a sua analise e interpretacdo que evoca assim a fase
central da pesquisa. Esta anélise é a tentativa de evidenciar as relacfes entre o nosso objeto de
estudo e outros fatores. E quando o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados que
decorrem do trabalho estatistico com a finalidade de conseguir respostas para as suas questdes
e procurar estabelecer ligacGes necessarias entre os dados obtidos e os desafios e objetivos a
que nos propusemos. Esses dados analisados séo posteriormente colocados em quadros, tabelas
e gréaficos, obedecendo a classificacdo dos objetos ou materiais de pesquisa (Marconi &
Lakatos, 2003).

Quando fazemos a recolha e analise de dados, temos sempre presente o Universo e
Amostra do estudo, onde o Universo se trata de definir toda a populacdo amostral. Desta forma
entende-se por populagdo ndo o numero de habitantes de um local, mas sim o conjunto de
elementos que contém caracteristicas que serdo necessarias para 0 objeto de estudo. Ja a
populacdo amostral, ou amostra, € uma parte desse universo (populacéo), referido em cima,
escolhida segundo alguns critérios de representatividade (Gongalves, 2004), por outras palavras

conseguimos definir amostra como um subconjunto do universo (Marconi & Lakatos, 2003).

O questionario foi elaborado no Google Forms, e posteriormente difundido através das
redes sociais, nomeadamente LinkedlIn e Facebook. Foi aplicado no periodo de 18 de janeiro de

2021 até 31 de janeiro de 2021. Apesar de ter sido aplicado nestas datas, este estudo refere-se
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e pretende caracterizar uma epoca pre-covid-19, onde ndo havia limitagdes no que diz respeito
a sentidos como o tato, onde nessa altura ainda podiamos tocar nos produtos sem haver a
preocupacao constante da desinfecdo das maos, e até limitagdes relacionadas com o olfato, com
0 uso atual de méscara cirdrgica e/ ou social. Foi pedido a todos os participantes sinceridade e

transparéncia, expressando de forma clara que toda a informacéo seria confidencial.

Foi dividido em trés partes, a primeira onde constam as variaveis sociodemograficas como
0 género, idade, habilitacOes literarias e a localizacdo de residéncia por distrito. A segunda parte
com duas perguntas de caracterizagdo da amostra, questionando os inquiridos sobre a
frequéncia com que visitavam centros comerciais e a frequéncia com que iam a uma loja e
efetuavam uma compra e a terceira parte composta com perguntas relacionadas com a

experiéncia sensorial dos inquiridos.

Como referido anteriormente, no topico “Os sentidos”, optamos por ndo estudar o sentido
paladar. Em termos metodologicos, realizamos uma pesquisa exploratdria onde procuramos
testar o meu inquérito. Quando questionados sobre as lojas que transmitiam uma boa
experiéncia sensorial, em nenhum momento as respostas incluiam marcas de restauragdo.
Tivemos logo essa percecdo, o que se veio a verificar nas respostas da questdo 5 do questionario

final.

A populacgdo-alvo deste estudo séo todos os residentes em Portugal, ainda que possa ser
respondido por pessoas gque residam ou sejam naturais de outros paises, e que estdo ligados ao

CoNsSumo e que assumem que exista uma experiéncia quando se deslocam a uma loja fisica.

Esta amostragem é ndo probabilistica, efeito bola de neve ja que ndo envolve aleatoriedade,
pois a mesma foi obtida através de acessibilidade. Este € um processo em cadeia em que 0S
individuos véo partilhando uns com os outros, e assim sucessivamente (Etikan, 2016). Este
método, ainda segundo Etikan traz como desvantagem o facto de os individuos partilharem a
informagdo com outros individuos de caracteristicas semelhantes, excluindo assim alguns

grupos da populacdo.

Para esta analise ser possivel, far-se-40 pressupostos que sao pré-requisitos necessarios
para a elaboracdo dos testes paramétricos, como a correlacdo, que veremos no capitulo seguinte.
Conseguimos observar tais requisitos atraves dos graficos QQ plot e dos histogramas (Apéndice
I1), como € o caso do pressuposto da distribuicdo normal. Esta distribuicdo esta garantida em

amostras superiores a 30 (Pestana & Gagueiro, 2020), como é o caso.
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Para analisar os dados das respostas dos inquiridos, vai ser feita uma analise estatistica de
caracterizagdo sociodemogréafica, analisando indicadores como a idade, o género, a localidade

e habilitacdes literarias (Apéndice I11).

Posteriormente seré feita uma analise fatorial, aferindo a consisténcia e fiabilidade de cada
fator criado (Apéndice 1V). Para a anlise estatistica serdo utilizados testes de hipdteses — teste

t student para amostras independentes e o teste One-Way ANOVA.

Depois segue-se uma andlise amostral, ou seja, verificar-se-4 a relacdo entre aspetos
sociodemogréficos e os fatores que foram criados anteriormente. (Apéndice V). Um dos testes
paramétricos a ser feito na etapa seguinte é o teste One Way ANOVA, para isso, 0 pressuposto
que permite verificar se este teste ANOVA é valido é o teste Levene. No caso de o pressuposto,

para a elaboracdo da ANOVA, nao se verificar, far-se-a o teste ndo paramétrico Kruskal Wallis.

