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REsSuUmMO

O marketing sensorial assume-se como uma estratégia positivamente impactante no
envolvimento do consumidor com a marca. A presente dissertagdo tem como finalidade
perceber de que modo sdo implementadas estratégias de marketing sensorial e se
existe um contributo das mesmas para a melhoria da experiéncia, conexao emocional e

lealdade do consumidor a marca.

Foi adotada a metodologia de abordagem qualitativa, recorrendo-se a realizacdo de um
estudo de caso exploratorio. Os dados foram recolhidos aplicando-se a técnica de
inquérito por entrevista, juntamente com a observacgédo direta simples a Flagship Store

da marca, no Porto.

Constatou-se que a implementacdo de estratégias de marketing sensorial se reverte
numa experiéncia satisfatéria e completa que demonstra efeitos favoraveis no alcance
da lealdade do consumidor. A experiéncia sensorial online, proporcionada pelo website

da marca, manifestou ser um refor¢o da satisfacdo e da lealdade do consumidor.

As estratégias em andlise demonstram-se Uteis e necessarias, nomeadamente, para
marcas que ambicionem o desenvolvimento de atitudes positivas que se revertam na
preferéncia pela marca por parte do consumidor, assim como na otimizacdo de
comportamentos que resultem no incremento do nimero de vendas. Por outras

palavras, estratégias sensoriais revelam especial interesse na geracgao de lealdade.

A presente dissertacdo demonstra o seu contributo para o enriguecimento do
conhecimento cientifico de investigadores ou gestores de marca interessados em
compreender as potenciais vantagens e recompensas da implementacao de estratégias

de marketing sensorial, tanto em lojas fisicas como em ambientes digitais.

Palavras-chave: Marketing experiencial; Marketing sensorial; Conexdo emocional,

Lealdade.
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ABSTRACT

Sensory marketing is assumed to be a positively impacting strategy on consumer
engagement with the brand. This dissertation aims to understand how sensory marketing
strategies are implemented and if there is a contribution to improve the experience,

emotional connection, and consumer loyalty to the brand.

The methodology of a qualitative approach was adopted, resorting to an exploratory case
study. Data were collected by applying the interview survey technique, along with direct

observation of the brand's Flagship Store, in Porto.

It was found that the implementation of sensory marketing strategies results in a
satisfactory and complete experience that demonstrates favorable effects in achieving
consumer loyalty. The online sensory experience, provided by the brand's website,

proved to be a reinforcement of consumer satisfaction and loyalty.

The strategies under analysis prove to be useful and necessary, notably, for brands that
aim to develop positive attitudes that result in consumer preference for the brand, as well
as the optimization of behaviors that result in an increase in the number of sales. In other

words, sensory strategies reveal a special interest in generating loyalty.

This dissertation demonstrates its contribution to the enrichment of the scientific
knowledge of researchers or brand managers interested in understanding the potential
advantages and rewards of implementing sensory marketing strategies, both in physical

stores and in digital environments.

Keywords: Experiential marketing; Sensory marketing; Brand attachment; Loyalty.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O marketing sensorial tem sido frequentemente estudado, principalmente com foco no
estudo especifico dos efeitos provenientes da estimulacdo de cada sentido, ao invés do
estudo das vantagens e consequéncias que a implementacdo de uma experiéncia
sensorial global tem no consumidor atual. Do mesmo modo, a maioria dos estudos
efetuados opta por investigar a perspetiva do consumidor, face as estratégias sensoriais

implementadas.

Assim, a presente dissertacdo de mestrado, para a obtencédo do grau de mestre em
Direcdo Comercial e Marketing, debruca-se sobre a observacédo e investigacdo da
perspetiva da marca, pretendendo-se compreender com que propésito e, de que modo,
sdo aplicadas estratégias de marketing sensorial e se, essas estratégias, contribuem

para o vinculo emocional e para a lealdade do consumidor a marca.

1.1 Enquadramento e justificagcéo do tema

As preferéncias dos consumidores tém-se alterado no decorrer do tempo e consoante
as diferentes geracfes. “Compreender a mudanca demografica que esta a ocorrer no
mercado é essencial para se prever para onde esta a evoluir o marketing” (Kotler et al.,
2021, p.38). Se as preferéncias dos Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964, e da
Geragao X (1965-1980), recaem sobre marcas estabelecidas, ou seja, reconhecidas
positivamente pelos consumidores, as preferéncias da Geragcdo Y (1981-1996) e da
Geragcdo Z (1997-2009), incidem sobre marcas experienciais, isto é, marcas que
apostam na experiéncia real do consumidor, tendo o marketing sensorial elevada
importancia. Ja as marcas envolventes sédo a preferéncia também da Geracédo Z e,
ainda, de parte da Geracdo Y mas, sobretudo, da Geracdo Alfa (2010-2025). Estas
marcas sdo marcas que envolvem os clientes ao apostarem nas emoc¢des, no sentido

de criarem rela¢gBes duradouras com os clientes (Kotler et al., 2021).

A partir da Geracao Y, também conhecida como Millennials, a experiéncia ganha relevo
e sobrepbe-se a posse, que caracterizava os Baby Boomers, devido a sua capacidade
economica. Para a Geracdo Y, o mundo digital € visto como uma extensao natural do
fisico. Quanto a Geragao Z, a maior a nivel global no momento atual, esta procura um
envolvimento constante na sua relacdo com as marcas, valorizando marcas que a
estimulem e oferecam experiéncias inovadoras e interativas em todos os pontos de
contacto. Caso as marcas ndo correspondam as expectativas desta geragéo, a lealdade

a marca diminuira como consequéncia. A Geragao Alfa caracteriza-se por ser adepta de
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aprendizagens experimentais e encaram a tecnologia como parte integral das suas
vidas e como uma extensao deles mesmos. Embora, ainda, sem relevante poder de
compra, exercem grande influéncia sobre as compras de terceiros, sendo uma questao
de tempo até se tornarem o foco global dos profissionais de marketing, ocupado, neste

momento, pela Geracdo Y e Z maioritariamente (Kotler et al., 2021).

Esta analise das cinco geracdes atuais e das suas preferéncias relativas a marcas com
caracteristicas especificas, aliado ao facto de existir uma vontade por parte da
investigadora em estudar profundamente marcas experienciais e sensorialmente
atrativas - tanto em ambientes fisicos como digitais - assim como 0s respetivos
beneficios e contributos, neste caso relativos a conexado emocional e permanéncia com
a marca por via da lealdade a mesma, fez com que este tema fosse a sua primeira
escolha com vista a fornecer informacdes adicionais e contribuir para o conhecimento
cientifico alargado sobre o tema em que se insere o0 presente estudo: o marketing

sensorial.

1.2 Problema e objetivos de investigacao

O problema é a base do processo de pesquisa. O problema de pesquisa ou de
investigacao tem o propdsito de clarificar a davida que o investigador pretende resolver.
O problema exige, entdo, uma resposta ou solucdo que ir4 ser obtida ao longo do

processo de investigacao (Oliveira & Ferreira, 2014).

Apresenta-se, seguidamente, o problema de investigacdo formulado no contexto da

presente dissertacdo de mestrado.

e Como podem ser utilizadas estratégias de marketing sensorial na melhoria da

experiéncia, conexdo emocional e conquista de lealdade a marca?

Identificado o problema, procedeu-se a definicdo dos objetivos. O objetivo geral da
presente investigacdo é entender de que forma podem ser implementadas estratégias
de marketing sensorialmente estimulantes, providenciando o consumidor com uma
experiéncia diferenciadora e positivamente memoravel, que o vincule emocionalmente

a marca conduzindo a sua lealdade.
Quanto aos objetivos especificos foram formulados quatro:

e Estudar o propdsito da criacao e aplicacao de estratégias de marketing sensorial;
e Perceber como procuram ser aplicadas as respetivas estratégias sensoriais,

tanto offline como no digital, nomeadamente no website da marca;
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e Analisar quais as estratégias de marketing sensorial mais utilizadas para
influenciar a qualidade da experiéncia e a conexdo emocional do consumidor a
marca,;

e Interpretar a ligacdo existente entre a globalidade das estratégias de marketing

sensorial aplicadas pela marca e a lealdade do consumidor a mesma.

1.3 Metodologia

Procedeu-se a execucdo de um estudo de caso exploratério recorrendo a diferentes
técnicas de recolha de dados como entrevistas semiestruturadas e a observacao direta.
O estudo de caso debrugou-se sob a marca portuguesa Claus Porto, por se afigurar a
marca ideal para alcancar os objetivos propostos pela dissertacdo, assim como, para
responder ao problema definido. A investigacdo caracteriza-se, assim, por ser de
natureza qualitativa e exploratdria, ja que o estudo de caso desenvolvido visa

compreender caracteristicas especificas de um fenémeno amplo.

1.4 Estrutura

De forma a proporcionar uma leitura organizada e compreensao clara, a presente
dissertacdo esta dividida em sete capitulos, em que se inclui o capitulo introdutério onde
se procede a identificacdo do problema de investigacdo e objetivos a alcancar, ao
enquadramento e justificacdo do tema escolhido e, ainda, onde sdo descritas a

metodologia e a estrutura do documento.

O segundo capitulo, constituido pela revisao de literatura, é o pilar do trabalho cientifico
desenvolvido. Esta analise tedrica serviu como base para os capitulos seguintes,
nomeadamente para a execucdo do modelo conceptual e para a elaboracdo das
guestbes de investigacdo. O capitulo inicia-se com o conceito de lealdade, segue-se a
analise ao valor emocional como antecedente da lealdade, posteriormente é abordada
a evolucdo do marketing transacional para o marketing experiencial, prossegue-se
através da apresentacao do estado de arte para o conceito de marketing sensorial,
descrevendo-se as suas vantagens e desvantagens, por fim a experiéncia sensorial no
digital surge como a pendltima seccdo do capitulo, que termina com a analise ao

contributo do ambiente online para o alcance da lealdade.

A metodologia da investigacdo é descrita no terceiro capitulo. Aqui justifica-se a
abordagem metodolégica escolhida, assim como se explica a opcdo pelo

desenvolvimento de um estudo de caso e se justifica a escolha da marca Claus Porto.
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O capitulo termina com o procedimento do estudo de caso, onde sdo apresentadas as

técnicas de recolha de dados referentes a esse mesmo estudo.

O gquarto capitulo € composto pelo modelo conceptual proposto com vista a suportar as

guestdes de investigacdo, que sdo enumeradas no mesmo capitulo.

A andlise e discusséao dos resultados tem espaco no quinto capitulo, sendo analisados

tanto o contetdo das entrevistas, como a observacao direta a Flagship Store no Porto.
No sexto capitulo séo apresentadas as conclusfes da investigacao.

Finalmente, o sétimo capitulo dedica-se a exposi¢éo das limitacdes do estudo, assim

como as recomendacgdes sugeridas com vista a potenciais investigacdes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Lealdade — Conceito

O interesse pelo estudo da lealdade surgiu no inicio do século XX, contudo a discussao
sobre 0 conceito permanece relevante, nomeadamente pelas vantagens competitivas
gue Ihe estdo associadas, tais como (Aaker, 1996; Dick & Basu, 1994; Mellens et al.,
1996):

e Diminuicdo de custos em marketing (os custos com conquista de novos clientes
sdo superiores aos de retencao dos atuais);

¢ Maior tempo de resposta a possiveis avancos competitivos da concorréncia,

e Word of mouth;

e Fontes de receita superiores;

¢ Menor sensibilidade do consumidor aos precos;

¢ Elevado tempo de permanéncia com a marca;

e Reducao do tempo e esforco em pesquisa de alternativas pelo consumidor;

¢ Maior rejeicdo da contra persuasao da concorréncia;

e Previsibilidade e seguranca.

Para Dick e Basu (1994), a compra repetida (abordagem comportamental), juntamente
com a forca da atitude relativa® do consumidor face a marca (abordagem atitudinal), séo
o reflexo da lealdade do consumidor, pois a compra repetida por si s6 ndo significa
lealdade, por ser passivel de ser afetada por fatores situacionais e/ou sociais, ndo
existindo, portanto, a evidéncia de um vinculo afetivo a marca. De acordo com os
mesmos autores, também a percec¢édo individual da diferenciacdo de uma marca face as
restantes € decisiva, ja que a indiferenciacdo da marca leva a uma atitude relativa
menor, enquanto a existéncia dessa perce¢do conduz a uma atitude relativa elevada,

gue contribui para a manutencao da lealdade a longo prazo.

Da mesma forma que a repeticdo de compra nao é suficiente para a existéncia de
lealdade, também declaracdes verbais de preferéncia ou a intencdo séo insuficientes
para a definir, sendo que devem ser acompanhadas de um comportamento preferencial,
através da compra e da sua repeticdo, para que a mesma se verifique (Jacoby & Kyner,
1973).

1 A atitude relativa € a avaliacdo que ocorre por parte de um individuo a um objeto e reflete a sua
preferéncia por esse mesmo objeto. A atitude relativa no seu potencial maximo significa uma
avaliagdo continua de favoritismo perante o objeto (Dick & Basu, 1994).
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Baldinger e Rubinson (1996) partilham a visao bidimensional do conceito de lealdade,
relevando a importancia da atitude e subdividindo os clientes leais nas seguintes

categorias:

¢ Consumidores leais: apresentam atitudes correspondentes ao comportamento;

e Consumidores prospects ou potenciais: cujas atitudes perante a marca se
revelam mais fortes do que o comportamento;

e Consumidores vulneraveis: que demonstram atitudes inferiores ao respetivo

comportamento.

No que concerne as lacunas de cada abordagem, comportamental e atitudinal, Costa

Filho (2019) conclui o seguinte:

“A simples observacdo de compras repetidas pode nao refletir adequadamente a
lealdade do consumidor, e pode colocar uma empresa em uma perigosa zona de
conforto, em que situacdes contextuais (preco, por exemplo) mascaram a verdadeira
lealdade . . . . Por outro lado, medidas baseadas em atitude e intencdo de compra
podem também sofrer vieses de respostas ou refletir apenas estados desejaveis do
consumidor, que podem ndo se concretizar, também por questdes situacionais
(custos de mudancga, por exemplo). Nesse sentido, a abordagem composta parece
ser mais recomendavel, pois captura os dois aspectos da lealdade” (Costa-Filho,
2019, p.7).

Do mesmo modo, Mellens et al. (1996) apontam o conceito de inércia como justificativo
da comprarepetida, isto €, o consumidor opta por permanecer com a marca pelo esforgo
e tempo que tem de despender na pesquisa por outras marcas e nao por a preferir em
relacdo a outras, ndo havendo evidéncias sobre o facto do comportamento observado
poder contribuir isoladamente para a lealdade. De outra perspetiva, a ideia de inércia é
associada a lealdade espuria, contudo, Dick e Basu (1994, p. 107) referem que “uma
série de estudos fornecem evidéncias de que a medida que a experiéncia,
aprendizagem, satisfagcéo e repeticdo de compra aumentam, a pesquisa de informacdes
sobre marcas alternativas diminui”, apontando a pouca motivagao para a pesquisa como

uma consequéncia da lealdade verdadeira e ndo necessariamente da inércia.

Segundo Oliver (1999), a lealdade surge quando o consumidor acredita de forma
consistente que determinado objeto, trate-se de um produto, de um servico ou de uma
marca, é a melhor escolha de entre as alternativas. Na perspetiva do autor mencionado,
para que a lealdade verdadeira seja atingida, a tomada de decisdo deve abranger quatro

fases:
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e Lealdade cognitiva - as avaliacdes aos atributos e niveis de desempenho da
marca, ou seja as crencas perante a marca, devem sobrepor-se aos incentivos
de marcas concorrentes;

¢ Lealdade afetiva - estas avaliacbes devem ser conjugadas com uma atitude de
demonstracao afetiva de preferéncia pela marca, proveniente da acumulacéo de
experiéncias satisfatorias;

e Lealdade conativa - em comparacdo com as alternativas existentes o
consumidor deve ter uma maior intencdo (conagdo) em recomprar determinada
marca,;

e Lealdade de agdo — a motivacdo para a recompra evolui para a iniciativa em agir,

havendo um desejo maior do que no momento da antecipacdo dessa acao.

A satisfacdo aparece como um dos antecedentes da lealdade e como um dos seus
indicadores, particularmente em relacdo a produtos criadores de hébitos (Aaker,1996).

De acordo com Eyal e Hoover (2021):

“Promover habitos no consumidor € uma forma eficaz de aumentar o valor de uma
empresa, prolongando o valor de tempo de vida de um cliente . . . . os clientes, a
medida que criam rotinas em torno de um produto, passam a depender deste e
tornam-se menos sensiveis ao pre¢o”, constatando, ainda, que “a habituagao garante
a lealdade” (Eyal & Hoover, 2021, p. 32 e 33).

Para Oliver (1997), citado por Oliver (1999, p. 34), “a satisfacdo é a sensacdo do
consumidor de que o consumo fornece resultados em relacdo a um padréo de prazer
versus desprazer’”. Por sua vez, “a satisfagcdo do cliente mede o quao bem as
expectativas de um cliente sdo atendidas por uma determinada transacdo . . . . a
satisfacdo é uma condicdo necessaria mas nao suficiente para a lealdade. Por outras
palavras, podemos ter satisfacdo sem lealdade, mas é dificil ter lealdade sem
satisfacdo” (Shoemaker e Lewis, 1999, p.352-353). Tal acontece quando, por exemplo,
um cliente que embora se demonstre satisfeito prefere, ainda assim, optar pelo melhor

negocio possivel, demonstrando uma elevada sensibilidade ao preco.