Por ultimo elaborar-se-& uma matriz de correlagbes. Quer isto dizer que se vao

correlacionar todos os fatores, de modo a validar a relacéo entre as variaveis (Apéndice VI).

Para este estudo e para ver respondidas estas e outras questdes, sera utilizado o software

estatistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versao 26.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DOS DADOS

4.1.1. Caracterizacdo da Amostra

O presente capitulo tem como objetivo proceder a apresentacdo e analise dos dados
obtidos. Neste capitulo sera analisado o género, idade, localidade e habilitacGes literarias dos

inquiridos e ainda as lojas por eles mais vezes mencionadas.

A amostra foi composta por 183 inquéritos respondidos e validos (Apéndice IlI, i). E
maioritariamente composta por mulheres, ocupando 73,8% (135) do total, sendo que os homens

ocupam a restante percentagem: 26,2% (48) (Apéndice IlI, ii)

No que respeita a idade, a média de idades dos inquiridos é de aproximadamente 36 anos,
sendo que 50% da amostra tem até 36 anos também. Verificamos uma amostra relativamente
jovem em que a moda é 24 anos e como idade minima dos inquiridos encontramos 0s 18 anos
e idade maxima os 75 anos. Esta amostra relativamente nova pode justificar-se pelo facto de o
questionario ter sido difundido em canais digitais onde a populacdo jovem é mais comum.
(Apéndice I, iii).

De acordo com os dados obtidos, quando nos referimos a localidade, por distrito,
percebemos que mais de metade (54,6%) dos inquiridos pertence ao distrito de Portalegre,
seguindo-se Lisboa com 12%, Setibal com 9,8% e Santarém com 6%. Ha ainda uma resposta

de alguém que vive fora do pais, nomeadamente da Irlanda (Apéndice Il1, iv).

Segundo o estudo, de acordo com as suas habilitacGes literarias, verifica-se que, de um
modo geral, os inquiridos revelam um elevado nivel de qualificacBes académicas, prova disso
é que 49,7% da amostra é licenciada, totalizando 91 pessoas. Ha apenas 7 pessoas com 0 ensino
basico, 39 pessoas com 0 ensino secundario. No que concerne ao mestrado, 27 apresenta a
conclusdo deste grau, 13 pessoas tém pelo menos 1 pos-graduacdo e 6 pessoas possuem

doutoramento (Apéndice I, v).

Foi ainda questionado, na pergunta 5, na sequéncia das respostas dadas sobre experiéncias
sensoriais, que lojas os inquiridos consideravam que lhes proporcionava uma boa experiéncia

em loja. As respostas, que estdo no Apéndice Il1; vi, contemplam todas as lojas e 0 nimero de
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vezes que foram mencionadas pelos inquiridos. Verificamos que as cinco lojas mais
mencionadas sdo a Zara, com 29 repeti¢Oes, a Stradivarius com 21 repeti¢Oes, a Rituals com
16 repeticOes, a Massimo Dultti igualmente com 16 repeticdes e a Zara Home com 14 vezes

mencionada, conforme tabela 1.

5. Lojas fisicas que trazem uma experiéncia agradavel aos inquiridos

N° de vezes mencionada

Lojas

Zara 29
Stradivarius 21
Rituals 16
Massimo Dutti 16
Zara Home 14

Tabela 1- Lojas mais vezes mencionadas pelos inquiridos | Tabela Propria

Uma explicacdo possivel para este entendimento dos inquiridos, pode ter a ver com o facto
de todas as lojas, & excecdo da Rituals, fazerem parte do mesmo Grupo — Inditex!, o que faz
com que essas lojas possam responder a mesma linha condutora no que diz respeito a estratégias

de marketing e ferramentas de MS em loja fisica.

1 O Grupo Inditex € um conglomerado de varias empresas de téxteis espanholas. O Grupo é composto por mais
de 6.700 lojas onde estdo incluidas a Zara, a Zara Home, a Stradivarius e a Massimo Dultti. Informacao
disponivel em https://www.inditex.com/ consultado a data de 20-08-2021
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6. Alguma vez ouviu falar em Marketing Sensorial?

JED]
I Sim

Gréfico 1- Alguma vez ouviu falar em marketing sensorial? | Elaboracéo Propria

Foi ainda feita uma pergunta a todos os inquiridos no sentido de entender se estavam ou
nado familiarizados com o conceito de Marketing Sensorial. Neste caso, grande parte das pessoas
respondeu ja ter ouvido falar de MS e apenas 66 pessoas das 183 no total responderam que nao
ouviram falar do conceito.
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4.1.2. Andlise Fatorial

De modo a se reduzir o nimero de variaveis resultantes do questionario, foi elaborada uma
andlise fatorial. Esta analise foi forgada a trés componentes, tendo como exigéncia um valor
minimo para a carga fatorial de 0,25. Este valor € o limite explicativo entre a questdo e o fator,
ou seja, cada questdo atribuida a um fator participa sempre em, pelo menos, mais de 25%. Para

fazer esta analise fatorial usamos o método de rotacdo Varimax.