Para que a lealdade se verifigue ndo basta, entéo, ter clientes satisfeitos, é preciso ter
clientes extremamente satisfeitos, jA que o decréscimo do nivel de satisfacdo de um
cliente resulta no igual declinio da sua lealdade, quando esta se verifica, sendo mais
provavel o fim da relagédo afetiva entre a marca e o cliente. Da mesma forma, clientes
altamente satisfeitos funcionam como fortes ferramentas de marketing, permitindo

economizar em estratégias complementares, enquanto advogam e recomendam a
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marca entre os seus pares, aumentando a confiabilidade e diminuindo o risco percebido

relativo a marca por parte de potenciais clientes (Bowen & Chen, 2001).

Chaudhuri e Holbrook (2001) realcam os conceitos de brand trust (a habilidade de fazer
com gque o consumidor acredite na promessa da marca de exercer a funcéo declarada)
e brand affect (a capacidade de uma marca provocar uma resposta emocional e positiva
no consumidor comum), enquanto alavancas para a lealdade, tanto comportamental
como atitudinal. Os autores classificam o brand affect como um processo espontaneo
e, por isso, menos racional, ao invés do brand trust, mais dificil de atingir e que requer
precaucdo, no sentido de néo perder a confiancga ja construida. Para que haja confianca
na marca, as percecbes, associacdes e crencas sobre a mesma sdo essenciais
nomeadamente ao nivel da honestidade, seguranca e credibilidade sendo, por isso,
determinantes para a construcéo do valor da marca. Segundo Aaker (1991), o valor da
marca é observado como uma saliéncia da importancia da marca para os consumidores

e como revelador da existéncia da marca na mente dos clientes.

“A lealdade é a dimenséo central do valor da marca” (Aaker, 1996, p. 105). Representa
um dos seus indicadores juntamente com a qualidade percebida, brand awareness ou
reconhecimento da marca, preco e associacdes perante a mesma. Estes ultimos
indicadores séo avaliados de acordo com a respetiva capacidade de influenciar a
lealdade - o indicador de maior importancia para o brand equity ou valor da marca.
Alguma decisdo ou estratégia pouco sucedida com impacto direto no valor da marca
afeta, primeiramente, os consumidores mais préximos e atentos, que estdo conectados
a marca e, por isso, se importam com a mesma. Portanto, estratégias ou acdes que
danifiguem o valor da marca estdo, do mesmo modo, a deteriorar o relacionamento da

marca com o cliente e, como tal, a lealdade.

Num estudo sobre a lealdade e a forca por tras do crescimento, lucro e valor, Hosmer

(1998) constata que:

“A medida que as empresas fornecem mais valor aos seus constituintes, esses
constituintes tornam-se mais leais, e essa lealdade permite que as empresas
fornecam ainda mais valor. Esse é o ciclo a obter. A lealdade torna-se, entéo, o

indicador precoce da saude do negocio” (Hosmer, 1998, p. 82).

Segundo Dick e Basu (1994), é possivel analisar o nivel de lealdade recorrendo a
justaposicao das duas dimens@es que Ihe sdo inerentes — a atitude relativa e a repeticao
de compra -, advindo da matriz presente na figura 1 quatro conceitos distintos de

lealdade: i) a ndo lealdade, em que ha auséncia total de ambas as dimensoes; ii) a
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lealdade espulria onde se verifica uma diminuta atitude afetiva mas uma elevada
repeticdo de compra (este tipo de lealdade € associado a inércia e a fatores situacionais
como promogdes e recompensas, por exemplo); iii) a lealdade latente que, ao contrario
da anterior, apresenta uma atitude relativa forte mas com uma repeticdo de compra
baixa, que pode estar ligada a fatores sociais como a influéncia externa de pessoas
préximas em relacdo ao objeto e, também, a fatores situacionais como precos elevados;
iv) a lealdade verdadeira classificada como a correspondéncia ideal entre a atitude
relativa e a repeticdo de compra, em que ha a percecdo total de diferenciacéo, havendo

um substancial vinculo relacional & marca, produto ou servigo.
Figura 1 - Tipos de lealdade

Repetigdo de Compra

Alta Baixa
[ ]
Alta ,
' LEALDADE
LEALDADE : LATENTE
[}
[ ]
Atitude Relativa ~ Jeccccccccccccnna Femmmmmmmmmmmm——-
L]
LEALDADE NAO
Baixa ESPURIA ' LEALDADE
[ ]
[ ]

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994).

Em seguimento destes quatro conceitos, a literatura aborda um outro nomeado de
lealdade premium definido como “um elevado nivel de apego e muitas visitas repetidas”
(Shoemaker & Lewis, 1999, p. 349). Este conceito equivale ao de lealdade verdadeira,
pois é descrito como 0 mais resistente as ofertas dos concorrentes, em relacdo aos
restantes como a lealdade por inércia, que é apontada pelo autor como uma
consequéncia de programas de fidelidade. Os clientes, incluidos neste ultimo segmento,
devem ser alvo de especial atencao por parte da marca, devido a serem ja compradores
assiduos e poderem facilmente passar da lealdade espuria para a lealdade premium,
especificamente através de estratégias que procuram a constru¢do de uma relacéo e
ligacdo emocional a marca, ao invés de programas de fidelidade que levam o
consumidor a enfatizar as recompensas fisicas, em vez de destacar a qualidade do

produto ou o valor da marca.

Hosmer (1998) indica a importancia de acompanhar e monitorizar clientes propensos a

tornarem-se leais e de evitar os opostos. Este acompanhamento deve ter como objetivo
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conhecer o cliente e recolher dados sobre o0 mesmo, nomeadamente sobre a forma
CoOmo a marca ou a empresa o0 atrairam, sendo que, futuramente, devem ser unidos
esforgos que vao ao encontro das estratégias que se revertem em clientes leais e evitar

acles que nao traduzam os mesmos efeitos.

A gestdo de base de dados é vista como essencial para a lealdade, por permitir ter
acesso as preferéncias dos consumidores, como no gue concerne a produtos,
adaptando as estratégias aos seus gostos e possibilitando a customizagdo. Por esta
razéo, a gestao de base de dados € reconhecida como a base do marketing one-to-one,
gue otimiza a relagéo e o vinculo com o cliente através da personaliza¢do, aumentando

0 consumo e potenciando a sua conversao hum cliente leal (Shoemaker & Lewis, 1999).

Com mais marcas, produtos e servicos de qualidade acessiveis a maioria da populacéo,
véarias perspetivas e até definicdes, como no caso de Jacoby e Kyner (1973) e Oliver
(1999), abordam o conceito de lealdade multimarcas, que ocorre quando mais de uma
marca € considerada como aceitavel e o consumidor ndo perceciona diferengas entre
as marcas pertencentes a esse conjunto, preferindo mais do que uma marca da mesma
categoria de produtos. Tal pode acontecer quando se trata de produtos ou servigcos de

baixo envolvimento (Mellens et al., 1996).

Tabela 1 - Definigdes de lealdade

Autor(es) Definicao de lealdade

“Clientes leais s&o clientes que mantém atitudes favoraveis em relagdo a
Bowen e Chen (2001) empresa, se comprometem a comprar o produto/servico e recomendam o

. 214 AL

P produto a terceiros.
“Um compromisso profundo de recomprar ou favorecer um produto/servigo de
oli 1999 forma consistente no futuro, causando, assim, compras repetidas na mesma
rve,-or g4 ) marca ou no mesmo conjunto de marcas, apesar de influéncias situacionais e

esforcos de marketing terem potencial para provocar comportamento de
mudanga.”

Chaudhuri e Holbrook | A lealdade é determinada pela confianga e por emogdes provocadas pela
(2001) marca e resulta num desempenho superior, numa maior quota de mercado e
p. 81 num prego premium, em comparagao com a concorréncia.

“A lealdade a marca é (1) o preferencial (ou seja, nao aleatério), (2) a resposta
comportamental (ou seja, compra), (3) expressa ao longo do tempo, (4) por
alguma unidade de tomada de decisdo, (5) em relagdo a uma ou mais marcas
alternativas dentro do conjunto de tais marcas, e (6) € uma fungdo de
processos psicologicos (fomada de decisao, avaliagao).”

Jacoby e Kyner (1973)
p. 2

Fonte: Elaboracgéo propria.
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Independentemente da definicdo proposta por cada autor, o conceito de lealdade é
amplamente complexo para que possa ser considerado como unidimensional, seja na
sua designagcdo ou na sua avaliacdo, devendo atender a todas as condicdes e

caracteristicas que Ihe sdo inerentes, enquanto estratégia fundamental de uma marca.

2.1.1. O valor emocional como antecedente da lealdade

As emocbes funcionam como sentimentos, em parte incontrolaveis, que afetam o
comportamento. As marcas que apelam as emocdes visam comunicar com os clientes
de forma diferenciadora, obtendo vantagens competitivas ao afetar positivamente os

seus sentimentos e sentidos (Jamwal & Soodan, 2014).

Kim e Sullivan (2019) sustentam que num meio altamente competitivo, com um ndmero
incontavel de marcas que disponibilizam produtos de boa qualidade e semelhantes, os
consumidores privilegiam marcas que enaltecem e incitam as suas emogdes, como
através do apelo intensificado aos sentidos. “As marcas as quais os consumidores estéo
altamente conectados capturam as mentes e 0s coracdes dos consumidores” (Park et
al., 2010, p. 5).

Quatro tipos de antecedentes afetivos para a lealdade — emoc0des, estados de espirito,
sentimentos primarios e satisfacdo - sdo mencionados por Dick e Basu (1994). As
emocdes sao classificadas, pelos mesmos autores, como responsaveis por direcionar a
atencdo para alvos especificos, condicionando o comportamento. Por exemplo, o
mesmo estudo revela que o encantamento continuo com o ambiente de uma
determinada loja pode torna-la familiar, ao ponto de, numa ocasido de compra posterior,
as experiéncias positivas anteriores serem evocadas como consequéncia das emoc¢des
obtidas e memorizadas, favorecendo a recompra nessa mesma loja. Além das visitas
as lojas e contacto com o design e layout das mesmas, 0s servi¢cos personalizados

provocam, igualmente, emocdes positivas.

Os sentimentos primarios, idénticos as emoc¢des, ocupam, do mesmo modo, um lugar
de interesse no contexto da presente investigacdo, ja que tendem a verificar-se em
consequéncia de experiéncias sensoriais ocorridas no momento de compra, como a
exposicao a aromas e fragancias (Dick & Basu, 1994). A mesma investigagdo encara
ainda, as respostas afetivas como as mais resistentes a persuasado da concorréncia e

intrinsecamente ligadas ao comportamento.

Na era atual as marcas necessitam de se diferenciarem no mercado e, neste sentido,

devem ser feitos esfor¢os que favorecam a criacdo de vinculos de caracter emocional

11
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“mais profundos, duradouros e fortes” entre a marca e consumidor (Akgun et al., 2013,
p. 503).

Malar et al. (2011) manifestam que a adequac¢éo da personalidade da marca ao perfil
do consumidor é uma das formas de atingir uma conexao emocional, referindo, entao,
a auto congruéncia como fator motivador para a formacéo de emoc8es respeitantes a
marca. Verificou-se, através do mesmo estudo, que o0 envolvimento com o produto
funciona como moderador entre a auto congruéncia e a ligacdo emocional. Quanto
maior o envolvimento, mais a marca é pessoalmente relevante e mais o cliente se

identifica com a mesma, desenvolvendo conexdes emocionais.

As conexfes extremamente fortes surgem de relagfes contruidas e alimentadas ao
longo do tempo, baseadas em emocdes e sentimentos. Uma vez consolidadas os
consumidores “sentem um genuino, prolongado, sentimento de lealdade para com a

organizacao” (Peppers & Rogers, 2017, p. 51).

Uma relacdo ndo pode ser confundida com o ato de reter um consumidor, pois a
retencao representa lealdade comportamental, enquanto a relacao requer a existéncia
de lealdade emocional. O comportamento €, deste modo, encarado como o resultado
da relacdo e ndo a relagdo puramente dita, podendo um consumidor ter elevada
lealdade comportamental e pouca ou nenhuma lealdade emocional. Também a lealdade
funcional, baseada em aspetos funcionais que facilitam a compra nessa marca, nao
demonstra a existéncia de uma relacdo ou conexdo emocional sendo, por isso,

extremamente vulneravel (Peppers & Rogers, 2017).

O brand attachment representa “a for¢a do vinculo cognitivo e emocional que conecta a
marca com o eu” (Park et al., 2006, p.3 e 18). A disposicao do “eu” em fazer sacrificios
no sentido de assegurar a continuagdo da relacdo com a marca € um indicador da
existéncia de conexdo emocional a marca. Sendo que tais sacrificios se traduzem em
investimentos de tempo, dinheiro, energia e reputacdo, com o objetivo de aprofundar a
relacdo. Estes recursos que o consumidor despende, enquanto empenho para manter
a sua relacdo com a marca, sdo exteriorizados através da lealdade a marca e da sua
defesa, entre mais comportamentos e atitudes caracteristicos da ligagdo emocional
(Park et al., 2010).

O nivel de conexao a marca é sugerido numa escala que contempla uma conexéo baixa,
moderada ou alta. No nivel baixo, embora se verifigue a compra repetida da marca, este
comportamento tem justificacdo na atitude favoravel perante a mesma, nao se

verificando um vinculo emocional. No nivel médio, as atitudes permanecem fortes e

12
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acrescentam-se comportamentos de apoio a marca sendo que, neste nivel, os
comportamentos resultam do vinculo emocional e ndo apenas das atitudes, existindo
uma motivagao para manter a relagdo com a marca. O nivel alto de conexdo existe
gquando o consumidor revela a compra repetida de forma regular e consistente,
demonstra comportamentos mais intensos, como a participacdo em comunidades da

marca, e manifesta a sua lealdade & mesma (Park et al., 2006).

O vinculo emocional é observado como capaz de manter o relacionamento dos
consumidores com a marca e de potenciar maiores investimentos na mesma, ou seja,
guanto mais proeminente a conexao emocional, maior o compromisso (lealdade) e mais
dispostos estédo os consumidores a pagar pela marca - preco premium (Lee & Workman,
2014; Thomson et al., 2005). A¢des promocionais, recompensas e o0 pessoal de contacto
séo tidos como elementos fulcrais no desenvolvimento de lagos emocionais relativos a
marca (Lee & Workman, 2014). Atividades como o branding colaborativo ou a cocriacao,
comunidades de marca e experiéncias positivas, sdo outros exemplos realgcados.
Também o uso intensificado dos sentidos tem como consequéncia um vinculo

emocional com a marca (Kim & Sullivan, 2019; Malar et al., 2011).

Grisaffe e Nguyen (2011) afirmam que providenciar mecanismos para a construcao de
vinculos emocionais com a marca é determinante para garantir o comportamento de
compra do consumidor, a geragdo de lucros e a lealdade. Como consequéncia, as
marcas, mais especificamente os marketers, devem ter a capacidade de definir a
natureza/origem da ligacdo emocional a marca, devem procurar identificar os
antecedentes, ou respetivo conjunto, que conduzem ao apego emocional em analise e,
por ultimo, verificar quais os antecedentes controlaveis. Os dois autores identificam os
seguintes antecedentes para a ligacdo emocional e para a lealdade a uma determinada

marca.:

1. As memdrias sentimentais idiossincraticas (ndo controlaveis) associadas a
tradicdes, pessoas, espacos, momentos, experiéncias;

2. Socializacdo e influéncia intergeracional em que os habitos e preferéncias de
compra de familiares e amigos propiciam a continuidade dos mesmos de
consumidor em consumidor e de geragdo em geracdo. Este antecedente é,
também, ndo controlavel e 0 menos considerado pelos inquiridos do estudo;

3. Caracteristicas superiores de marketing que produzem resultados nos clientes
capazes de suportar os esforcos investidos em marketing e cujos obijetivos
passam por alterar positivamente a percecdo da marca, seja através do preco,

da comunicacdo, da qualidade, da disponibilidade, da relacdo, da interagéo,

13
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entre outros fatores que contribuem para a satisfacéo e diferenciacdo da marca
na mente do cliente;

4. Beneficios derivados do uso (apontados pelo estudo como o antecedente que
mais contribui para a ligacdo emocional) em que a performance dos produtos e
respetivas caracteristicas, sejam funcionais/utilitarias ou hedoénicas, levam a
criacdo de associacdes positivas sobre os mesmos e sobre a marca. O prazer
sensorial obtido por meio de um aroma de um amaciador, a vantagem de um
detergente ndo causar alergias ou a capacidade de tirar nédoas dificeis, sao

beneficios que conduzem a fortes ligag6es emocionais.

Khan et al. (2016) afirmam que tanto os beneficios funcionais como simbdlicos
promovem conexdes emocionais e lealdade, nomeadamente através das percecbes
gue os consumidores criam sobre esses mesmos beneficios. O mesmo estudo refere
que as marcas devem “transmitir continuamente beneficios funcionais superiores e
beneficios simbdlicos para construir vinculos emocionais mais fortes com as marcas

para alcancar a lealdade a marca” (Khan et al., 2016, p.157).

De acordo com Park et al. (2006), de modo a garantir a sustentabilidade das conexdes

emocionais, 0s beneficios tangiveis dos produtos devem ser melhorados

continuamente.
Tabela 2 - Beneficios simbélicos versus funcionais
BENEFiCIOS SIMBOLICOS BENEFICIOS FUNCIONAIS
Expressa a personalidade do consumidor Produtos altamente praticos
Simboliza o estatuto Produtos duraveis
Enaltece a imagem pessoal
Auxilia na integra¢ao/aprovacao social

Fonte: Adaptado de Khan et al. (2016).