Desta analise resultaram trés variaveis, a variavel “Importancia atribuida aos sentidos”,
que inclui as questoes 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5, 3.6, 3.7 ¢ 3.8. A variavel “Experiéncia do
consumidor”, que contempla as questoes 4.1,4.2,4.4,4.5,4.7,4.8,4.10,4.11,4.13, 4.14, 4.15
e 4.16. E por ultimo a variavel “Intencdo de compra”, que abrange as questdes 4.3, 4.6, 4.9 ¢
4.12.

Através da interpretacdo do valor do teste KMO e de acordo com Pestana & Gagueiro,
(2020), as variaveis Importancia atribuida aos sentidos e Intencdo de compra permitem uma
andlise fatorial de nivel médio, enquanto a varidvel Experiéncia do consumidor, segundo 0s
mesmos testes confirma uma anélise fatorial de nivel bom — Apéndice 1V, i, ii e iii. Por outro
lado, e avaliando a consisténcia interna dos fatores, atraveés do teste Alpha Cronbach as
variaveis Importancia atribuida aos sentidos e Experiéncia do consumidor apresentam uma
consisténcia interna aceitavel, a variavel Intencdo de compra apresenta uma consisténcia interna

boa, segundo 0 mesmo autor — Apéndice IV, i, ii e iii.

4.1.3 Anélise Amostral

Este topico permite observar se existem diferencas quanto as caracteristicas
sociodemograficas (género, idade e habilitagdes literarias), no que diz respeito as trés variaveis.
As tabelas deste topico mostrardo se a importancia atribuida aos sentidos, a experiéncia do

consumidor e a intengdo de compra variam conforme estas caracteristicas.

De acordo com o apéndice V, e através da comparacdo de médias, podemos verificar que
a importancia atribuida aos sentidos e a experiéncia do consumidor variam conforme o sexo,
porgue natabela i do apéndice V apresentam valores inferiores a 0,05. Por outro lado, a intencédo

de compra ndo varia conforme o sexo, pois apresenta um valor superior a 0,05.

-49 -



A idade dos inquiridos nao apresenta qualquer diferenca com significancia estatistica, tal

como se pode verificar no apéndice V, ii.

E no que diz respeito as habilitacdes literarias, percebemos através das tabelas do apéndice
V, iii, que a importancia atribuida aos sentidos e a experiéncia do consumidor nao apresentam
diferenga com significancia estatistica, j& a intencdo de compra varia consoante 0 grau

académico.

4.1.4. Anélise Correlacional

Este topico vai servir para validar as hipoteses anteriormente formuladas, através da anélise
correlacional entre as variaveis: Importancia atribuida aos sentidos, Experiéncia do consumidor

e Intengéo de compra.

De acordo com a tabela do apéndice VI, i, podemos verificar que todas as variaveis se
encontram positivamente correlacionadas entre si. Podemos verificar que existe uma correlagédo
mais forte entre as variaveis Importancia atribuida aos sentidos e Experiéncia do consumidor,
com um grau de correlacdo de 0,682. Entre as variaveis Experiéncia do consumidor e Intengéo
de compra também existe um grau de correlagdo positivo com um valor de 0,547. No que diz
respeito ao grau de correlacdo entre as variaveis Importancia atribuida aos sentidos e Intencéo
de compra, embora o grau de correlacdo seja inferior (0,398) ao das variaveis acima

apresentadas, esta é estatisticamente significativa.

De modo a complementar e confirmar esta analise foram elaborados graficos de dispersdo

entre as diversas variaveis (Apéndice VI, ii, iii, iv).

Em suma, podemos afirmar que as hipoteses H1 e H2 séo validas.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Tendo em conta os dados anteriormente analisados, este capitulo permite-nos fazer
algumas consideracfes do estudo e da amostra em questdo. Responderam ao inquérito 183
pessoas, todas as respostas foram validas sendo que 135 dos inquiridos foram mulheres e 48
foram homens. Constam ainda nesta caracterizacao da amostra a idade, localidade por distrito

e habilitagdes literarias.

Um dos aspetos que decidimos analisar, foi aferir que lojas é que transmitiam aos
inquiridos uma experiéncia sensorial agradavel (pergunta 5 do questionario), de acordo com
todas as questdes feitas no decorrer do inquérito. Varias pessoas mencionaram as mesmas lojas,
sendo que houve 5 que se destacaram, nomeadamente a Zara, Stradivarius, Rituals, Massimo
Dutti e Zara Home, com 29, 21, 16, 16 e 14 vezes mencionadas respetivamente. Esta questdo
mostrou-se interessante por se concluir que quatro das cinco lojas pertencem ao mesmo Grupo
— Inditex, e por isso pode supor-se que respeitam a mesma linha condutora no que toca a

estratégias de marketing e ferramentas de marketing sensorial.

E ainda notorio através desta caracterizacao que a maioria dos inquiridos esta familiarizado

com o conceito de marketing sensorial, a grande base deste estudo.

Depois de feita a analise fatorial, que criou as varidveis em estudo (Importancia atribuida
aos sentidos, Experiéncia do consumidor e Intencdo de compra), foi feita uma analise amostral.
Esta analise mostra-nos que a Importancia atribuida aos sentidos e a Experiéncia do consumidor
variam conforme o género. Esta hipdtese é suportada por Richard et al., (2010), que citado por
autores como Meyers-Levy, 1989; Putrevu, 2001, 2004, Everhart et al., 2001, entre outros, nos
diz que os homens e as mulheres respondem de formas diferentes aos estimulos, incluindo
comunicagOes de marketing. Estas diferencas sdo conferidas a biologia de processamento de
informagdo. O cérebro humano esta dividido em dois hemisférios. Estudos clinicos e
experimentais referem que estes hemisférios sdo mais integrados nas mulheres e mais
especializados nos homens, ou seja, enquanto os cérebros masculinos processam a informacao
aos poucos, os cérebros femininos retém a informacdo holisticamente. A mensagem, é assim,
no geral, entendida de forma diferente. Por outro lado, percebemos que a Intencdo de compra
varia consoante as habilitacGes literarias. Nenhum estudo que relacionasse as duas variaveis foi

encontrado.
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A andlise correlacional permitiu-nos validar as duas hipdteses do estudo, H1: A
experiéncia do consumidor é influenciada positivamente pela importancia atribuida aos

sentidos e H2: A intencdo de compra € influenciada por essa experiéncia do consumidor.

A H1 diz-nos que a experiéncia do consumidor € influenciada positivamente pela
importancia atribuida aos sentidos. Quem corrobora esta hipotese é (Agapito et al., 2014),
quando afirma que a importancia dos sentidos humanos cria no marketing experiéncias
positivas. Ainda segundo (Holbrook & Hirschman, 1982), o consumo envolve um fluxo de
sentimentos e as pistas ndo-verbais devem ser vistas, ouvidas, provadas, cheiradas e sentidas
para poderem ser apreciadas de forma mais adequada e eficaz, sendo estas relagdes

multissensoriais que influenciam o comportamento do consumidor.

No que diz respeito a H2, esta hipotese é confirmada por autores como (Rupini &
Nandagopal, 2015), que nos diz que se os profissionais de marketing usarem estimulos
sensoriais de forma adequada, irdo influenciar a tomada de decisdo e consequentemente as
pessoas irdo gastar mais, mas nao foram os Unicos. Também (Costa & Laran, 2003; Maria et
al., 2020) referem que a experiéncia positiva do consumidor pode levar a compra por impulso.
Autores como Eroglu e Macheit (1993), ja referiam que fatores ambientais e componentes do
produto como as cores, 0s sons, as texturas, 0s aromas, podem aumentar a probabilidade de

ocorréncia de compra por impulso.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo pretende mostrar as conclusdes finais deste estudo, bem como identificar as
principais limitacOes sentidas ao longo do trabalho, e reconhecer algumas pistas para sugestoes
de investigagdes futuras sobre Marketing Sensorial.

Atualmente os consumidores estdo muito mais atentos e despertos para 0 mundo sensorial.
Pela amostra conseguimos perceber que a grande maioria das pessoas inquiridas esta
familiarizada com o conceito de marketing sensorial, e se isso € bom para as empresas que
trabalham com esta ferramenta, também é um ponto de partida interessante para aprimorar as
suas técnicas de venda, as experiéncias sensoriais em loja e manter a preocupacdo em fazer com

que o consumidor ndo se esqueca da sua marca.

Este trabalho foi realizado com o intuito de perceber de que forma os consumidores
percebem a experiéncia sensorial em loja fisica e sdo influenciados por ela no processo de
compra, era esta a grande questdo de partida, tendo em conta duas grandes hipoteses, ambas
validadas acima: H1: a experiéncia do consumidor € influenciada positivamente pela
importancia atribuida aos sentidos e H2: a intencao de compra é influenciada positivamente por

essa experiéncia do consumidor.

De acordo com estas questdes de partida, assumimos perante os resultados obtidos que os
consumidores ddo importancia a experiéncia em loja fisica e sdo influenciados por ela quando
se trata de fazer compras. As hipoteses 1 e 2 sdo assim validadas de acordo com os resultados
obtidos pela nossa amostra bem como outros resultados que sdo potenciais pontos de interesse
a estudar futuramente: falamos entdo da experiéncia do consumidor e importancia atribuida aos
sentidos varia consoante o género, tal como nos expde Richard et al. (2010), citado por autores
como Meyers-Levy (1989); Putrevu, (2001), (2004), Everhart et al., (2001), e que a intencéo de
compra varia consoante as habilitacfes literarias. Apesar de ndo ter encontrado estudos que
evidenciassem esta questdo, como analista, assumo que este Gltimo resultado possa coincidir
com o facto de, de um ponto de vista muito linear, as pessoas que tém maior grau de
escolaridade, também tém um nivel de rendimento superior, o que justificaria a pré-disposi¢éo

para comprar mais produtos, sejam eles planeados ou nao.