O consumidor procura produtos que promovam o prazer ou a solugdo para algo, pelo
gue, quando essa necessidade é satisfeita sdo desenvolvidas associagcbes fortes e
positivas, assim como lacos entre consumidor e produto, funcionando estes lacos
emocionais como estimulos internos para a perpetuagéo do uso de determinado produto
(Eyal & Hoover, 2021). Estas associagfes, quanto mais fortes, aumentam a memdria da
marca na mente do consumidor resultando no surgimento espontaneo de pensamentos

e sentimentos (Park et al., 2006).
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Outras conclusBes afirmam que diferentes categorias de produtos resultam em
diferentes niveis de confianga, afetividade e, como tal, lealdade a marca (Chaudhuri e
Holbrook, 2001). Os autores sugerem duas categorias, o produto utilitario e o produto
hedonico, sendo que o utilitario, embora relevante, tem impacto nulo na componente
afetiva, enquanto o hedénico influencia significativamente o vinculo emocional & marca.
Em conformidade, a auto congruéncia ou identificacdo pessoal do consumidor com a
marca, explicada por Malar et al. (2011), tem maior impacto sobre produtos heddnicos
e simbdlicos, em comparagdo com produtos utilitarios, em que aspetos técnicos

sobressaem.

A qualidade do produto ndo apresenta tanta expressao quanto as emocdes que surgem
na mente do consumidor no momento em que experiencia a compra desse produto
(Jamwal & Soodan, 2014). Por exemplo, Kim e Sullivan (2019, p.1.) afirmam que,
“‘embora aspetos técnicos da marca como atributos, caracteristicas e factos do produto
possam ser imemoraveis, 0s sentimentos e experiéncias pessoais moldam melhor as

avaliacBes dos consumidores sobre as marcas”.

Para Travis (2000, p.173), “o marketing ndo é mais sobre vender. E sobre criar relacbes
com os consumidores que cultivem preferéncia emocional pela sua marca”. Ainda que
um produto agrade ao consumidor mecanicamente, se esse produto ndo envolver
emocionalmente o mesmo significa que esse produto nunca serd uma marca e é na
marca que o consumidor confia. A marca efetua promessas, as promessas tém por base
emocles humanas, e uma vez quebrada a promessa, quebra-se a confianca e o vinculo

sentimental, logo ndo é possivel haver lealdade (Travis, 2000).

“Os consumidores evitam marcas quando as suas promessas de branding emocional
séo vistas como inauténticas” (Thomson et al., 2006, p.63). O branding emocional pode
ter como estratégias o marketing sensorial, a responsabilidade social, o storytelling e o
empoderamento. Estas estratégias, além de facilitarem o desenvolvimento de lagcos
emocionais com atuais e potenciais consumidores, contribuem para a lealdade
verdadeira (Kim & Sullivan, 2019).

Também a satisfagédo é sugerida como precursora da conexdao emocional a marca, pois
um consumidor insatisfeito dificilmente terd& um lagco emocional com a marca. Nao
obstante, a satisfacao ndo € suficiente para a geracédo de emocdes positivas relativas a
marca, jA que uma Unica compra pode levar a mesma. Sao, entdo, necessarias multiplas
interacBes para que se atinja esse estado (Thomson et al., 2005). Da mesma forma e
de acordo com o autor previamente referido, atitudes favoraveis perante a marca elevam

a probabilidade de vinculo emocional, sendo, uma vez mais, indispenséavel a interagao,
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visto que as atitudes face a marca podem surgir antes mesmo de um primeiro contacto
direto. Isto &, atitudes favoraveis perante a marca podem verificar-se mesmo havendo
escassa conexao (Park et al., 2006). Além de que a conexdo emocional mais facilmente
prevé o comportamento do consumidor do que a intensidade da sua atitude em relagéo
a marca (Park et al., 2010).

Sobre aimportancia das caracteristicas superiores de marketing referidas anteriormente
e funcionando estas como estimulos externos para a ligacdo emocional, Oliveira et al.

(2020) esclarecem que:

“A tendéncia das novas estratégias do marketing é focar ndo so6 nas interacdes entre
vendedor e comprador, mas nos relacionamentos que envolvem sensacdes e
experiéncias, abrangendo o aspeto psicolégico do consumidor. Quando uma
empresa constroi esse relacionamento visando também o lado emocional, a lealdade

torna-se efetiva” (Oliveira et al., 2020, p.50).

Como abordado na seccdo anterior, Oliver (1999) menciona a lealdade afetiva,
impulsionada por uma atitude intensamente positiva em relagdo a marca associada a
uma realizacdo prazerosa e expde aquelas que, a seu ver, sao as condi¢bes para a
existéncia de um consumidor verdadeiramente leal. Deve, em primeiro lugar, ser um
“‘consumidor que deseja apaixonadamente recomprar um produto ou servigo e nao tera
nenhum outro”. Em segundo, devera ser um consumidor que procura alcancar este
objetivo “contra todas as probabilidades e a todo o custo” (Oliver, 1999, p.35). Esta
definicdo alerta para o lado irracional do consumidor, deixando clara a relevancia do

valor emocional para a lealdade verdadeira.

“No final do dia, os consumidores sdo pessoas e eles trazem para o papel de consumidor
0 mesmo conjunto de necessidades e emocdes que eles exibem em outras facetas do
seu quotidiano” (Peppers & Rogers, 2017, p. 50). Neste sentido, deve existir uma
competéncia emocional, por parte de todos 0s que representam a marca, que possibilite
0 acrescentar de valor emocional na relagdo entre marca e consumidor, com vista ao

alcance da lealdade verdadeira e, como tal, emocional.

2.2. Do Marketing Tradicional ao Marketing Experiencial: a evolugéo

"Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
distribuir, e transacionar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros, e a sociedade em geral" (American Marketing Association [AMA], 2017, p.2).

16



10agig

INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAQ E GESTAD

A definicho de marketing é dindmica pela forca da mudanca social, ambiental e
tecnolégica permanente, o que leva a necessidade de adaptacéo do conceito ao longo
do tempo. Usemos o exemplo das obras autorais de Philip Kotler, do Marketing 1.0 ao
Marketing 5.0, ilustrado na figura que se segue.

Figura 2 — As cinco fases do Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

Centrado nos
valores humanos

Centrado no produto Centrado no cliente

Marketing 5.0

Marketing 4.0

Centrado no percurso Centrado na tecnologia

hibrido do consumidor inteligente

Fonte: Elaboracéo prépria.

Inicialmente surge o Marketing 1.0 com foco no desenvolvimento do produto devido a
revolucéo industrial, em que 0 objetivo passava por escoar a maior quantidade de
produtos possiveis, havendo uma grande preocupac¢do com a funcionalidade do
produto. O Marketing 2.0 teve origem aquando do aparecimento da tecnologia de
informacé&o, em que o cliente passa a ter um papel ativo pela informacé&o adicional a que
tem acesso. Fazer do mundo um lugar melhor leva ao langamento do Marketing 3.0,
gue sustenta que os consumidores se transformaram em seres humanos completos que
procuram tanto a satisfacao funcional, como emocional e, também, a realizacédo pessoal.
Para o Marketing 3.0 “o futuro do marketing reside na criacdo de produtos, servicos e
culturas que abracam e refletem valores humanos” (Kotler et al., 2017, p.19). O
Marketing 4.0 é observado como uma extensédo natural do 3.0. O livro apresenta como
premissa a importancia da adaptacdo do marketing ao percurso do consumidor no
digital, ao mesmo tempo que se foca nos restantes aspetos desse mesmo percurso
hibrido, com pontos de contacto fisicos e digitais. Por fim, o Marketing 5.0, intitulado de
Tecnologia para a Humanidade, é desenvolvido com a finalidade de potenciar a
tecnologia inteligente para criar uma sociedade sustentavel que contribua para o bem
da humanidade (Kotler et al., 2017; Kotler et al., 2021).
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A evolucdo da abordagem do marketing centrada no produto, para a abordagem com
foco no ser humano demorou setenta anos e alterou, acentuadamente, o paradigma do
marketing. No entanto, conceitos associados ao marketing tradicional permaneceram
relevantes e Uteis a nivel global: a segmentacgéo, a identificagdo do mercado-alvo e o
posicionamento (Kotler et al., 2021). A estes acrescenta-se o modelo composto dos 4
P’s (produto, preco, distribuicdo e comunicacédo), historicamente estabelecido como o

centro do marketing tradicional (Kotler et al., 2021; Pepper & Rogers, 2017).

O marketing tradicional tem interessante relevancia no momento inicial de interagéo
entre empresas e consumidor, em que este conhece e avalia 0 potencial interesse
relativo as mesmas. Por outras palavras, o marketing tradicional tem como funcgéo

“iniciar a interagdo com o consumidor” (Kotler et al., 2017, p. 79).

Os principios do marketing tradicional passam por descrever a natureza dos produtos e
a atividade dos concorrentes no mercado. Servem, por isso, para desenvolver novos
produtos e responder aos avancos da concorréncia. O marketing tradicional foca-se em
caracteristicas e beneficios funcionais, sendo que toda a estratégia tem por base a
assuncdo de que o consumidor seleciona o produto de acordo com o seu nivel
utilidade/funcionalidade. As caracteristicas que indicam o nivel de funcionalidade séo
vistas como vantagens altamente diferenciadoras dos concorrentes. Ja os beneficios
refletem a performance destas caracteristicas funcionais como, por exemplo, o
processamento e a memoria de um computador portatil. Dada esta perspetiva do
marketing tradicional, enquanto marketing das caracteristicas e beneficios, o0s
consumidores sdo vistos como processadores racionais de informacao, que tomam a
decisdo de compra ao comparar categoricamente produtos com base nas suas
funcionalidades (Schmitt, 1999).

O marketing tradicional, que anteriormente dominou as estratégias de marketing, esta
mais do que nunca a ser questionado enquanto estratégia lucrativa e bem-sucedida
para alcancar clientes (Hulten et al., 2009). Por sua vez, Schmitt (1999) observa o
marketing tradicional como uma estratégia inexpressiva que é implementada sem
considerar o consumidor e as suas verdadeiras necessidades e, assim sendo, as
declaracdes de posicionamento baseadas em dimensdes gerais, como a qualidade dos

produtos ou servicos, sao irrelevantes para os consumidores.

Se, por um lado, o marketing tradicional apresenta como funcdo desencadear a
interacdo, por outro lado, a medida que essa interacdo progride os consumidores
tornam-se sucessivamente mais exigentes, esperando obter relacdes de proximidade

com as marcas (Kotler et al., 2017).
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Os consumidores procuram marcas que o0s estimulem e se relacionem com eles.
Pesquisas demonstram que a relacdo dos consumidores com a marca conduz a um
maior share-of-wallet e que marcas lideres de mercado ndo tém apenas um nome
memoravel ou uma 6Otima imagem, mas fornecem também experiéncias. Atualmente
uma marca com boa imagem e produtos de qualidade é tida como garantida pelos
consumidores, 0 que leva as marcas a terem de adotar novos mecanismos para se
diferenciarem, como produtos e campanhas de marketing que envolvam os sentidos,

apelem as emocdes e com o0s quais o consumidor se identifique (Schmitt, 1999).

As marcas mais poderosas sédo as que vao além das dimensdes do produto e criam
espaco ha mente do consumidor. As marcas que vendem mais séo, precisamente, as
gue geram mais emocoes. As que fazem o consumidor sentir-se Unico pela experiéncia
de consumo de determinado produto. No fundo, é como se uma marca conseguisse
providenciar uma vantagem experiencial, com componente emocional, que nenhuma

outra consegue (Travis, 2000).

O marketing experiencial diferencia-se do tradicional em quatro pontos essenciais,
segundo Schmitt (1999):

1. O foco estd no consumidor, mais precisamente na sua experiéncia que
providencia estimulos sensoriais, emotivos, cognitivos, comportamentais e
relacionais, que se sobrepde ou substituem aos funcionais;

2. Examina-se a situacao de consumo e ndo o consumo isolado do produto. Isto &,
enquanto os marketers que adotam acBGes de marketing tradicional pensam
apenas num champd, profissionais que implementam estratégias de marketing
experiencial pensam numa experiéncia de consumo holistica que enalteca,
melhore e transforme a rotina de cuidados pessoais e, portanto, pensam no
design do produto, nas suas caracteristicas sensoriais, no packaging, na
publicidade e, também, no feedback, j& que a situa¢do de consumo é altamente
influente na satisfacdo e lealdade a marca. Algumas marcas criam, ainda,
espacos especificos nas suas lojas para simular a situacdo de consumo,
apelando ao imaginéario do consumidor como o caso do lkea. Em comparacao,
0 marketing tradicional tem como estratégia a persuaséo, ndo sendo critério o
interesse em conhecer a percecdo e avaliacio da marca por parte do
consumidor no pos-compra;

3. Para o marketing experiencial os consumidores sdo tdo racionais quanto

emocionais, o que significa que querem ser estimulados, entretidos, desafiados
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e emocionalmente impactados, assim como acontece nas suas relacdes
pessoais;

4. Ao invés do marketing tradicional que é associado a metodologias analiticas,
guantitativas e verbais, o marketing experiencial é eclético fazendo uso das

metodologias mais apropriadas consoante o objetivo.

O marketing experiencial pode ser implementado com vista a alcancar objetivos como:
i) revitalizar uma marca em declinio; ii) diferenciar o produto e a marca da concorréncia;
iii) criar uma imagem ou identidade para uma organizacéo; iv) promover a inovacao; v)

induzir a compra e, acima de tudo, potenciar o consumo leal (Schmitt, 1999).

Em suma, “o marketing experiencial ndo surgiu para substituir o marketing tradicional,
mas sim para complementa-lo e o grau segundo o qual uma empresa podera fornecer
uma experiéncia desejada . . . vai determinar seu sucesso no mercado global do novo
milénio” (Oliveira et al., 2020, p.58).

O marketing tradicional teve uma funcéo essencial na era industrial, sendo que algumas
das suas estratégias continuam a ser implementadas globalmente, reconhecendo-se o
seu mérito. Nao obstante, na era atual € crucial passar das funcionalidades e beneficios
para novas abordagens que capitalizem as oportunidades que podem advir do

marketing experiencial.

2.3. Conceito, caracteristicas e tipos de experiéncias

“A experiéncia ocorre quando uma empresa usa intencionalmente os servicos como
palco, e os bens como aderecgos, para envolver os consumidores individualmente de
forma a criar um acontecimento memoravel” (Pine & Gilmore, 1998, p. 98). Os bens
funcionam como elementos externos ao consumidor, & medida que as experiéncias séo
elementos internos, vividos e sentidos individualmente, que permanecem na mente de
um individuo ao desenvolver uma ligacao fisica, intelectual, espiritual e emocional com
a marca. As sensacdes e sentimentos, que surgem por meio da experiéncia, levam a
gue o consumidor esteja disposto a pagar um preco mais alto (premium), do que pagaria
pelo servigo ou produto se este ndo criasse na sua mente um momento diferenciador e

memoravel.

A passagem da economia de servi¢cos para a economia de experiéncias demonstra-se
essencial para que as organizacfes passem para o Ultimo patamar de oferta e valor
econdmico: as experiéncias. Na tabela que se segue podemos observar a evolugéo das

diferentes economias, desde a agraria com a extracdo de matérias-primas, passando
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pela industrial focada na producdo em larga escala de produtos, alcancando,
posteriormente, a economia de prestacao de bens intangiveis, ou seja de servigos, até
surgir, por ultimo, a economia das experiéncias, em que o comprador é observado como

um convidado e as sensacdes sdo os fatores indispensaveis (Pine & Gilmore, 1998).

Tabela 3 - A distinc@o entre economias

Oferta . . P
Econémica Mercadarias Produtos Servigos Experiéncias
Economia Agraria Industrial Servicos Experiéncia
Funcgéo ~ = =
econémica Extragéo Producéao Prestacao Performance
Natureza da . . . .
oferta Fungivel Tangivel Intangivel Memoravel
Atributo-chave Natural Estandardizado Costumizado Personalizado
Método de Armazenado a Inventariagédo Entrega via %2‘;'32?;5
fornecimento granel pés-producgao solicitacao tempo
Vendedor Troca / Negocio Fabricante Prestador Performer
Comprador Mercado Utilizador Cliente Convidado
Fatores - . - .
exigidos Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacobes

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998).

De acordo com Peppers e Rogers (2017), a (1) experiéncia do consumidor corresponde
a soma total das (2) interac¢des (3) individuais do consumidor com o produto ou com a
(4) organizagdo ao longo do tempo. Os autores aprofundam o significado de cada
palavra assinalada:

1. A experiéncia do consumidor aplica-se a todas as organiza¢des de marketing,
vendas e prestadoras de servi¢os. A experiéncia ndo € um evento isolado, mas
a acumulacgdo de eventos no decorrer do tempo;

2. As interacbes ocorrem em canais bilaterais. Campanhas de marketing ou
mensagens da marca, para 0s autores, ndo sado interacbes, logo saem do
dominio da experiéncia do consumidor. Por sua vez, a incorporacdo de chats no
préprio website ou aplicacdo moével funcionam como interacdes relevantes para

reforcar a experiéncia do consumidor;
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3. O termo “individuais” significa que nenhuma experiéncia é replicavel entre
diferentes pessoas. Cada consumidor tem a sua propria percecdo da
experiéncia. O que a marca ou a organizacao pretende providenciar, através da
experiéncia, deve corresponder a percecao individual do consumidor sobre a
mesma;

4. Uma organizacdo dificilmente reforca a experiéncia do consumidor sem ter em
conta estes aspetos e sem integrar canais de interacéo, considerados um dos
mais importantes passos que uma organizacdo pode adotar para melhorar a
experiéncia do consumidor.