Foi evidente constatar que a experiéncia do consumidor é positivamente influenciada pela
importancia que a populacdo da amostra atribui a cada sentido (Agapito et al., 2014; Holbrook

& Hirschman, 1982), aqui certificamo-nos que uma boa experiéncia do consumidor esta, para
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esta amostra, intimamente relacionada com o marketing sensorial. A par disso, neste estudo,
também se conseguiu provar, que essa mesma experiéncia do consumidor influencia
positivamente a intencdo de compra — a compra que ndo se planeia e que é considerada
irracional (Eroglu e Macheit, 1993; Costa & Laran, 2003; Maria et al., 2020; Rupini &
Nandagopal, 2015).

Em suma, como grandes conclusdes deste trabalho, vemos que apesar de haver um
crescendo nas técnicas digitais, as pessoas continuam a dar importancia a uma experiéncia
sensorial agradavel, quando se trata de intencdo de compra. Os resultados sugerem ainda que a
experiéncia do consumidor ¢ influenciada pelos sentidos e pela importancia que lhes é atribuida
pelos consumidores. Com isto, conseguimos validar questdes que decorrem da questéo inicial:
“De que forma os consumidores percebem a experiéncia sensorial em loja fisica e sdo
influenciados por ela no processo de compra?”’, que estdo expostas no topico Introducéo, como
por exemplo: identificar os sentidos, perceber que efetivamente a sua utilizacdo sensorial em
loja fisica é importante para os consumidores, perceber que te repercussdo no processo de

compra e entender que a amostra em questdo esta familiarizada com esta tematica.
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6.1 LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitacdo encontrada foi na amostra, apesar de o numero de inquiridos ser
significativo (183 pessoas), ndo representa, de todo, a populacdo, e muito se deveu ao facto de
anossa amostra, como referido anteriormente, ser uma amostra nao probabilistica de efeito bola
de neve, que se traduz numa difusdo tendo em conta apenas as redes sociais da investigadora,

0 que enviesou de alguma forma os resultados.

Uma limitagdo que pode ser apontada foi a difusdo do inquérito. Num primeiro momento
pensou-se que este podia ser difundido presencialmente em centros comerciais, o que fazia com
que os inquiridos tivessem uma memaoria mais precisa e atual das perguntas que lhe eram feitas.
Tendo em conta o contexto pandémico, foi impossivel difundir o inquérito da forma idealmente
prevista, 0 que pode também ter contribuido para respostas diferentes e, certamente mais

longinquas da realidade vivida no momento em que o inquérito estava a ser respondido.

Outra das limitagOes, apesar de ter sido uma opgéo, foi termos decidido ndo estudar o
sentido paladar. Certamente que, apesar de ndo ser o intuito do meu objetivo no estudo, traria

também resultados que enrigueceriam o nosso trabalho.

6.2 SUGESTOES E PISTAS FUTURAS

Como pistas para pesquisas futuras, sem davida que desenvolver um trabalho onde se
obtenha uma maior representatividade da amostra seria uma mais-valia, e traria certamente
resultados igualmente interessantes, alargando o leque de lojas, onde se incluiriam cafés,

restaurantes, etc.

Outra das sugestOes seria fazer este estudo com base em uma ou mais lojas, ou seja, fazer
desta pesquisa um caso de estudo de uma loja ou varias de setores iguais ou diferentes, de modo
a perceber se ha diferencas na percecdo que as pessoas tém do marketing feito numa marca,

setor ou mercado especifico.

Ainda como sugestdo, e porque a considerdmos em cima uma limitacdo, fazer-se uma

pesquisa em que se trabalhe com o sentido paladar, nomeadamente se nos quisermos focar no
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setor agroalimentar, e o que o marketing dos sentidos tem para oferecer neste caminho

gustativo.

Deixar como pista para pesquisas futuras literarias, o resultado que ndo conseguimos
suportar com literatura ja existente “A inten¢do de compra varia consoante as habilitagdes
literarias”. Ainda que ndo tenha sido o foco do estudo, parece-nos também um ponto de partida
interessante para proximos trabalhos. Ainda dentro desta linha de possiveis trabalhos futuros,
consideramos interessante, conjugando o que acontece dentro da loja fisica e 0 avanco, poténcia
e influéncia do mundo digital, perceber de que forma a experiéncia sensorial do consumidor

influencia a opini&o nas redes sociais e sites das marcas.
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8. APENDICES

APENDICE | — QUESTIONARIO

; A . . .

A Influencia do Marketing Sensorial na
« A . . .

GXPCI‘l@I‘lCl P df COIIlpl‘El dO cons Lllllld.Ol' cim 10] a

I ! .
J["lSlC d nacra Pl‘CfCOVld
Caro participante,
0 meu nome é Inés Realinho, sou estudante do Mestrado em Média e Sociedade na Escola
Superior de Ciéncias Sociais de Portalegre, do Instituto Politécnico de Portalegre, e no
ambito da Dissertacao final de curso, remeto o presente questionario que visa analisar a
influéncia do Marketing Sensorial na experiéncia do consumidor em loja fisica.
E importante realcar que o objeto de estudo pretende mostrar essa influéncia na era Pré-
Covid - ou seja num periodo normal e anterior & atual pandemia, devendo as respostas
serem direcionadas para essa mesma altura.
A resposta a este questiondrio tem uma duragio prevista de cerca de 5 minutos. E
importante mencionar que a participagdo na resposta ao mesmo € andnima e que todos os

dados recolhidos serdo mantidos em total sigilo e utilizados apenas para fins académicos.

Responda com honestidade e saiba que nao existem respostas certas ou erradas. A sua
participacdo é fundamental!

Os resultados estardo disponiveis sob pedido e qualquer davida pode ser enderegada para
o0 email inesrealinho@hotmail.com

1. Variaveis sociodemograticas
.1 Genero

() Feminino

() Masculino

.:. Ndo Responde

1.2 Idade *

A sua resposta

1.3 Localidade (1istrita) *

A sua resposta
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1.4 Habilicacdes Literdrias *
O Ensino Basico

Ensino Secundario
Licenciatura
Pos-Graduagic

Mestrado

O O 0O OO0

Doutoramento

2. Perfil do consumidor

2.1 Com que frequéncia ia ao cenero comercial (pré-covid)?
O Duas a trés vezes por ano

O Uma vez por més

O Duas a trés vezes por més

O Uma vez por semana

2.2 Com que frequéncia entrava numa loja ¢ comprava algum produto (pré-covid)? *
O Duas a trés vezes por ano

O Uma vez por més

O Duas a trés vezes por més

O Uma vez por semana
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Expericncias sensoriais

3. Quando entrava numa loja, qual a importancia que atribuia a cada um destes itens, com base numa
escala de 1 (nada importante) & 5 (muite importante)? (pré-covid)

3.1 Aroma ©

Nada Importante Q Q Q O O Muito Impaortante

32 Hluminacio ~

Nada Importante O O O O O Muito Importante

1.3 Limpeza ™

Nada Importante O O O O O Muito Importante
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1.4 Disposicio dos Produtos na Loja *

Nada Importante O O O O O Muito Importante

15 Arrumacio dos Produtos nas Praeleiras *

Nada Importante O O O O O Muito Importante

3.7 Cores *

Mada Importante O O O O O Muito Impartante

3.8 Musica Ambiente *

Mada Importante O O O O O Muito Impartante

4. Por faver, indique gual o seu grau de concordancia com cada afirmagdo, numa escala de 1 (Discorde
totalmente) a 5 {Concordo totalmente)

4.1 Fico mais tempo numa loja que renha misica ambiente. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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4.2 Permaneco menos tempo numa loja que renha musica com o volume elevado. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4.3 Uma I'.'ij’.'l que [1.']'!':1:] 'I'HLIlSiL':'L :'L'I'ITIniL']'![L' ’.'lg]'.’lL{:ll\'L‘I |L‘\".'l-"|1]|.' A Comprar por i'I'HFLll:;U ca

COMPprar mais prudum.& do que tin ha punsndn.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4.4 Gosto de sentir as texturas dos produtos.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

45 Sinto-me mais confiante a comprar produtos em que possa tocar. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4.6 Uma loja onde possa sentir ¢ rocar nos produtos leva-me a comprar por impulso ¢ a

comprar mais produtos do que tinha pensado. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4.7 Agrada-me que uma loja renha um aroma caracteristico *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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.1_5 Uma |L‘||:I quie tenha aroma faz-me auromaricamente Ass0CIAT €8¢ Aroma A |L‘||L'l. )

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

49 Uma loja com aroma agradavel leva-me a comprar por impulso ¢ a comprar mais produros

do que tinha pensado. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

410 As cores de uma loja sio dererminantes para me fazer permanecer la denero. #

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4.1z SC a8 cores L{L‘ Lma IL‘J'i:J. H‘JTL‘ITI :lli.'\]':lt{:i\'ci.‘i IL‘\':J.']'I'IL' 4 comprar por i]TlPl.II.\'O ©acomprar

mais prm{ums do que tinha puns:u{u. -

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

413 Ailuminacio de uma loja é crucial para a minha permanéneia mais tempo. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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414 Evito lojas com pouca iluminagio. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4.15 Gosto de lojas que tenham cuidado na di:&pu::igﬁu ¢ exposigio dos prm{ums. -

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

416 Gosto de lojas que organizam as pecas por core

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

5. Noseguimento da pergunea anterior, refira uma ou mais lojas fisicas que The tragam uma

cxpcri&nciu ugr:ld:i\'d. N

A sua resposta

6. Alguma vez ouviu falar em Marketing Sensorial? *

() sim
O Nio
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Valor Normal Esperado

Valor Normal Esperado

APENDICE 11 - GRAFICO DE PROBABILIDADE E HISTOGRAMA PARA A
DISTRIBUICAO DAS VARIAVEIS

I. QQ Plot e histograma da variavel Importancia atribuida aos sentidos

QQ Plot Importincia atribuida aos sentidos

55 Histograma = Normal
Wédia = 42042
250 Desvio do Desv. = 44499
) N=183
50
20,0
45
8
= 150
K-
ES
[
4n =
10,0
8,
35 °
50
e
E,D‘\ - 0o
25 30 3 40 45 30 35 2,50 3,00 3,50 400 4,50 5,00 550
Valor observado
.. . .y . a . .
ii. QQ Plot e histograma da variavel Experiéncia do consumidor
Grafico Q-Q Normal de Experiéncia do consumidor Histograma —Normal
MDédia o 3 'BSES 53831
. 5[|,[| NSS‘]VB‘% 0 Desv. =
5
40,0
&
o
4 g ;0
=
@
=
20,0
3
100
(-]
00
2,00 3,00 4,00 5,00