Segundo Poulsson e Kale (2004), para que a experiéncia seja util e significativa deve
ser pessoalmente relevante para o consumidor e deve ser constituida por fatores como
surpresa, aprendizagem, envolvimento e novidade. O mesmo estudo indica que da
experiéncia resultam sensacdes e sentimentos providenciados por ferramentas e
estratégias especificas, que devem ser analisados pelos responséaveis de marketing, no

sentido de otimizar a qualidade e diferenciagéo da experiéncia fornecida.

Um estudo sobre o marketing experiencial, aliado ao processo criativo, esclarece que a
experiéncia deve apelar a interagcdo, imerséo e prazer do consumidor, nomeadamente
ao recorrer a elementos artisticos que estimulem a percec¢éo sensorial do mesmo. Deste
modo, o marketing experiencial surge como uma evolugdo dos conceitos de marketing,
sendo uma abordagem que pretende explorar todos os pontos de contacto do
consumidor, que procura otimizar as interacdes entre cliente e marca, conduzindo a sua
fidelizacdo, e que demonstra a capacidade de aproximar a sociedade as marcas e as
suas possiveis demonstragfes artisticas e culturais que se difundem por via da

experiéncia (Bezerra e Colvaleski, 2014).

Aproximagdes e interacdes inovadoras, taticas e estratégias criativas sdo necessarias
para atrair o consumidor e ditar o sucesso da experiéncia levando ao desejo da sua
repeticdo. O marketing experiencial assenta, assim, em proporcionar, através das
marcas, produtos e servigos, experiéncias reais e Unicas ao consumidor com o0s

objetivos de vender e de reforcar o valor e a imagem da marca (Rasquilha, 2006).

Kotler et al. (2021) sustenta que as empresas ndo sdo avaliadas apenas pela qualidade
dos produtos ou servicos. Os clientes consideram todo 0 seu percurso, ou seja, avaliam
todos os pontos de contacto relativos a todos os canais, incluindo os digitais. Deste
modo, as marcas devem focar-se ndo s6 nos produtos, mas também na experiéncia
total do consumidor fomentando a inovagcdo. Os autores realcam a importancia da

disponibilizacao de intera¢des ao nivel da alta tecnologia (hight-tech) e do alto contacto
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(high-touch), potenciado através do atendimento direto ao cliente, criando uma

experiéncia omnicanal e, como tal, mais envolvente ao evitar desconexdes.

De acordo com Schmitt (1999), as experiéncias podem ser ampla e profundamente
analisadas quando divididas em tipos ou moédulos diferentes, os denominados Strategic
Experiential Modules (SEMs):

e A experiéncia originada pelas sensag¢fes (sense) apela aos sentidos através da
implementacéo de experiéncias sensoriais, em que se recorre a estimulos como
0 som, a viséo, o olfato, o palato e/ou o tato. O objetivo deste tipo de marketing
€ acrescentar valor aos produtos e a marca, motivando o consumidor a comprar.
Estratégias de marketing sensorial ndo se aplicam apenas ao produto, mas a
tudo o que envolve o produto e a marca, desde o home, o design, o packaging,
atmosfera da loja, entre mais elementos que serdo desenvolvidos na préxima
secgao.

¢ O marketing dos sentimentos (feel) promove uma ligacao afetiva a marca por via
do apelo as emocdes dos consumidores através de uma experiéncia afetiva. De
realcar que as emocgOes surgem, maioritariamente, no decorrer do consumo,
sendo que deve ser analisado, sempre que possivel, o tipo de estimulo que
despoleta determinadas emogodes.

e O marketing dos pensamentos (think) apela ao intelecto dos consumidores por
meio de experiéncias cognitivas que visam a resolucdo de problemas concretos,
envolvendo os consumidores com a marca de modo criativo, criando surpresa
intriga e provocagéo através do incentivo ao raciocinio.

e A estratégia de marketing relativa a acao (act), procura gerar experiéncias que
tenham impacto direto no estilo de vida do consumidor promovendo mudancas
de comportamento. Alteracdes no estilo de vida demonstram-se motivacionais,
inspiradoras e espontaneas. Um exemplo é o slogan da Nike “Just do it”, um
lema de vida conhecido globalmente e seguido por grande parte dos seus
consumidores.

e O marketing das relactes (relate) abrange elementos do sense, feel, think e act
e invoca o “eu” ideal sugerindo o aperfeicoar do individuo. Pretende ir além dos
sentimentos pessoais do consumidor, relacionando as experiéncias individuais
com o ser ideal a alcangar através do autoaperfeicoamento, com as experiéncias
dos outros e outras culturas e com a prépria marca, que pelas suas campanhas
de marketing relacional forma uma vasta comunidade na qual o individuo

ambiciona integrar.
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Raramente é feito um Unico apelo experiencial. As empresas optam por implementar
mais do que um SMEs apelando a uma experiéncia hibrida, sendo gque o ideal seria a
implementacdo de uma experiéncia holistica que contemplasse todos os Strategic

Experiential Modules: sense, feel, think, act e relate (Schmitt, 1999).

Um exemplo é a marca Apple. Ao criar o Iphone, um produto feito para ser tocado e
conhecido pelo seu design, com o logétipo da maca, um elemento visual que, no caso
do Macbook aparece iluminado, esta a criar uma estratégia sensorial. No decorrer do
uso dos seus produtos, nomeadamente do Iphone, a Apple possibilita o registo de
momentos marcantes e esta, por isso, a implementar uma estratégia afetiva que
incentiva o consumidor a usar a camara (estratégia comportamental ou de agcéo). Além
do referido cria entusiasmo e curiosidade em conhecer produtos que irdo ser lancados
futuramente - dimens&o intelectual (Westhuizem, 2018). Como resultado a Apple
consegue que o0 consumidor se sinta conectado emocionalmente a marca pelas
experiéncias Unicas e inovadoras que |lhe proporcionada (dimenséo afetiva), fazendo
com que o mesmo deseje continuar esta conexao, estabelecendo uma relacdo ao
identificar-se com a marca e com a comunidade que a usa (estratégia relacional). Desta
forma, ao proporcionar uma experiéncia holistica, a marca Apple ndo so é percecionada
como memoravel, sendo conhecida globalmente, como é a mais valiosa do mundo de
acordo com um estudo da Interbrand (2021), com uma diferencga a rondar os 160 bilides
em comparagdo com a empresa que ocupa o segundo lugar, e com 0 seu concorrente,

a Samsung, a ocupar o quinto lugar, como ¢ visivel na figura que se segue.
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Figura 3 - "Best Global Brands" 2021
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Fonte: Interbrand (2021).

A implementacdo dos médulos estratégicos ocorre por via dos chamados fornecedores

de experiéncias ou ExPros (Experience Providers) — figura quatro — que funcionam como

componentes taticos de implementacdo ao dispor dos marketers para empregar

campanhas que abranjam sensacoes,

sentimentos,

pensamentos,

acbes e

relacionamentos com os consumidores. Devem, entéo, ser decididos que fornecedores

de experiéncias utilizar para cada modulo estratégico, com o objetivo de definir

claramente a imagem experiencial da marca (Schmitt, 1999).
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Figura 4 - "Experience Providers
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Fonte: Adaptado de Schmitt (1999).

De acordo com a estratégia a utilizar, os profissionais de marketing tém ao dispor sete
Expros (Schmitt, 1999):

1.

Expros de comunicacao, incluem comunicacao externa e interna, publicidade e
campanhas de relagfes publicas;

Expros de identidade visual/verbal constituidos por nomes, logétipos e simbolos
da marca;

Expros associados a presenca do produto, incluem o préprio produto e respetivo
design, pakaging, exposicado, merchandising e mascotes da marca,;

Expros relativos aos espacos fisicos da marca, de que fazem parte edificios,
escritorios, fabricas, stands;

Expros como websites e comércio eletronico;

Expros de promocgdo da marca, nomeadamente product placement, eventos,
patrocinios, entre mais;

Expros respeitantes as pessoas como o pessoal de vendas, fornecedores de
servicos, representantes da organizacdo e todos os que estdo associados a

marca.

De acordo com Zarantonello e Schmitt (2010), existem grupos de consumidores que

preferem diferentes tipos de apelos experienciais. Em primeiro, 0s consumidores

holisticos que se demonstram interessados em todas dimensdes e aspetos da

experiéncia. Seguidamente os consumidores hibridos, definidos como consumidores
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hedonicos, que atribuem importancia a satisfacédo e prazer sensorial e as emocfes. Em
terceiro, os consumidores direcionados para o interior, que se focam em processos
internos como 0s sentimentos, as emocdes e 0s pensamentos. Por Ultimo, os

consumidores utilitarios que ndo conferem importancia expressiva a experiéncia.

Atualmente os consumidores demandam um envolvimento constante em toda a sua
jornada, sendo que as marcas devem adaptar-se e procurar entregar continuamente
uma experiéncia inovadora ao consumidor, com o propésito de evitar que 0 mesmo

procure alternativas (Kotler et al., 2021).

2.4. Arelagéo entre experiéncia e lealdade

A experiéncia é encarada como o conjunto de sentimentos, cognicbes, sensacdes e
respostas comportamentais provocadas por estimulos associados a marca, que fazem
parte dos ambientes, da comunicacédo, do design, da identidade e do packaging da
marca. As experiéncias podem ser positivas ou negativas, ter uma vida curta ou uma
longa duracdo e podem apresentar quatro dimensBes: a sensorial, afetiva,
comportamental e intelectual. Quanto mais dimensdes forem evocadas, mais intensa
sera a experiéncia. Embora possam ocorrer julgamentos gerais e atitudes sobre a
experiéncia em si, esta avaliacdo apenas captura uma parte minima da sua amplitude.
Para que haja uma experiéncia ndo € necessaria uma conexao emocional com a marca
ou uma motivagdo do consumidor. Ao contrario da conexdo, a experiéncia ndo tem
obrigatoriamente de se tratar de uma relacdo emocional. Contudo, é através da
experiéncia que podem ser construidas conexdes emocionais, por via das emocoes
espoletadas por estimulos especificos. Deste modo, espera-se que 0s estimulos, que
possibilitam as experiéncias, se convertam num desfecho prazeroso para que 0s
consumidores desejem repeti-las. Por este motivo, 0s autores concluem que a
experiéncia afeta, direta e indiretamente, a satisfacdo e a lealdade a marca por meio
das associacdes que sado estabelecidas pelo consumidor sobre a mesma com base na

experiéncia providenciada (Brakus et al., 2009; Zarantonello & Schmitt, 2010).

Mascarenhas et al. (2006) aborda a experiéncia total do consumidor (TCE: Total

Costumer Experience), definindo-a como:

“‘Uma experiéncia fisica e emocional totalmente positiva, envolvente, duradoura, e
socialmente gratificante em todos os principais niveis da sua cadeia de consumo e
que é provocada por uma oferta de mercado distinta que exige interacdo ativa entre

consumidores e fornecedores” (Mascarenhas et al., 2006, p. 399-400).
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A interacdo entre consumidor e provedor € considerada a base da experiéncia total do
consumidor, sendo que, quanto maior a participagdo interativa e respetiva qualidade,
melhor é a Total Costumer Experience. Os autores estabelecem ainda uma relagao
entre a experiéncia total do consumidor e a lealdade duradoura do consumidor (Lasting
Costumer Loyalty: LCL), que inclui, tanto os aspetos comportamentais, como atitudinais
da lealdade. Para que se verifiqgue uma lealdade duradoura do consumidor, ndo basta
apostar em fatores tradicionais como elementos fisicos, é necessario complementar os
elementos fisicos com elementos emocionais na entrega da experiéncia ao consumidor.
Porém, como as emocdes ndo sdo elementos controlaveis ou estaveis, é vital adicionar
uma terceira_dimenséo: a dimenséo do valor. O objetivo final de toda a estratégia de
negocio deve passar por uma experiéncia total (TCE) que construa a lealdade duradoura
(LCL), através do combinar de elementos. A lealdade longa do consumidor advém de
uma elevada experiéncia emocional e de um alto valor percebido. A tabela que se segue
captura a esséncia da experiéncia total do consumidor, através dos trés elementos e

com base no pré, durante e pds-compra e na situac¢éo de consumo (Mascarenhas et al.,

2006).

Tabela 4 - O processo da experiéncia de consumo

Momentos de :
5 s : Momen i
Momentos Fisicos envolvimento omentos da cadela
. de valor
emocional
. jo? S
« Pesquisa na imprensa; Oque & que ou desejo. « A motivagao certa;
P ! ; « Procura de informagao na X
. « Pesquisa em meios Liblicidade: « O produto certo;
Pesquisa audiovisuais; . gadi ot irtemet: « O aconselhamento certo;
« Pesquisa na web; X Proculra &e S « Aloja certa;
« Pesquisa na loja. e L « Alocalizacgao certa.
« Acessibilidade e interacao
: i i com o vendedor; .
B + Tocar, sen, ver, acrectar, |1 PSSO
Descoberta . Amarca: : g‘;fté fr‘l’;“a B, - Asolugo certa;
« Asolugao. . Percegao da solugdo parao | ° O financiamento certo.
problema.
« Entusiasmo, surpresa,
riosidade; o
« Entrega; g .OS alde « A experiéncia de uso certa;
S « Satisfagao pessoal; R :
« Comunidade de marca; R : « Avisibilidade social certa;
Uso . e « Visibilidade, prestigio, )
« Manutengao/conservacao; setatits: « A comunidade certa;
« Servigo d io. ' : « A garantia certa.
envigo de apo « Pertenga a comunidade da gara a
marca.
) « Satisfagao/insatisfacao; + O fosulbatk eto;
« Reclamagaées; « Desagrado e :
« Aforma certa de gerir
2 « Trocas; descontentamento; ~
Pés-uso o o o reclamagdes;
« Referenciagao; « Referenciacao positiva ou
L . « Arecompra certa;
« Repeticao da compra. negativa; e
: « Amarca vitalicia.
« Compromisso e lealdade.
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Fonte: Adaptado de Mascarenhas et al. (2006).

Segundo os resultados da investigacdo executada por Westhuizem (2018), a
experiéncia explica a relacéo entre a conexdo consumidor-marca e a lealdade a marca.
A experiéncia com a marca € o fator que dita se a conexao marca-consumidor é para
continuar ou abandonar e se, essa conexao, esta associada a lealdade. A analise da
ligacdo existente entre a conexdo do consumidor com a marca e a lealdade é
inconclusiva sem o fator experiéncia, ou seja, a experiéncia funciona como o
intermediario determinante para a associa¢éo entre os dois conceitos. Por outro lado, e
de acordo com o mesmo estudo, existe uma associa¢do positiva entre a conexao a
marca e a experiéncia, sendo que a experiéncia permite ao consumidor verificar se os
conceitos ou associacdes pessoais pré-estabelecidas sobre a marca ou, até, uma
conexdo que a altura ndo reconhecia, realmente se verificam perante a experiéncia
obtida. A este processo, 0 autor atribui 0 nome de auto verificagdo. Desta analise surge
a importancia de pedir avaliagdo/feedback ao consumidor no que respeita a experiéncia
inicial, sendo que esta avaliacdo é uma continuidade da experiéncia que pode melhorar
a mesma e, como tal, a conexdo emocional com a marca. Ainda segundo Westhuizem
(2018), a experiéncia tem um duplo papel que deve ser alavancado pelos profissionais
de marketing: manter as conexdes do consumidor com a marca e assegurar a existéncia
de uma percecdao positiva com base nas conexdes existentes. Reforgar as experiéncias,
fazendo o consumidor transacional evoluir para um consumidor relacional, deve ser,

portanto, uma prioridade para os marketers no sentido de alcancar a lealdade a marca.

2.5. O Marketing Sensorial

Conectar a marca com os clientes por meio de estimulos sensoriais auxilia 0s gestores
de marketing a definir estratégias e a enriquecer a experiéncia total do cliente (Krishna
etal., 2017).

Wideman et al. (2018) defendem que as exigéncias dos consumidores intensificaram-
se na economia atual. Os gestores de marca deparam-se continuamente com novos
desafios no sentido de conseguir fazer a sua marca sobressair perante as restantes.
Desenvolver uma conexdo entre consumidor e marca, através da criacdo de
experiéncias sensoriais e multissensoriais, revela-se uma estratégia positivamente
influente. O marketing sensorial pode ser identificado como um influenciador
determinante da experiéncia e pode contribuir com sucesso para a geracdo de valor
percebido que, por sua vez, terd impacto nas crencas, comportamento e ligagdo

emocional do consumidor com a marca. Por outras palavras, estratégias de marketing
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sensorial tém impacto na construcdo do valor da marca ou brand equity. O mesmo
estudo demonstrou que o valor percebido do individuo, motivado pela combinacao de
estimulos provenientes de varios sentidos, resulta em respostas tanto afetivas, como
cognitivas e conativas face a marca. Posto isto, os marketers ou gestores de marca
devem privilegiar a implementacdo de experiéncias multissensoriais, que criem valor
para o consumidor e que contribuam para a constru¢do de uma relacdo forte e positiva
entre consumidor-marca, com vista a diferenciarem-se dos concorrentes (Wideman et
al., 2018).

Hulten (2011) afirma que as estratégias de marketing sensorial ttm como objetivo
expressar a identidade de um produto, servico, marca ou empresa, diferenciando-se dos
concorrentes através da mente e dos cinco sentidos humanos. A principal razdo para
gue organizacbes e marcas recorram ao marketing sensorial passa por distinguir os
seus produtos/servicos dos concorrentes, nomeadamente quando beneficios
funcionais, que visam o apelo a racionalidade dos consumidores, sdo similares entre as
marcas. Segundo 0 mesmo autor, ao contrario das estratégias de marketing tradicional,
as estratégias de marketing sensorial adotam fatores emocionais e psicologicos para
definirem os seus valores e construirem a sua identidade. A tabela seguinte explica a

evolucdo desde o marketing transacional, passando pelo relacional, até ao sensorial.

Tabela 5 - Do marketing transacional ao marketing sensorial

estratégico

- Aquisigao de clientes;

- Estratégias transacionais.

- Retengao de clientes;
- Estratégias relacionais.

Marketing Marketing Marketing
Transacional Relacional Sensorial
Marketin g ' k%%iﬁagq:nzcgzﬁllr;ocas - Logica de servico; . Logica experiencial;
comerciais. « Abordagem relacional. . Abordagem da marca.
; Foco no produto; Foco no consumidor; » Foco na mente e nos
Marketing : p ’ ‘ ' sentidos;

« Tratamento dos clientes;

« Estratégias sensoriais.

Marketing tatico

+ Persuasao e promogao;
« Comunicagao unilateral;
«» Tecnologia de produgao.

« Comunicagao bilateral;
» Tecnologia de informagao.

« Dialogo e interatividade
online;

« Comunicagao
multissensorial;

- Tecnologia digital.

Fonte: Adaptado de Hulten (2011).

Schmitt (1999), defende que foi por via do marketing aesthetics que as experiéncias
sensoriais se tornaram uma estratégia de marketing. O termo marketing aesthetics foi

definido pelo mesmo como o marketing das estratégias sensoriais de producdo
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corporativa que contribuem para a identidade da organizacdo ou da marca. As
expressdes de marca manifestam-se através de elementos de identidade. Existem, de

acordo com esta teoria, quatro p’s que refletem os elementos sensoriais de identidade:

e Propriedades que incluem edificios, lojas, veiculos e escritorios;

e Produtos que abrangem todos os aspetos fisicos de um produto e o nlcleo
essencial da prestacéo de servigos;

e Apresentacdes (presentations) compostas pelo packaging e uniformes da marca
e tudo o que envolve a apresentacdo da marca, produto ou servico;

e Publicacbes, das quais fazem parte cartbes de visita, material promocional e

publicidade.

Estes elementos devem ser coerentemente aplicados na criagédo da identidade sensorial
da marca para gue, os consumidores e todos 0s que se relacionam com a marca, nao
se sintam confusos e identifiquem claramente a marca através das suas diferentes
expressdes. A relevancia do marketing sensorial vai além da criacdo de identidade e
construcdo de uma imagem de marca, sendo uma estratégia robusta para motivar
diretamente os consumidores, adicionar valor a marca e diferenciar o produto interna e

externamente, mesmo no caso de uma marca com pouca identidade (Schmitt, 1999).

Os objetivos de uma estratégia de marketing sensorial sdo, em suma, providenciar valor,

diferenciar e motivar o consumidor - figura 5.

Figura 5 - Objetivos do marketing sensorial

PROVIDENCIAR VALOR

MOTIVAR O
CONSUMIDOR

DIFERENCIAR

OBJETIVOS MARKETING SENSORIAL

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999).

31



inagPs

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo (2018) revelam que, no marketing sensorial, os
sentidos s@o a base para a formacdo de conceitos e ideias e para compreenséo dos
elementos recebidos do mundo exterior: os estimulos. Os diferentes conjuntos de
estimulos vao contribuir para respostas de cariz cognitivo, racional e emocional. Quando
adotado adequadamente como estratégia, através da definicdo dos objetivos, da clara
identificacdo dos sentidos a acionar, da reposta esperada, da relacdo do consumidor
com a marca e do papel que o produto representa, o marketing sensorial contribui para
a criacdo de experiéncias memoraveis. Contudo, o marketing sensorial ndo deve ser
trabalhado isoladamente, isto €, os estimulos sensoriais podem ser o fator que
desencadeia a acdo, mas outros elementos devem ser considerados — crencas,
experiéncias passadas, resposta racional, entre mais - ja que a ativacdo dos sentidos
pode conduzir a diferentes respostas e a experiéncia deve ser analisada de forma
integral. O mesmo estudo revisto identifica alguns condicionantes & experiéncia
originada por estimulos sensoriais, como: i) fatores culturais (a subcultura e a classe
social); ii) fatores sociais como grupos de referéncia, papéis de compra e estatuto; iii)
fatores pessoais relacionados com o estilo de vida, a ocupacao, a situacdo econdémica,
a personalidade e a fase do ciclo de vida; iv) fatores psicologicos, dos quais fazem parte

as percecdes e atitudes, a motivacdo e a predisposi¢éo para a aprendizagem.

“Conectarmo-nos com uma marca, Como nos conectamos com pessoas, requer uma
experiéncia multissensorial” (Brand Sense, 2006, p. 8 e 10). Considerar todos os
sentidos, para garantir uma integracdo sistematica da experiéncia vai melhorar o
produto, estimular a imaginacao e unir os consumidores a marca. O ponto essencial
para criar uma marca sensorial é fornecer um estimulo ou conjunto de estimulos que
possam ser associados em exclusivo a uma determinada marca, tornando-a Unica. Para
alcancar o que o autor nomeia de “estimulo de marca” é preciso tempo e planeamento,
mas o investimento pode levar a criacdo de lealdade a longo prazo. Quanto mais
consumidores observarem uma marca como a sua primeira escolha, mais receita
proveniente das vendas a marca vai gerar e quanto maior o nimero de sentidos distintos
gue surgem na mente do consumidor provocados de forma Unica por determinada
marca, mais provavel é que os consumidores fagam dessa marca a sua primeira escolha
(Brand Sense, 2006).

O marketing sensorial adiciona quatro dimensdes importantes a uma marca (Brand
Sense, 2006):

1. Conexdo emocional. Para alcancar esta conexdo, o apelo sensorial deve ser

exclusivo e deve tornar-se habitual;
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2. Acorrespondéncia otimizada entre a percecéao e a realidade do produto, evitando
a lacuna que se verifica entre os conceitos em algumas marcas que ndo fazem
corresponder a aparéncia a veracidade do produto;

3. A criacdo de uma plataforma de marca voltada a extensédo do produto. Deve
existir cuidado para evitar a extensao para novos produtos em gque nao haja um
ponto sensorial em comum ou cuja ligacdo com os produtos atuais seja pouco
I6gica ou interessante;

4. Marca registada. Quase a totalidade dos aspetos que visam o apelo sensorial
podem ser registados pela marca: o aroma, 0s sons, as texturas, as formas. Um
exemplo de uma vantagem diferenciadora, que foi desperdicada por falta de
registo atempado, € o caso da Harley-Davidson, que perdeu um processo judicial
contra a Yamaha e a Honda por terem plagiado o som do motor das suas motas

antes de proceder ao seu registo.

O sucesso do marketing sensorial € mediado por trés fatores: i) uma 6tima experiéncia
de marca que leva os consumidores a preferirem-na mais do que outras; ii) clareza, isto
€, a demonstracdo explicita que determinada marca tem uma identidade distinta ou se
destaca perante outras; iii) a lideranca, que ocorre quando 0s consumidores
percecionam a marca como sendo a que define tendéncias e a que é a mais auténtica

e popular (Brand Sense, 2006).

Para Riza e Wijayanty (2018), o marketing sensorial € usado para comunicar com 0s
clientes por via de estimulos sensoriais e, portanto, tem a capacidade de reduzir a
sobrecarga de informac¢des funcionais sobre o produto, ao mesmo tempo que cria uma

experiéncia positiva e memoravel, gerando clientes satisfeitos e leais.

J& de acordo com as conclusdes do estudo de Moreira et al. (2017), os estimulos
provocados pelo marketing sensorial influenciam as experiéncias e o valor da marca,
além das variaveis comportamentais que estdo sob essa influéncia, que é o caso do
comportamento de compra. Também Hepola et al. (2017) sugerem que experiéncias
sensoriais fornecem aos gestores de marca uma estratégia para a construcao e reforco

do valor da marca.

Conforme Ritmala (2019), a criacdo de experiéncias sensoriais comeca por relacionar a
identidade da marca aos estilos de vida dos consumidores. A percecdo desempenha
um papel de destaque no marketing sensorial e multissensorial, pois ajuda o consumidor
a associar os estimulos sensoriais a experiéncias passadas. A percecdao, memdria e
identidade afetam conjuntamente a forma como os individuos associam diferentes

pistas sensoriais a diferentes objetos e ambientes. Com conclusfes idénticas surge o
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estudo de Haase et al. (2018), ao afirmar que se a experiéncia sensorial ndo garantir
um bom desempenho ao nivel da percecdo implicita (originada por estimulos
subconscientes e automaticos) e explicita (provenientes de estimulos conscientes e
controlados deliberadamente) e tiver uma avaliacdo negativa por parte do consumidor,
isso afetara, ndo sé a percecdo do desempenho da experiéncia, mas também do
desempenho da globalidade da marca, colocando em causa o seu valor e imagem. Face
ao mesmo estudo verifica-se que o0s gestores de marketing precisam, entdo, de
implementar estimulos sensoriais atraentes que se ajustem as preferéncias dos
consumidores, influenciando positivamente as suas percecbes. Tal resultard numa
percecdo sensorial e imagem positivas e, por consequéncia, ho sucesso da marca ao
criar satisfacdo no cliente fazendo com que os consumidores sejam leais e estejam

dispostos a pagar um prego premium pelos produtos/servicos da marca.

Haase e Wiedman (2018) desenvolveram uma escala cujo objetivo € averiguar a
percecdo sensorial dos consumidores de uma forma holistica, incluindo as cinco
dimensbes da percecdo: visual, acustica, tatil, olfativa e gustativa, correspondentes ao
sensory perception item set (SPI). A escala ndo se destina, nem se limita, a uma
industria ou produtos especificos, sendo transversal e podendo ser facilmente aplicada
pelos profissionais de marketing. Contém vinte adjetivos (quatro por sentido) que
descrevem o quanto um produto atrai os sentidos do consumidor e sdo descritos na

préxima tabela.

Tabela 6 - Item de percecéo sensorial

Visual Acustica Haptica Olfativa Gustatoria
Estética Eufénica Confortavel Aromatica Apetecivel
Atrativa Melodiosa Pratica Cheiro agradavel Saborosa
Encantadora Som agradavel Suave Perfumada Apetitosa
Bonita Sonora Bom design Balsamica Deliciosa

Fonte: Adaptado de Haase e Wiedman (2018).

Segundo Nadaniyova et al. (2018), no marketing sensorial a expectativa é o fator
essencial para o alcance de estratégias bem-sucedidas. Ou seja, se o primeiro olhar,
gue fornece expectativas ao nivel da forma, do material e do cheiro, ndo se demonstrar

coerente com a realidade significa que as expectativas ndo correspondem a percecao
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sensorial e 0 consumidor é negativamente surpreendido por essa incompatibilidade,
afetando toda a experiéncia e avaliando a mesma de forma desfavoravel. Por outro lado,
0s autores revelam que se as expectativas forem superadas os consumidores avaliam
a experiéncia positivamente e acrescentam valor a marca nas suas mentes, com base

nas interacdes efetuadas.

O marketing sensorial estimula e intensifica o vinculo entre a marca e o consumidor.
Humaniza a marca, funcionando como uma extensdo humana dos produtos e servicos.
Tornar a marca memoravel e Unica, com design centrado no ser humano é a principal
razao para criar uma marca sensorial (Rupini & Nandagopal, 2015).

A seguinte tabela expfe algumas das definicbes de marketing sensorial sugeridas por

seis autores diferentes.

Tabela 7 - Propostas de definicdo de marketing sensorial

Autor(es) Definigao de marketing sensorial
O marketing sensorial € uma ferramenta emergente que integra os cinco
fgscame r?g?f (2016) sentidos humanos para gerar uma experiéncia total que o cliente retém na
p- mente.
Rodas-Areiza e O marketing sensorial € definido como um sistema abrangente para comunicar
Montoya-Restrepo informacao relativa a marca e que tem em conta ndo apenas 0s canais
(2018) tradicionais de interagdo com o consumidor, mas também novos canais e
p. 55 métodos que visam impactar os cinco sentidos humanos.
. O marketing sensorial € uma estratégia de marketing inovadora para estimular
Hussain (2019) lacdo d id d 2 el
.34 a relagado do consumidor com a marca, promovendo uma conexao emociona
duradoura e contribuindo para a lealdade a marca.
O marketing sensorial ajuda a prolongar o tempo que os consumidores
Ritmala (2019) permanecem numa loja e aumenta a probabilidade de compras adicionais.
p. 30 Tem como propaosito influenciar o comportamento do consumidor, através dos
cinco sentidos humanos.
O marketing sensorial apela aos cinco sentidos. O proposito global do
Schmitt (1999) marketing sensorial é criar prazer, proveniente de elementos esteticamente
p. 99 agradaveis, entusiasmo, beleza e satisfagdo através da estimulagdo e do

encantamento sensorial.

O marketing sensorial, por meio de diferentes estratégias sensoriais e
expressdes sensoriais, pode criar brand awareness e estabelecer uma
imagem de marca, que se relaciona com a identidade, estilo de vida e
personalidade do cliente. A abordagem de marketing sensorial de uma
empresa deve, por esse motivo, ser estrategicamente baseada nos cinco
sentidos humanos. O marketing sensorial ajuda, ainda, a empresa a saber
como deve tratar os seus clientes de uma forma mais intima e pessoal.

Hulten et al. (2009)
p.6

Fonte: Elaboracéo prépria.
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2.5.1. Os cinco sentidos humanos

Segundo Hulten (2011), em termos de gestdo de marketing, o foco nos sentidos
humanos leva a construgdo de conexdes emocionais, que permitem distinguir a
identidade e valores da marca na mente dos seus clientes levando a sua lealdade. Os
sentidos séo responsaveis pela conexdo do mundo exterior do consumidor com o seu
mundo interior. E através dos cinco sentidos que cada individuo se torna consciente e

compreende as empresas, produtos e marcas (Hulten et al., 2009).

Rupini & Nandagopal (2015) constatam que € através dos sentidos humanos que os
clientes sédo capazes de diferenciar uma marca de outras marcas idénticas. O
uso/ativacdo dos sentidos no ponto de venda, gera emocdes especificas que irdo fazer
0 consumidor desejar os produtos ali vendidos. Para que uma marca possa ser
considerada uma marca sensorial deve apelar a mais do que um dos cinco sentidos
humanos e gerar pensamentos, crencas, sentimentos e opinides, no sentido de criar
uma imagem de marca na mente do consumidor. Para estes autores, a importancia de
uma experiéncia multissensorial, além de oferecer ao consumidor uma experiéncia
holistica mais profunda, advém do facto de um sentido poder ser positivamente afetado

pelas suas multiplas relacdes com outros sentidos.

Uma analise a correspondéncia crossmodal (a percecdo que envolve interacdes entre
duas ou mais modalidades sensoriais diferentes ou, por outras palavras, a perce¢ao
sensorial combinada com a introducéo de outro sentido na experiéncia) revela que um
estimulo visual pode dar énfase a outro estimulo, como o gustativo, e um estimulo
olfativo pode enaltecer um visual, assim sucessivamente. Por exemplo, de acordo com
a Nespresso, 60% do prazer sensorial obtido ao beber um café (palato) € proveniente
do ambiente de loja: visdo, audicdo, tato e, principalmente, olfato, este Ultimo
considerado o sentido mais impactante para a otimizacdo desta experiéncia (Rupini &
Nandagopal, 2015).

Um estudo de Hulten (2012) revelou que estimulos visuais e olfativos tém impacto
acentuado no comportamento associado a vontade de tocar nos produtos (estimulo
haptico), levando o consumidor a permanecer mais tempo na loja e a comprar mais do
gue quando ambos os estimulos ndo tinham, ainda, sido implementados (iluminacao e
aroma a baunilha). A literatura sugere, entdo, que um ambiente de loja com uma
atmosfera multissensorial é potencialmente mais vantajoso, nomeadamente em termos

de vendas, do que apelar a um Unico sentido (Spence et al., 2014).
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Para apelar aos cinco sentidos existem os denominados sensores ou estimulos
responsaveis pela transmissdo de expressdes sensoriais e sensacfes. A expressao
sensorial é definida como um gatilho que permite identificar os valores e a identidade da
marca, deixando a sua impressao digital na mente do consumidor, maioritariamente em
termos de imagem. J& a sensacdo corresponde a emog¢ao ou sentimento que une
deliberadamente a mente humana aos sentidos. Enquanto 0s sensores visam
comunicar as sensacdes, as expressdes sensoriais reforcam a experiéncia
multissensorial do cliente. O motivo pelo qual uma empresa usa sensores passa por
criar uma plataforma de comunicagdo multissensorial que reforca a experiéncia da
marca, tanto em cenarios de servigos, como em ambientes virtuais. Para que a marca
consiga, efetivamente, diferenciar-se da concorréncia, por via do marketing sensorial

deve encarar esta estratégia como de longo e ndo de curto prazo (Hulten, 2011).

A tabela 8 estabelece a relacdo entre 0os sensores, as sensacdes e as expressoes

sensoriais.
Tabela 8 - Sensores, sensac¢des e expressfes sensoriais

Sensores Sensagodes Expressoes Sensoriais
. . Congruéncia do produto, intensidade e
Olfativos Atmosféricas sensualidade da atmosfera, aromas da marca.
Auditivos Sonoras Jingles, vozes, musica ambiente e identidade

sonora.

. . Design, packaging, estilo, estética, g
Visuais Visuais esign, packaging, estilo, estética, cores

iluminacéo e grafismos.

Interagao, simbiose e sinergias;
Gustativos Gastronémicas Nome, apresentagdo e ambiente;
Conhecimento, estilo de vida e satisfacao.