¥}
)

3 4 5

Valor observado
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Valor Normal Esperado

iii. QQ Plot e histograma da variavel Intencédo de compra

Grafico Q-Q Normal de Intenciio de compra

1 2 3 4

Valor observado

Frequéncia

150

10,0

50

0.0

Histograma

o0
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APENDICE Il - GRAFICOS SOCIODEMOGRAFICOS

i.  Namero de inquéritos respondidos

N Vélido 183
Omisso 0

ii.  Caracterizacdo da amostra por género

Género
Frequéncia Percentagem

Valido Feminino 135 73,8
Masculino 48 26,2
Total 183 100,0

iii. ldade da amostra

Média 36,83
Mediana 36,00
Modo 24
Minimo 18
Méaximo 75

iv.  Localidade por distrito da amostra

Localidade (Distrito)
Frequéncia Percentagem

Valido  Acores 1 ,5
Braga 4 2,2
Castelo Branco 2 1,1
Coimbra 6 3,3
Estrangeiro 1 5
Evora 5 2,7
Faro 6 3,3
Leiria 3 1,6
Lisboa 22 12,0
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Madeira 1 5
Portalegre 100 54,6
Porto 3 1,6
Santarém 11 6,0
Setlbal 18 9,8
Total 183 100,0
v.  HabilitagOes literarias da amostra

Habilitacdes Literarias

100 91

90

80
E 70
@ 60
g 28 39
8 30 > 27

0

0
Ensino Basico Ensino Licenciatura Po6s-Graduacdo Mestrado
Secundario
vi.  Respostas da Pergunta 5 do Inquérito

Lojas N° de vezes mencionada
Zara 29
Stradivarius 21
Rituals 16
Massimo Dutti 16
Zara Home 14
Né&o respondeu 14
Mango 9
Fnac 9
Pull&Bear 8
Lush 7
Benetton 7
Natura 7
Parfois 6
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Intimissimi
H&M
Tiffosi
Springfield
Quebramar
Uterque
Gato Preto
Sacoor
Pingo Doce
Bershka
Flying Tiger
Bodyshop

Perfumes e Companhia

El Corte Inglés
Boticario

Primor

Blanco

Bertrand

Sephora

JYSK

Mercearia do Outeiro
Ale-Hop
L’occitane

Stone

Salsa

MacDonald
Lanidor

Espaco Casa

JD

Ana Sousa
Continente Bom Dia
Tommy Hilfiger
Auchan

Pinkie
Imaginarium
Jumbo

Nike

Calvin Klein

Kiko

Ericeira Surf Shop
Wesley

Sfera

Vista Alegre

P P P R P R R PP PP P P P P PP PP PP PP PP PP RPRPNMNNDNDNDNODNDNDNDWWWDOaoaoaao
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Ptn
Equivalenza
Apple Store
Worten

Mhia

Celeiro
Hussel

Hugo Boss
Cortefiel

Abc
Intermarché
E.leclerc
Area
Bimbay Lola
Alvaro Moreno
Modalfa

lkea

Aldo Shoes
Novex
Oysho

P P P P P P PP PPPPPRPPPPRPPRP PP
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APENDICES IV — ANALISE FATORIAL

I. Teste KMO e Alpha Cronbach para a variavel Importancia atribuida aos sentidos

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 723
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 295,654
Bartlett gl 28

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
127 8

ii. Teste KMO e Alpha Cronbach para a variavel Experiéncia do consumidor

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,823
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 394,119
Bartlett gl 6

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
(72 12

iii. Teste KMO e Alpha Cronbach para a variavel Intencdo de compra

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,753
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 495,910
Bartlett gl 66

Sig. ,000
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Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens

877 4

-76-



APENDICE V — TABELAS DA ANALISE AMOSTRAL

I. Tabela da Analise Amostral para a variavel Sexo

Teste de amostras independentes

Teste de
Levene
para
igualdade
de
variancias teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de
Erro de Confianca da
Sig. (2 Diferenca diferenga Diferenga
Z Sig. t df  extremidades) média padrdo Inferior Superior
Importancia Variancias ,330 ,566 3,946 181 ,000 28391 ,07196 ,14193 ,42589
atribuida iguais
aos assumidas
sentidos Variancias 3,764 76,156 ,000 ,28391 07543 ,13369 43414
iguais ndo
assumidas
Experiéncia Variancias ,067 ,796 3,657 181 ,000 ,32010  ,08754 ,14738 ,49282
do iguais
consumidor assumidas
Variancias 3,663 82,935 ,000 ,32010  ,08740 ,14626 ,4939%
iguais ndo
assumidas
Intencdo de Varidncias ,138 ,710 -,091 181 928 -,01528  ,16876 - 31772
compra iguais ,34827
assumidas
Variancias -,094 88,358 926 -,01528  ,16301 - ,30865
iguais ndo ,33920
assumidas
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ii. Tabela da Analise Amostral para a variavel Idade