Materiais e superficies, temperatura e peso,

Tateis Palpaveis forma e estabilidade.

Fonte: Adaptado de Hulten (2011).

A expressao da marca, brevemente referida na seccéo anterior, € criada por meio de

elementos primarios associados aos cinco sentidos humanos: a cor, forma e fonte
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tipogréfica para a visao; o ruido, o tom, o volume para a audi¢do; o material e a textura
para o tato e, assim sucessivamente, para 0s restantes sentidos. A cor é observada
como o mais importante elemento primério. Por exemplo, num website a cor de fundo
influencia a pesquisa de informacgdo e o sucesso das vendas no comércio eletrénico
(Schmitt, 1999).

Os esquemas de cores utilizados numa loja, por exemplo, desencadeiam associacdes
e percecOes especificas podendo facilitar a tomada de decisédo de compra (Spence et
al., 2014). Da mesma forma, um produto com uma embalagem atraente em termos de
cor vai diferenciar-se dos seus concorrentes. De acordo com um artigo publicado pela
AMA, “até 90% das avaliacdes imediatas sobre produtos podem ser baseadas apenas
na cor” (Jura, 2020). A cor comunica personalidade, diferencia e é o elemento com maior
carga emocional dos estimulos visuais. Segundo Rathee e Rajain (2019), a cor
possibilita atrair mais clientes, obter um posicionamento distinto, além de que contribui
para o brand recall. A cor influencia o comportamento e as percec¢des e incita diferentes
humores e variadas emocdes. Deve, por isso, e segundo o mesmo estudo, ser
considerada como parte integrante da gestdo da marca, nomeadamente das taticas de
marketing sensorial, ndo so relacionadas com o produto, mas também com a atmosfera

de loja e todos os elementos da marca.

N&o s6 no que respeita a cor, mas também a outros elementos, adotar a estratégia
sugerida pela obra Brand Sense (2006) - Smash Your Brand - pode verificar-se
vantajoso. Esta estratégia de branding sensorial tem por objetivo desconstruir a marca
no sentido de aferir se cada um dos seus elementos (imagens, cor, forma, nomes,
linguagem, icones, comportamento, servico, tradi¢do, rituais e navegacgao), funciona de
forma eficaz e independente em todos os pontos de contacto e se, ainda assim, esta

corretamente integrado com os restantes (figura 6).
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Figura 6 - "Smash your brand"

SMASH
i YOUR
BRAND

TRADIGAO
NAVEGAGAO

Fonte: Adaptado de Brand Sense (2006).

Para Krishna et al (2017), o packaging, uma poderosa ferramenta de marketing que vai
muito além da conservacdo ou armazenamento de produtos - embora ndo abordado
diretamente no esquema anterior, que faz alusdo apenas a forma - € um aspeto critico
e com muitas implicacdes ao nivel do marketing sensorial. Tem a capacidade de
fornecer informacgdes, captar a atencdo do consumidor gerando expectativas, de afetar
a sua percecao relativa ao valor do produto, respetiva funcionalidade e prazer de
consumo e, por essa razao, com importantes consequéncias para a experiéncia

sensorial do consumidor e para a formulacéo de respostas perante a mesma.

Na perspetiva dos mesmos autores, 0 design da embalagem, seja a embalagem de
compra, a embalagem intermediaria ou a embalagem de consumo (exemplificadas na
figura 7), € uma componente chave de toda a experiéncia sensorial. A embalagem de
compra funciona como um ponto de contacto relevante entre cliente e marca, por outro
lado as embalagens intermediarias e de consumo criam envolvimento com o produto,
tendo impacto direto na experiéncia de consumo. Outro fator que sustenta a importancia
do packaging é o facto de os consumidores fixarem o olhar mais tempo em artigos
visualmente salientes e expressivos, do que em artigos com pouco impacto visual. De
notar que, quanto mais tempo os consumidores se concentram num produto, maior € a
probabilidade de adquirirem esse produto e de Ihe atribuirem uma classificacdo elevada
(Krishna et al., 2017).
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Figura 7 - Taxonomia das embalagens em camadas

PURCHASE PACKAGING
Outer packaging

Intermediate packaging

CONSUMPTION PACKAGING
Inner packaging

Fonte: Krishna et al. (2017).

Embora o produto seja o elemento fulcral, a embalagem ndo é menos fundamental. Tem
elevada importancia no primeiro contacto com o produto e na formacao de relacdes
duradouras entre cliente e marca (Krishna et al., 2017). Tal impacto na construcéo de
relagbes acresce, nomeadamente se elementos da embalagem puderem ser
personalizados, tornando-os ainda mais atrativos emocional e visualmente. Dado que,
de acordo com os inquiridos de um estudo de 2018 da Packaging Europe, as
embalagens personalizadas tém como beneficios um maior envolvimento do
consumidor (87,9%) e reconhecimento da marca (86,1%). J& 63,7% dos entrevistados
afirmam que as embalagens personalizadas aumentam as vendas e 52,8% defendem
gue a personalizagdo tem um impacto positivo na lealdade do consumidor (Steimer,
2020).

O design, ndo s6 relativo ao packaging mas aos varios elementos da marca, como o
préprio produto, funciona, do mesmo modo, como um estimulo visual que apela a
repostas cognitivas e nao cognitivas, sendo as Ultimas relacionadas com aspetos
estéticos (Hulten, 2012). O mesmo estudo esclarece que a forma do produto, por
exemplo, produz uma resposta afetiva. Essencialmente, o design concentra-se em
implementar atributos que facam um produto parecer mais atraente a visao e ao tato.
Design, packaging e estilo, suportado pela cor, podem ser vistos como as expressées

sensoriais derradeiras da diferenciacdo dos valores de uma marca (Hulten, 2011).

O marketing sensorial coloca o cérebro e os cinco sentidos humanos no centro do
marketing. E na mente humana, com recurso aos sentidos, que uma marca se regista,
se reconhece e se relembra e que uma imagem é criada em termos de percecdes reais

e imaginarias (Hulten et al., 2009). Vejamos cada um deles especificamente.
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Olfato: “O sentido do olfato esta intimamente relacionado a nossa vida emocional, e os
aromas podem afetar fortemente as nossas emoc¢des. Um ser humano pode lembrar-se
de mais de 10,000 aromas diferentes, e a percecdo de um aroma experimentado
anteriormente é suficiente para que possamos associa-lo a memérias anteriores”
(Hulten et al., 2009, p.7). O olfato tanto pode ser invocado em estratégias de curto-prazo,
no sentido de atrair a atencdo do consumidor para um produto novo, como em
estratégias de longo-prazo, em que determinado aroma se transforma num elemento
essencial da identidade de uma marca. A congruéncia entre o aroma e o produto revela-
se uma expressao importante, assim como a intensidade, que afeta diferentes
dimensdes da mente do consumidor. Um aroma forte afeta conscientemente o mesmo,
ja um aroma subtil pode afetar inconscientemente o cliente (Hulten et al., 2011). O
aroma tem como beneficio contribuir para o reconhecimento e relembrar da marca
(brand awareness e brand recall), nomeadamente através de aromas exclusivos da
marca. Quando um produto tem aroma, a memoria de longo prazo relativa a atributos
que vao além do cheiro aumenta (Hulten, 2011; Krishna et al., 2009). Contudo, apesar
dos beneficios, existem consumidores que nado toleram determinadas fragancias, pelo

gue o risco deve ser avaliado (Spence et al., 2014).

Tato: O tato é considerado o mais intimo de todos os sentidos e, como tal, as marcas
ao permitirem que os clientes toquem nos produtos e os sintam desta forma, estéo a
afetar positivamente as suas inten¢cdes de compra (Ritmala, 2019). Os estimulos
sensoriais visuais e olfativos exercem um impacto positivo na vontade dos
consumidores em tocar nos produtos. O tato significa a vontade de adquirir
conhecimento sobre o produto e as suas caracteristicas, como a forma, a firmeza, a
textura, ou o peso (Hulten, 2012). Também em relacdo ao ambiente envolvente, como
a loja, o tato pode ser esclarecedor através de superficies e temperaturas (Hulten et al.,
2009). Marcas que permitem tocar no produto, contribuem para que o consumidor se
relembre da sensac¢éo provocada pelo toque no futuro, ao simplesmente voltar a olhar

para o produto (Hulten, 2011).

Visdo: E o mais importante dos cinco sentidos e, por norma, o sentido mais estimulado
por parte dos gestores de marca. Atualmente, com uma quantidade exacerbada de
estimulos visuais, por via da tecnologia e da publicidade, o excesso de informacéo
dificulta a atracdo do consumidor apenas por meio deste sentido (Brand Sense, 2006).
No entanto, a estratégia relacionada com a visao continua a ser considerada como uma
das mais significativas para expressar a identidade e o valor da marca. Esta estratégia

enfatiza o significado de expressdes sensoriais como a iluminacéo, a cor, os grafismos,

41



inagPs

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

entre mais, que enaltecem a identidade da marca (Hulten, 2011). Para alcancar niveis
ideais de estimulacdo visual, os gestores de marca devem recorrer a uma correta
iluminagcéo do espaco de loja, dependendo do tipo de atmosfera que pretendem criar.
Conforme os seus objetivos, o0 aumento ou diminui¢do da iluminagdo pode melhorar a
experiéncia do consumidor. Com o0 mesmo proposito, o nivel de sofisticacdo da
decoracao de loja deve ser adaptado ao publico-alvo da marca (Spence et al., 2014).
Em relacdo a campanhas publicitarias, estudos demonstram que inteng6es de compra
mais elevadas ocorrem quando um andncio estimula visualmente um consumidor

induzindo a imaginacédo da interacdo com o objeto (Krishna & Schwarz, 2014).

Palato: Observa-se como o sentido com maior carga emocional, sendo que expressdes
sensoriais, como 0 home ou a apresentacao dados a um prato, por exemplo, contribuem
para o enriguecimento das experiéncias gastronémicas (Hulten et al., 2009). “Como
estratégia sensorial, o paladar inclui muito mais do que o sabor propriamente dito e
relaciona-se com expressdes sensoriais como a interacdo, simbiose e sinergia,

enfatizando o significado de outros sentidos” (Hulten, 2011, p. 267).

Audicdo: O som, principalmente a masica, funciona como um motivador extremamente
eficaz. O ritmo da musica afeta o servico prestado, o fluxo de pessoas nas lojas e o valor
gasto. A musica lenta apresenta impacto positivo nas vendas (Brand Sense, 2006). Se
o estilo de musica que alguém ouve diz muito sobre a sua identidade, a musica e jingles
associados a uma marca caracterizam, igualmente, a identidade e imagem da mesma.
A estratégia sensorial que apele a este sentido deve ter em consideracéo que diferentes
mausicas e vozes dao origem a sentimentos distintos, além de conterem multiplos
significados. A marca para vincar a sua personalidade pode criar através de um produtor
musical, e registar pelas vias legais, uma marca/identidade sonora (Hulten, 2011; Hulten
etal., 2009). A Ultra Nordic é uma agéncia finlandesa especializada em criar identidades
e experiéncias sonoras para multiplas marcas. Através de uma analise profunda a
marca, ao seu publico-alvo e concorrentes desenvolvem uma estratégia baseada nas
emocles que diferentes sons evocam, conectando-os aos atributos da marca (The
Entrepreneurs, 2021). Outra estratégia inovadora aplicada maioritariamente a videos
publicitarios € a denominada Autonomous Sensory Meridian Response (ASMR) que
recorre a sons, vozes e narrativas impactantes para captar a atencdo dos espectadores

em relacdo a outros anuncios. Um exemplo é o anuncio a cerveja Ultra Pure Gold

transmitido no intervalo da Super Bowl em 2019. Videos de unboxing protagonizados

por influencers tém efeitos idénticos ao ASMR, j& que todos 0s sons e emocdes
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transmitidas pela voz e que envolvem a experiéncia sdo facilmente percetiveis, ainda

que involuntariamente na maioria das vezes (Heisler, 2019).

2.5.2. Vantagens e desvantagens do Marketing Sensorial

Uma das vantagens, particularmente relevante para o objetivo da presente dissertacao,
€ o facto dos resultados do estudo efetuado por Lashkova et al. (2020), sobre o duplo
efeito da experiéncia sensorial (envolvimento versus exploracéo diversiva), apontarem

para uma relacao clara entre a experiéncia sensorial e a conexao e lealdade a marca.

Segundo este estudo, num primeiro momento os estimulos sensoriais demonstram-se
prazerosos e conduzem a satisfagdo com a marca que, consequentemente, reforca a
lealdade comportamental do consumidor, aumentando a diferenciacdo e a exclusividade
por via do marketing sensorial. A percecdo de uma atmosfera/ambiente apelativo
(design interior e exterior do edificio) revela-se a dimensdo que mais influencia a
satisfacdo e, como tal, o aspeto que mais impacto tem na lealdade comportamental. Se
esta satisfacdo, derivada de uma experiéncia sensorial global, for continua e
consistente, resultando de multiplas interacdes, a lealdade passa de comportamental a
emocional, a mais verdadeira, natural e dificil de atingir. Além de que a lealdade
emocional tem como repercussdo o manifesto publico da preferéncia pela marca,
angariando novos consumidores pela recomendacdo da marca a terceiros. A
probabilidade de garantir um cliente leal € mais propicia de acontecer quando o mesmo
€ exposto a uma experiéncia sensorial global, ao invés de serem estimulados sentidos

especificos (Lashkova et al., 2020).

Num segundo momento, o estudo verifica que a experiéncia sensorial gera expectativas.
Ao ser sensorialmente estimulado, o consumidor aprende a valorizar aspetos que
anteriormente lhe passavam despercebidos e torna-se mais exigente comparando
outras marcas com a que lhe proporciona essa experiéncia. A marca torna-se, entao,
um padréo de referéncia. Como consequéncia o vinculo do consumidor com a marca

ver-se-a fortalecido (Lashkova et al., 2020).

Em suma, as vantagens do marketing sensorial séo as seguintes (Nadaniyova et al.,
2018; Upadhyaya, 2017):

¢ Facilita a criac@o de conexdes emocionais;
e Cria e evoca memorias;
e Estabelece associacdes relativas a marca;

¢ Contribui para a satisfacao e lealdade do consumidor;
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Ajuda no processo de diferenciacdo da concorréncia e reforco da posi¢cdo no
mercado;

Guia os profissionais de marketing no sentido de providenciarem experiéncias e
relacbes de qualidade, em comparacdo com estratégias de marketing
convencionais;

Cria sensacoes prazerosas;

Amplia o sentimento de familiaridade face a marca;

Gera interesse na partilha das experiéncias com outros consumidores;
Aumenta o nimero de clientes e, assim, as vendas;

Afeta a percecao da qualidade do produto;

Fortalece o valor de marca percebido pelos clientes;

Aumenta o reconhecimento da marca/brand awareness;

Potencia o brand recall;

Melhora a imagem da marca e enaltece a sua identidade.

Abordando outra perspetiva sugerida Lashkova et al. (2020), as experiéncias

sensoriais apresentam também desvantagens, como a possibilidade de

enfraquecimento da proépria lealdade que tém a capacidade de criar, quando se

verificam as seguintes situacdes:

O efeito surpresa inicial rapidamente desvanece e a rapida adaptagéo, que leva
a uma maior expectativa perante a marca, faz com que seja mais dificlil
surpreender o cliente no futuro se a mesma néo for criativa e disruptiva;

Por vezes, o design e atividades propostas séo idénticas a tantas outras lojas ou
marcas, levando o consumidor a evitar a interacao;

Se a marca optar por adicionar mais elementos sensoriais para evitar a rapida
adaptacao do cliente criando uma atmosfera demasiado complexa, pode piorar

a sua situacdo ao invés de a melhorar.

Ao formar e estabelecer uma experiéncia que apele aos sentidos é essencial ter em

atencao a carga sensorial implementada, de forma a evitar o excesso de informagéo e

a superestimulacdo sensorial que possa levar ao cansaco e afastamento do consumidor,

ao invés da atracdo e retencdo pretendidas, sendo esta uma desvantagem (Wideman
et al., 2018).

Para evitar fatores que comprometam as estratégias de marketing sensorial e o

potencial que lhe esta adjacente, a estimulacdo sensorial deve ser pensada e

controlada, podendo haver intervalos entre estratégias, no sentido de racionar essas
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experiéncias. Os profissionais de marketing devem programar as experiéncias
sensoriais com o objetivo de reduzir a saciedade que certos estimulos possam causar
e introduzir periodos de descanso para evitar o desgaste das proprias experiéncias e do

consumidor (Lashkova et al., 2020).

2.6. A experiéncia sensorial no ambiente digital

Atualmente, a criagdo de estratégias voltadas a experiéncia online deve conseguir
entregar contetdo de qualidade, personalizado e consistente, com dimensao emotiva e
cognitiva, de modo a proporcionar ao cliente uma experiéncia enriguecedora, que se
convertera em recompensas tanto no ambiente digital como no ambiente fisico (Parise
et al., 2016). De realcar que a implementacdo destas estratégias se revela, agora, mais
importante do que nunca pelo acentuar da migracdo dos consumidores para 0 e-
commerce derivada da pandemia Covid-19, que veio acelerar os processos de
digitalizacé@o a nivel nacional e internacional. Prova disso é o facto de o nivel de vendas
online, respetivo a 2020, corresponder ao nivel estimado de vendas online para 2024-
2026 (Koetsier, 2020). “O crescimento desses numeros é um sinal de que as
experiéncias de compra online se tornaram mais sofisticadas durante a pandemia,
tornando-se mais cativantes para os consumidores” (Adobe Communications Team,
2021).