Teste de Homogeneidade de Variancias
Estatistica de

Levene dfl df2 Sig.
Importancia atribuida aos Com base em média 1,834 34 136 ,008
sentidos Com base em mediana 1,025 34 136 442
Com base em mediana e 1,025 34 74,980 452
com df ajustado
Com base em média aparada 1,762 34 136 ,012
Correlacgbes
Importancia
atribuida aos
Idade sentidos
ro de Spearman Idade Coeficiente de Correlacéo 1,000 ,099
Sig. (2 extremidades) . ,184
N 183 183
Importéncia atribuida aos Coeficiente de Correlagéo ,099 1,000
sentidos Sig. (2 extremidades) ,184
N 183 183
Teste de Homogeneidade de Variancias
Estatistica de
Levene dfl df2 Sig.
Intencdo de compra Com base em média 1,552 34 136 ,041
Com base em mediana ,906 34 136 ,620
Com base em mediana e ,906 34 72,459 ,617
com df ajustado
Com base em média aparada 1,489 34 136 ,058
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Correlacdes

Intencéo de
Idade compra
ro de Spearman Idade Coeficiente de Correlacdo 1,000 ,150"
Sig. (2 extremidades) ,043
N 183 183
Intencdo de compra Coeficiente de Correlacéo ,150" 1,000
Sig. (2 extremidades) ,043
N 183 183
*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
Teste de Homogeneidade de Variancias
Estatistica de
Levene dfl df2 Sig.
Experiéncia do consumidor Com base em média ,959 34 136 ,539
Com base em mediana ,615 34 136 ,950
Com base em mediana e ,615 34 100,761 ,946
com df ajustado
Com base em média aparada ,924 34 136 ,592
Correlagdes
Experiéncia do
Idade consumidor
Idade Correlagdo de Pearson 1 ,096
Sig. (2 extremidades) ,196
N 183 183
Experiéncia do consumidor Correlagdo de Pearson ,096 1
Sig. (2 extremidades) ,196
N 183 183
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iii. Tabela da Analise Amostral para a variavel HabilitacGes Literarias

Teste de Homogeneidade de Variancias

Estatistica de

Levene dfl df2 Sig.
Importancia atribuida aos Com base em média 3,234 177 ,008
sentidos Com base em mediana 2,369 177 ,041
Com base em mediana e 2,369 153,258 ,042
com df ajustado
Com base em média aparada 3,061 177 ,011
Estatisticas de teste??
Importancia
atribuida aos
sentios
H de Kruskal-Wallis 6,506
gl 5
Significancia Sig. ,260
a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento:
Habil._dummy
Teste de Homogeneidade de Variancias
Estatistica de
Levene dfl df2 Sig.
Experiéncia do consumidor Com base em média 2,099 177 ,068
Com base em mediana 1,626 177 ,155
Com base em mediana e 1,626 138,742 ,157
com df ajustado
Com base em média aparada 2,061 177 ,072
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Experiéncia do consumidor

ANOVA

Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio z Sig.
Entre Grupos 1,458 5 ,292 1,007 415
Nos grupos 51,281 177 ,290
Total 52,739 182
Teste de Homogeneidade de Variancias
Estatistica de
Levene dfl df2 Sig.
Intencdo de compra Com base em média 1,191 177 ,316
Com base em mediana 1,119 177 ,352
Com base em mediana e 1,119 169,151 ,352
com df ajustado
Com base em média aparada 1,214 177 ,304
ANOVA
Intencéo de compra
Soma dos Quadrado
Quadrados df Medio Z Sig.
Entre Grupos 12,087 5 2,417 2,510 ,032
Nos grupos 170,458 177 ,963
Total 182,546 182
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APENDICE VI - TABELAS E GRAFICOS DA ANALISE CORRELACIONAL

I. Tabela de correlacdo — Importancia atribuida aos sentidos vs Experiéncia do
consumidor vs Intengdo de compra

Correlagdes

Importancia atribuida Experiéncia do Intengdo de
aos sentidos consumidor compra

Importancia Correlagéo de 1 ,682™ ,398™
atribuida aos Pearson
sentidos Sig. (2 ,000 ,000

extremidades)

N 183 183 183
Experiéncia do Correlacéo de ,682™ 1 547
consumidor Pearson

Sig. (2 ,000 ,000

extremidades)

N 183 183 183
Intencdo de Correlacéo de ,398™ 547 1
compra Pearson

Sig. (2 ,000 ,000

extremidades)

N 183 183 183

**. A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

ii. Gréfico de Dispersdo Intencdo de compra vs Experiéncia do consumidor

5,00

intencao_compra

1,00

Grafico de dispersao de intencao_compra por experiencia_consumidor

3,00

3,50

experiencia_consumidor

[T T =
4,00
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iv.

intencao_compra

Gréfico de Dispersdo — Importancia atribuida aos sentidos vs Experiéncia do
consumidor

Importanciaatribuidaaos_sentidos

3,00

2,50

Grafico de dispersao de Importanciaatribuidaaos_sentidos por experiencia_consumidor

2,50

3,00 3,50 4,00 4,50

experiencia_consumidor

R? Linear = 0,465

5,00

Gréfico de Dispersdo — Importancia atribuida aos sentidos vs Intencdo de compra
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