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) “em 2021 mantém-se o
crescimento da proporcdo de utilizadores do comércio eletronico, mais 5,2 pontos
percentuais do que em 2020. A taxa de utilizagdo do comércio eletronico aumentou
principalmente no caso das mulheres, mais 8,8 pontos percentuais., observando-se em
2021 uma proporcdo significativamente superior (43,2%) a dos homens (37,4%)”
(Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2021). E no sentido de acompanhar esta
tendéncia que se torna relevante compreender o que o marketing sensorial, em contexto

digital, pode oferecer para melhorar a experiéncia online do consumidor.

Para apresentar aos consumidores uma experiéncia holistica ao nivel sensorial é
necessario providenciar estratégias experienciais, tanto ao nivel offline como online.
Para criar uma marca sensorialmente impactante € essencial envolver os clientes em

todos os pontos de contacto, fisicos ou digitais (Upadhyaya, 2017).

O digital acarreta desafios maiores no que respeita a esta matéria. A intangibilidade ou
a incapacidade do consumidor em imaginar qual serAd a sua experiéncia com
determinado produto continua a ser uma dificuldade para os marketers que trabalham

no digital. Estas limitagGes sensoriais no online, em que ndo existe a possibilidade de
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tocar ou observar o produto diretamente, diminuem o valor percebido das ofertas e,
muitas vezes, resultam em insatisfac6es com a experiéncia de compra e consequente

devolucgéo dos produtos (Heller et al., 2019).

Do mesmo modo, Wyner (2000) defende que a experiéncia online se diferencia
drasticamente da experiéncia offline. A internet oferece mais escolha e mais meios para
o consumidor exercer a sua influéncia. Os consumidores sd0 menos reativos e mais
pré-ativos, sabem o0 que querem e sdo autbnomos na procura. Sao indmeras as
vantagens, mas ha um ponto em que o digital ndo consegue ultrapassar o fisico: a
gualidade da experiéncia entregue através do contacto direto com o produto,
nomeadamente ao nivel do apoio prestado e ao nivel sensorial. Por esta razéo, o digital
providencia ao consumidor apenas uma parte da experiéncia total de consumo. Deste
modo, o autor defende que se torna imprescindivel para os marketers perceberem como
podem ultrapassar estas barreiras e reduzir a incerteza. Segundo o mesmo estudo,
solugBes advém da combinagéo das capacidades do online com as do offline para a
criacdo de experiéncias recompensadoras. Por exemplo, a oferta de uma pequena
amostra (como no caso de um creme ou perfume) funciona como a experiéncia sensorial
gue o consumidor necessita para avaliar o produto e efetivar a sua compra no digital,

sendo que esta juncdo eleva a probabilidade de lealdade a marca.

A criacdo de experiéncias de consumo online por intermédio de paginas web com um
design apelativo e estimulos visuais e verbais é critica no ambiente digital. Bleier et al.
(2019) conceptualiza a experiéncia online do consumidor como a resposta subjetiva,
multidimensional e psicologica relativa a apresentacdo online do produto, que
contempla, além das dimens@es cognitivas (informacéo) e afetivas (entretenimento),
dimensdes sociais (presenca social) e sensoriais (apelo as sensacdes) — figura 8. O
autor afirma que a qualidade da experiéncia depende, também, da possibilidade ou ndo
de mitigar a incerteza associada a compra online a ser efetuada. Tal vai variar consoante
a percecao do consumidor sobre o produto, ou seja, consoante o observa como um
produto facil de avaliar através da informacédo facultada (search product) ou se sdo
necessarias a proximidade e a experimentacao (experience product), para ter a certeza

de que é o produto certo a adquirir.
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Figura 8 - Experiéncia online do consumidor

Elementos de design Experiéncia online .
da webpage do consumidor Fatores que afetam a incerteza
Informagéo Tipo de produto Confianga na
Elementos Verbais: (cognitiva) (search/experience) marca

« Estilo linguistico;
* Detalhes descritivos do

produto; B Entretenimento
+ Politica de devolugdes. (afem)

— Compra do cliente

Elementos Visuais: Pl'esenq:g social
* Video do produto; (social)
* Tamanho da fotografia;
* Fotografia de lifestyle;
« Angulos com detalhes.

Apelo aos sentidos
(sensorial)

Fonte: Adaptado de Bleir et al. (2019).

A experiéncia sensorial no online é fundamentalmente limitada a estimulos visuais e
auditivos. Contudo, interfaces sensoriais como ecras tateis e outras solucdes virtuais
estdo a ganhar espaco na interacdo online dos consumidores. A previséo é de que, no
futuro, ambientes digitais se desenvolvam ao ponto de contemplarem mais sentidos e
se tornem idénticos aos ambientes fisicos. Com vista a esta aproximacao, tecnologias
digitais interativas, que permitem a manipulagéo de produtos nos ecras, nomeadamente
tecnologias de capacitacdo sensorial (sensory-enabling technologies ou SETSs) revelam-
se (teis para a criacdo de uma “webmosfera”, isto €, uma atmosfera online com um
design consciente e especifico, que visa a producao de efeitos positivos no consumidor.
A integracdo destas tecnologias no digital - como a realidade virtual (VR), a realidade
aumentada (AR) e até mesmo interfaces digitais relacionadas com sabores e aromas -
fard da experiéncia sensorial do consumidor online uma experiéncia mais envolvente,
imersiva, informativa e prazerosa no futuro, além de possibilitar uma maior diferenciacéo

no sobrelotado e concorrido mercado online (Petit et al., 2019).

A marca lkea, por exemplo, lancou uma aplicacdo de realidade aumentada com o

objetivo de facilitar a imaginacdo dos consumidores e a percecao visual de como vao
ficar os moveis nas suas casas. Deste modo, mesmo online, os consumidores
conseguem experimentar os produtos antes de os comprarem, ultrapassando a barreira

do digital relativa a experiéncia sensorial. Também os denominados provadores virtuais
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estdo a emergir. A marca Silhouette ja disponibiliza este mecanismo? que permite
experimentar varios modelos online. A H&M encontra-se a desenvolver, em parceria
com uma tecnoldgica, o protétipo do provador virtual cujo objetivo é facilitar a decisao
de compra, criar uma experiéncia de compra digital emocionante e analisar o impacto
desta solucdo no comportamento de compra do consumidor relativo as devolucdes
(Ortiz, 2021).

Para Kotler et al. (2021) a maior fragilidade do digital é a incapacidade de replicar o
toque humano, estando, por isso, em desenvolvimento peles artificiais com sensores e
robdtica avancada no sentido de ultrapassar estas limitacdes. Porém, para estes
autores, 0 que se encontra em causa nao é somente a recriacdo de sensacdes realistas
no digital mas, principalmente, conseguir interpretar as emocgdes que surgem a partir do
simples ato de tocar, reconhecendo que pode ser um caminho desafiante o de transmitir

e ensinar a leitura de emocdes subjetivas a robots.

No momento atual, em que algumas SETs sdo apenas protétipos, a questado principal
passa por permitir aos consumidores imaginar, através do que digital possibilita, as
propriedades sensoriais dos produtos, evitando que 0s mesmos sintam a necessidade
de tocar, cheirar ou interagir fisicamente com os produtos para validarem a sua decisao
de compra. Deste modo, € importante que informacdes sensoriais disponiveis e
acessiveis atualmente aos gestores de marca sejam introduzidas na atmosfera digital,
nomeadamente nos websites, para que os consumidores se sintam mais confiantes das

suas escolhas e, assim, a probabilidade de compra aumente.

O obijetivo da “webmosfera” é, essencialmente, o mesmo do que o da atmosfera relativa
a espacos fisicos, definida por Kotler (1973), citado em Eroglu et al. (2003), como o
projeto consciente relativo ao design do espaco, mais especificamente o design de
espacos de compra, no sentido de criar determinados efeitos no consumidor,

nomeadamente efeitos emocionais que aumentam a probabilidade de compra.

Para Constantinides (2004), a experiéncia digital adequada corresponde a combinacao
da funcionalidade online com as informacdes, emocdes, estimulos e produtos/servi¢cos
disponiveis. Deve ser considerada como um conceito dindmico e ndo estatico, que

abrange elementos como:

2 https://www.silhouette.com/pt/virtual-try-on
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“Pesquisar, navegar, encontrar, selecionar, comparar e avaliar informacdes bem
como interagir e fazer transac¢des online com a empresa. A percecéo total do cliente
virtual e as suas acdes sao influenciadas pelo design, acontecimentos, emocoes,
atmosfera e outros elementos experimentados durante a interagdo com um
determinado website, elementos destinados a induzir a boa vontade do cliente e

afetar o resultado final da interacao online” (Constantinides, 2004, p. 113).

Para Constantinides (2004), a qualidade da experiéncia online providenciada é
essencial, pois websites disfuncionais e pouco atrativos sdo uma ameaga, ndo so para
as aspiracdes e objetivos virtuais da organizacdo, como também para as atividades
offline. O principal meio de disponibilizagdo da experiéncia &€ o website corporativo, a
plataforma de interface entre a empresa/marca e 0s seus clientes online. Websites que
providenciam uma experiéncia superior vao além das expectativas e necessidades dos
clientes relativas aos produtos e providenciam apoio no decorrer de todo o processo de

compra.

De acordo com o mesmo estudo, a experiéncia online deve contemplar os seguintes
elementos: i) aspetos funcionais relacionados com a facilidade de navegacao, rapidez,
usabilidade e interatividade; ii) aspetos psicologicos: o website deve comunicar e
interagir com integridade e credibilidade para auxiliar os clientes que ndo estdo
familiarizados com os fornecedores ou marca, aumentando a sua confianca; iii) aspetos
relativos ao conteudo, divididos entre a estética do site (design e respetivos elementos,
gualidade da apresentacdo e atmosfera) e as variaveis do marketing-mix. Fatores
provenientes da estética sdo indicadores expressivos da qualidade da experiéncia
online e da credibilidade do fornecedor. Sdo fatores que pretendem comunicar a
atmosfera do website de forma a atrair consumidores online, ao incluir estimulos
positivos e marcantes que os motivem a parar, explorar e interagir com o website. Em
comparacdo com o ambiente fisico, o digital tem tempo limitado para cativar o
consumidor, que se encontra na pesquisa de produtos ou servi¢os, a permanecer com
a marca, neste caso com o site. Assim sendo, o design do website é, neste contexto,
um dos fatores mais importantes para comunicar a credibilidade da organizacéo, que se
demonstra crucial para efetivacdo da transacdo online. Os elementos de design que
mais contribuem para a experiéncia na web sdo o nome de dominio, as cores e o layout
do site (Constantinides, 2004).

Gorn et al. (2004) sugerem que cores diferentes tém efeitos distintos na percecao face

a rapidez de um website, pelos sentimentos que as mesmas despertam, como calma e
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descontracao, neste caso. Além disso, a rapidez percebida afeta também a avaliacédo

do site e a possibilidade de recomendar a visita a outras pessoas.

Um estudo de Cao et al. (2005), sobre as percecdes dos clientes, relativas a qualidade
de um website de e-commerce, destaca, do mesmo modo, o design do site, sugerindo
gue o mesmo deve ter uma dimenséo emocional providenciando o site de valor humano,
sendo esta uma dimensao que atrai e retém visitantes. Além disso, deve ter contetdo

de qualidade, principalmente na primeira pagina, para que seja atrativo.

Schlosser (2003) aborda a importancia da interacéo virtual com o produto, que ocorre
através da visdo em associagdo com a mente. Por meio desta interatividade digital com
um objeto surgem imagens mentais relativas a modalidades sensoriais especificas,
umas mais salientes do que outras, como o tato, paladar ou olfato, através de um outro
estimulo sensorial, neste caso, a visdo. Estas imagens, que despertam estimulos
sensoriais na imaginacdo dos consumidores, ocorrem mais facilmente em individuos
gque estdo familiarizados com a categoria de produtos em causa, permitindo o
surgimento de imagens e sensacdes aproximadas da realidade. A autora acrescenta
gue se a interacao virtual com o produto ocorrer no inicio do processo de pesquisa, é
mais provavel que os consumidores despendam menos tempo na procura de produtos

alternativos em marcas concorrentes e essa seja a sua escolha final.

Imagens 3D tém efeitos positivos superiores no estimulo visual, melhorando as
informacgfes sensoriais visuais sobre o produto, nomeadamente ao mostrar angulos
diferentes do mesmo e ao possibilitar 0 aumento e diminuicdo do zoom. Estas
informacdes disponibilizadas digitalmente ajudam o consumidor a criar imagens mentais
mais vividas relativas a experiéncia fisica com o produto (Choy & Taylor, 2014). A
representacao visual do produto no website foi considerada o terceiro mais importante
fator para voltar a comprar na marca, ou seja, se o produto realmente corresponder a
sua representacdo no online € mais provavel que o consumidor retorne ao site
(Reibstein, 2002).

Do mesmo modo, conteddo em video revela efeitos positivos. O video é mais
envolvente. Por exemplo, ter videos numa pagina web pode aumentar a taxa de
conversdo até 80% e € 50 vezes mais provavel que um website apareca na primeira
pagina do motor de busca Google se 0 mesmo disponibilizar videos. Isto deve-se ao
video ser um contetdo digital sensorialmente estimulante. Ao combinar estimulos
auditivos e visuais, os videos aumentam acentuadamente a atencado do publico em
comparacao com textos ou fotografias. Acrescenta-se a isto, o facto de desencadearem

emocOes através de uma boa narrativa, da musica ideal e de uma agradavel locugéo.
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Por fim, é altamente eficaz na promocao de interacdes e na partilha organica, ja que os

videos séo 12 vezes mais partilhados do que textos e fotografias juntos (Lopes, 2019).

Pode, entdo, confirmar-se que melhorar as qualidades da atmosfera do website
aumenta o nivel de prazer de consumo, sendo que este efeito € moderado pelo
envolvimento positivo do consumidor na experiéncia online. As emoc¢des que surgem
pelo envolvimento influenciam, por sua vez, as repostas do consumidor como a atitude,

satisfacdo e comportamento (Eroglu et al., 2003).

As vendas online dependem, atualmente, da capacidade dos gestores de marketing em
empregar com sucesso elementos de design que providenciem experiéncias eficazes
ao cliente, evitando-se a transmissdo apenas de informacdo e que entretenham,
contemplem interacdes humanas e aproximem ao maximo o consumidor das
experiéncias sensoriais do mundo offline, de forma a afetar positivamente as percecdes

relativas ao produto, & marca e as intencdes de compra (Bleir et al., 2019).

2.7. O contributo do online para a lealdade do consumidor

O website, enquanto elemento online e plataforma da marca, deve ser aproveitado para
reforcar a satisfacdo e lealdade a marca. As marcas ao concentrarem-se em criar
experiéncias digitais que fortalecam a tomada de decisdo de compra do consumidor,
podem contribuir para a lealdade online, mas também offline, se for o caso. Desta forma,
0 investimento e esfor¢cos no aprimoramento do website podem ter retornos positivos,
sendo, 0 mais relevante, a lealdade dos seus clientes com todas as vantagens que
advém da mesma. Além de que, estratégias online podem ajudar, de forma mais eficaz
do que estratégias relacionadas ao offline, na constru¢cdo de uma base de cliente leais.
Uma das formas mais eficazes de alcancar clientes leais passa por encorajar a repeticdo

de compras no website (Shankar et al., 2003).

Num estudo de Rocha et al (2015), que analisa topograficamente 0s conceitos de
lealdade e programas de fidelidade, séo apresentadas algumas definicdes, com énfase
atitudinal e comportamental, de lealdade no ambiente virtual, fazendo recurso a citagao

de diversos autores e que estao presentes na proxima tabela.
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Tabela 9 - Defini¢cGes apresentadas para a lealdade no online

Autores
citados por

Rocha et al. (2015)
p. 11

Definigao de lealdade relativa ao ambiente digital

Armstrong e Hagen
(1996)

Probabilidade de visitas repetidas por um mesmo individuo.

Johnson et al.
(2006)

Intengdo de fazer compras num mesmo site no futuro.

Huang (2008);
Rabanee et al. (2012)

Atitude favoravel do consumidor face ao negdcio virtual que resulta em
compras repetidas na marca.

Fonte: Elaboracgéo propria.

De acordo com Gouvéa et al. (2014), entre os aspetos apontados como mais relevantes

para se continuar a comprar online numa mesma marca, contribuindo para a lealdade

do consumidor, encontra-se, em primeiro lugar, a satisfacdo com a experiéncia de

compra anterior, em segundo lugar, a informacdo sobre os produtos e respetiva

representacdo no website, seguidos da reputacdo e confianca na loja. Ou seja, as

tentativas bem-sucedidas de compras anteriores funcionam como refor¢os positivos na

confiabilidade na marca e, como tal, na lealdade. S&do, também, mencionados no mesmo

estudo aspetos ligados a organizacdo do site, estilo, atmosfera, design visualmente

agradavel e visualizacdo adequada do conteudo do site.

52



inagPs

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

3. METODOLOGIA

Neste capitulo sao descritos os métodos e técnicas de recolha de dados aplicados na
presente investigacdo. A metodologia escolhida é descrita, a marca alvo de estudo é
apresentada, seguindo-se a justificagdo da escolha da marca tendo em conta o
enquadramento da investigacdo, sendo, ainda, explicado o procedimento relativo ao

estudo de caso, onde séo descritas as técnicas de recolha de dados aplicadas.

3.1. Metodologia aplicada

A abordagem metodolégica escolhida para uma pesquisa vai determinar a forma como
o fendbmeno irA ser observado e, consequentemente, os dados recolhidos e as
conclusdes elaboradas (Oliveira & Ferreira, 2014). Os métodos de pesquisa sdo
essenciais no alcance da resposta para o problema e objetivos definidos na fase inicial
da investigacdo. Desde a formulagé&o inicial do problema até a andlise dos resultados é
necessario relembrar que o propdsito do investigador é contribuir para a ampliacéo e
enriquecimento do conhecimento cientifico. As op¢Bes metodoldgicas sao, entdo, de
extrema importancia para um trabalho de investigacdo como a dissertacao de mestrado.
A metodologia escolhida contém um conjunto de principios que guiam o investigador no
decorrer da pesquisa e devera ter em conta a prépria natureza do problema em estudo
(Caixeiro, 2014).

Para a presente dissertacdo de mestrado optou-se pela abordagem qualitativa, por se
pretender estabelecer explicacdes para um dado fendmeno e nédo relacdes causais. A
escolha deveu-se, também, ao facto de a pesquisa qualitativa pretender compreender
e descadificar significados atribuidos pelos sujeitos/entrevistados a um conjunto de
fendmenos ou acdes (Oliveira & Ferreira, 2014). Ou seja, 0 propdsito da investigagéo
gualitativa é encontrar significados por via de narrativas verbais e observacodes, ao invés

de nameros (Bento, 2012).

Inversamente a abordagem quantitativa, que compartimenta e isola determinada
realidade, a metodologia qualitativa tem em conta todas as caracteristicas de um
fendmeno, assim como as suas interacgdes e interinfluéncias, procurando-se uma viséo
mais holistica do fendmeno em estudo. Caracteriza-se, também, por ser uma
abordagem interpretativa e subjetiva que beneficia a inducdo e a explicacdo do

fendmeno particular enquanto forma de compreender o geral (Oliveira & Ferreira, 2014).

Por este motivo, escolheu-se o estudo de caso enquanto método de pesquisa de

abordagem qualitativa. O estudo de caso considera-se, no contexto da presente
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investigacao, como sendo exploratério ja que visa compreender aspetos especificos de
uma teoria ampla (Oliveira & Ferreira, 2014). Assim sendo, é possivel afirmar que o
presente estudo se desenvolve através de uma pesquisa exploratéria de abordagem

qualitativa.

3.2. Estudo de caso

O estudo de caso € um método que se dedica ao estudo de um caso particularistico, ou
seja, aplica-se a investigacdo ao estudo de uma situacdo considerada um caso de
especial interesse para o0 tema, contribuindo através de um caso Unico para a
compreensdo global de determinado fenémeno em estudo. Por norma, aplica-se a
investigacdo cujo problema questiona o “como” ou o “porqué” de determinado
fendmeno, enquadrando-se no problema inicialmente definido. Este método permite o
estudo aprofundado de uma entidade claramente definida, sendo que o seu caracter de
investigacdo em profundidade acarreta, com frequéncia, o uso de varias técnicas de

recolha de dados (Oliveira & Ferreira, 2014).

No desenvolvimento do estudo de caso deve existir a preocupacao em compreender o
gue o caso especifico representa e sugere em relagdo ao fenomeno total. A revisdo
bibliografica é extremamente Util para esta compreensao podendo expor casos idénticos
enquanto exemplos para comparacdo e contribuindo para o entendimento global do
tema. O estudo de caso €, frequentemente, utilizado em pesquisas exploratérias.
Revela-se Util na exploracdo de novos comportamentos e descobertas inovadoras,
nomeadamente porque a constru¢cdo de novas teorias € uma das suas fungbes. As
desvantagens existem e recaem, maioritariamente, na dificuldade em proceder a

generalizacdo dos resultados obtidos (Ventura, 2007).

O estudo de caso, tal como outras estratégias de pesquisa, representa uma forma de
investigar um problema seguindo procedimentos que devem ser especificados. O
estudo de caso pode servir um propdésito revelador através de um caso ou teoria ndo
investigados no passado. Para isso, o tema escolhido deve suportar a qualidade do
estudo de caso conferindo o mesmo de contributos relevantes e inovadores para a area

em que o mesmo se desenvolve (Yin, 2001).

Com base no tema escolhido para a dissertacdo em desenvolvimento verificou-se que
a particularizacdo da investigacdo a um caso especifico seria uma vantagem,

nomeadamente pelas caracteristicas especiais que o caso escolhido demonstra.
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3.3. A marca Claus Porto

A inicialmente chamada Claus & Schweder nasce em 1887, na cidade do Porto, fundada
por dois empreendedores alemaes, sendo a primeira fabrica portuguesa de sabonetes
e perfumes. Em 1900, a ainda Claus e Schweder, ganha a medalha de ouro na
Exposicdo Universal de Paris, vindo a ganhar, em 1904, outra medalha de ouro na
Exposicdo Universal de Saint Louis, nos Estados Unidos. No ano de 1925 a Ach .Brito
adquire a Claus & Shweder, atual Claus Porto. Os produtos de homem da Claus Porto
passam a ser comercializados por via da cole¢cdo Musgo Real, criada em 1936. A partir
de 1953 a Ach. Brito cria a prépria producdo gréfica, contando com um estudio de
litografia e impressédo possibilitando, deste modo, a reproducdo em grande escala de
etiquetas e rotulos feitos a méo. Esta oficina grafica, dotada de tecnologia avangada,
passa a produzir, mais tarde, para outras grandes empresas como a Real Companhia
Velha, Burmester, Tabaqueira, Sandman e Porto Calem. Em 1993, os produtos da Claus
Porto sdo introduzidos no mercado de luxo dos Estados Unidos, Canada e Inglaterra.
Ja em 1994 é redefinida a estratégia da empresa e procede-se ao reposicionamento da
Ach. Brito e da Claus Porto. Em 2002, a Ach. Brito intensifica a aposta na
internacionalizacdo da Claus Porto e refor¢a o seu posicionamento no mercado de bens
de luxo. O langamento de novos produtos, como velas, difusores, cremes de méos e
coldnias, da-se em 2012. Em 2016, a Claus Porto procede a um processo de rebranding,
alterando a sua identidade visual, mantendo sempre o respeito pela tradi¢do, historia e

patrimoénio da marca (Claus Porto, s.d.a).

Marca de arte e oficio, a Claus Porto mantém a filosofia de fabrico artesanal com
influéncia artistica acentuada. A experiéncia criada pelos seus perfumes e cosméticos
provém da criacdo de fragancias inspiradas nos lugares que lhe sdo mais queridos e
nos aromas e paisagens da sua origem, o Porto e Portugal. A sua autenticidade permite
continuar a evoluir, sem nunca esquecer as tradicdes artesanais. Embora com décadas
de aperfeicoamento, a producéo continua a respeitar as técnicas e métodos tradicionais.
Todo o processo produtivo apresenta um rigoroso controlo de qualidade, desde a
selegdo de ingredientes ao embalamento. Cada sabonete € embalado & mao, em papel
ilustrado, inspirado nos arquivos graficos centenarios da Claus Porto e lacrado, também
amao, sendo, por fim, apresentado ao consumidor como uma obra de arte. Em Portugal,
a marca conta com duas lojas em Lisboa e uma no Porto. Todas as lojas encontram-se
em edificios com histdria: uma antiga farmacia, a anterior livraria Alillaud & Lellos e uma
casa tipica burguesa do Porto do séc. XIX. Todos os edificios foram recuperados com

vista a respeitar a sua esséncia arquitetonica e a conservar a sua memaoria.
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3.4. Justificacdo da escolha da marca

Atualmente, destacar uma marca das restantes vai além de conferir uma qualidade
superior ao nivel do produto. Os consumidores sdo mais exigentes e procuram marcas
diferenciadoras, que construam espaco na sua mente e que, regularmente, comprovem
ser merecedoras desse destaque. Marcas que proporcionam experiéncias de qualidade
dificilmente replicaveis sdo valorizadas pelo seu esforco cativando com maior

intensidade a aten¢do do consumidor e promovendo a sua permanéncia com a marca.

A escolha da marca Claus Porto deve-se ao facto de ser uma marca nascida em
Portugal e com producdo portuguesa, conhecida nacional e internacionalmente mas,
sobretudo, por apresentar caracteristicas que, na Otica da presente dissertacado,
merecem ser investigadas. A Claus Porto é uma marca que demonstra particular
atencéo a pormenores estéticos e simbolicos que outras marcas descuram, ndo s6 no

gue se refere aos produtos e embalagens, como as lojas, edificios e decoragao.

A criatividade artistica e o foco na experiéncia, nomeadamente sensorial, sdo outras das
suas caracteristicas. Recentemente, foi a vencedora da categoria “Ameneties we want
more of” pela Travel Top 50 Awards da Monocle, que destacou a marca pelo seu design
e aroma (Marketeer, 2019). As suas lojas vao além da “simples” venda de produtos e
contam com espacgos museoldgicos, onde elementos iconicos da marca sdo expostos
aos consumidores. E, também, disponibilizado no interior das lojas o servico de
barbearia tradicional de luxo, denominado Musgo Real Hot Towel Shave, que representa
uma forma inovadora dos consumidores experimentarem os produtos da cole¢gdo Musgo
Real. No Porto, a loja em que a presente dissertacdo se foca € conhecida como Flagship
Store, por se dedicar a experiéncia do consumidor e ser um ponto de visita e de
referéncia para os que apreciam a marca e para 0s que visitam a cidade. E, por isso,
um local em que séo providenciadas experiéncias Unicas através da propria atmosfera
da loja, que transmite a esséncia da marca, assim como da possibilidade de participacao

em workshops, mais precisamente trés: “A mini fabrica de sabonetes”, “Laboratério de

aromas” e “Tipografia tradicional” (Claus Porto, s.d.b).

Por estes motivos, a marca revela-se um caso de especial interesse que retine multiplos
aspetos relevantes para o tema e objetivos da dissertacdo, tendo sido a escolha da

investigacao.
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3.5. Procedimento do estudo de caso

Através do estudo de caso, o investigador aborda diretamente o objeto em estudo,
reunindo informacdes o0 mais pormenorizadas possivel com vista a abranger todos os
aspetos da realidade em estudo recorrendo, para isso, a técnicas mdultiplas como a

analise documental, a entrevista ou a observacgédo direta (Caixeiro, 2014).

A presente investigacdo optou por aplicar enquanto técnicas de recolha de dados o
inquérito por entrevista, mais especificamente dois inquéritos por entrevista dirigidos a
duas profissionais de marketing da Claus Porto, e a observacéo direta a Flagship Store

da Claus Porto.

A primeira entrevista contou com a disponibilidade da Public Relations & Education
Manager da Claus Porto, enquanto especialista na estratégia do produto e da marca. Ja
a segunda entrevista foi direcionada a Head of Global Marketing da Claus Porto e teve
como foco a estratégia digital preconizada pela marca. Ambas as entrevistas ocorreram
no dia 5 de Janeiro de 2021, através da plataforma digital Microsoft Teams e tiveram a

duracéo, aproximadamente, de uma hora cada.

Optou-se por entrevistas do tipo semiestruturadas, conduzidas por um guido pré-
estabelecido, dividido em secc¢Bes especificas. A cada seccdo correspondem temas
como questdes gerais sobre a marca, o marketing experiencial, 0 marketing sensorial,
a conexdo emocional com a marca, a experiéncia sensorial no digital e a lealdade a
marca. As perguntas redigidas foram pensadas e formuladas com o intuito de testar o
modelo conceptual proposto e de responder ao problema e objetivos inicialmente
definidos. Recorreu-se a revisao de literatura para formular a globalidade das perguntas
presentes nos guides, em alguns dos casos citando alega¢des de autores especialistas
na matéria em analise, enquadrando, deste modo, o que se pretende saber com
determinadas perguntas. Para uma correta preparacdo e execucdo dos guibes das
entrevistas, foi efetuada uma pesquisa e andlise as plataformas digitais da marca,
nomeadamente ao website, recolhendo-se as informacgdes necessérias para um
conhecimento mais profundo sobre a marca Claus Porto, enriquecendo a qualidade dos

guibes e das proprias entrevistas.

De notar que as entrevistadas deram o consentimento para a gravacao de ambas as
entrevistas, assim como para a colocacdo das transcricbes no documento, mais

precisamente, nos Apéndices 1 e 2, juntamente com os guides.

A observacao direta ocorreu no dia 10 de Janeiro de 2022 e teve como objetivo

complementar os dados recolhidos através das entrevistas. A observacgéao direta permite
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ao investigador fazer uso dos seus sentidos para reter e registar a realidade observada.
A observagdo direta a Flagship Store € considerada como simples, j& que os
acontecimentos observados aconteceram naturalmente, ndo tendo sido provocados ou

condicionados pelo investigador (Oliveira & Ferreira, 2014).

A grelha de observacéo foi construida com o propdsito do investigador se colocar na
pele do consumidor de modo a observar o impacto das estratégias de marketing
sensorial implementadas pela marca na experiéncia proporcionada ao consumidor em
loja. Assim, aplicou-se a escala heddnica relativa as atitudes do consumidor da autoria
de Batra e Athola (1991), citada por Bearden e Netemeyer (1999), com vista a uma
avaliacdo sensorial da loja e dos produtos. A escolha desta escala deve-se ao facto de
atitudes hedonicas estarem relacionadas com a gratificacdo afetiva derivada de
atributos sensoriais da marca e dos respetivos produtos. As atitudes séo, por isso,
dependentes da experiéncia e do nivel de prazer que cada consumidor obtém por meio
de determinada marca (Bearden & Netemeyer, 1999). S&o analisadas na observacao
direta simples variaveis correspondentes aos atributos sensoriais, neste caso
expressdes sensoriais referentes a quatro estimulos sensoriais: a viséo, o olfato, o tato

e a audicao. Aplica-se a escala heddnica “desagradavel-agradavel”’ para a andlise.
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4. QUESTOES DE INVESTIGACAO E MODELO CONCEPTUAL

4.1. Modelo conceptual

O modelo de analise ou modelo conceptual “representa de forma légica e integrada as
partes que compfe a resposta ao problema” (Oliveira & Ferreira, 2014, p.80). No
desenho do modelo conceptual revela-se importante identificar as componentes do
modelo, sejam conceitos ou varidveis. As variaveis sdo caracteristicas observaveis num
objeto ou individuo, podendo adotar diferentes valores ou ser expressas em categorias
(Oliveira & Ferreira, 2014).

Com base na revisdo de literatura efetuada, foi elaborado um modelo conceptual —
adaptado da investigacdo do autor Silva (2011) - que apresenta as principais
caracteristicas que os conceitos de marketing sensorial, experiéncia e conexao
emocional devem conter com a finalidade de alcancar a lealdade do consumidor. O
modelo foi desenhado com recurso as informacdes recolhidas nos varios artigos e
estudos analisados previamente e € proposto com a finalidade de servir de apoio a

formulacéo das questbes de pesquisa.
A figura 9 apresenta trés grandes grupos:

= O marketing sensorial;
= A experiéncia,

= A conexdo emocional.

De acordo com o modelo conceptual desenhado, estes trés grandes grupos, motivados
por estratégias que visam a otimizacao da experiéncia e conexdao emocional por via do
marketing sensorial, contribuem simultaneamente para a conquista da lealdade do
consumidor. Nas interse¢cdes entre 0s grupos sdo apresentadas caracteristicas

decorrentes da convergéncia dos conceitos.

Pertencendo este modelo conceptual a uma dissertacdo de mestrado de abordagem
gualitativa, verifica-se uma inter-relacéo entre as caracteristicas/variaveis apresentadas,
diferentemente do que acontece no caso da abordagem quantitativa, em que existe uma

relacédo de causa-efeito (Oliveira & Ferreira, 2014).
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Figura 9 - Modelo conceptual proposto
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Fonte: Adaptado de Silva (2011).

Seguidamente, descrevem-se as caracteristicas do modelo conceptual detalhadamente,

recorrendo a revisao de literatura elaborada.

1. A experiéncia é definida como o conjunto de sentimentos, cognigdes,
sensacgdes e respostas comportamentais provocadas por estimulos associados
a marca que tém origem nos ambientes, na comunicagdo, no design, na
identidade e no packaging da marca (Brakus et al., 2009; Zarantonello & Schmitt,

2010). A experiéncia deve ser:

Memoravel — a experiéncia deve envolver os consumidores de forma a criar um

acontecimento memoravel (Pine & Gilmore, 1998).

Multissensorial — a experiéncia multissensorial permite que seja entregue ao
consumidor uma experiéncia holistica mais profunda e envolvente, dado que um sentido
pode ser realcado por outro sentido ou conjunto de sentidos (Rupini & Nandagopal,
2015). Conseguir alcancar um cliente leal € mais provavel de acontecer se 0 mesmo for
exposto a uma experiéncia sensorial global e ndo a um estimulo especifico (Lashkova
et al., 2020).
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Prazerosa — uma realizacdo prazerosa obtida, neste caso por via da experiéncia,
impulsiona uma atitude relativa intensamente positiva em relagcdo a marca (Oliver,
1999). Além de que, segundo Oliver (1997), citado por Oliver (1999), o prazer influencia

a sensacao de satisfacdo obtida pelo consumidor.

Online e offline — de forma a providenciar os consumidores com uma experiéncia
verdadeiramente holistica ao nivel sensorial € importante que a experiéncia envolva 0s
clientes em todos os pontos de contacto, sejam fisicos ou digitais (Upadhyaya, 2017).
Experiéncias online devem ser implementadas com o objetivo de reforgar a satisfagéo
e lealdade a marca. As experiéncias digitais de qualidade contribuem tanto para a

lealdade no online como no offline (Shankar et al., 2003).
e Asvaridveis na intersecdo da experiéncia com o marketing sensorial:

Percecdes e associacfes — as associacdes revelam o conhecimento do consumidor
sobre a marca. Por sua vez, as percecdes sao refletidas pelas associagbes presentes
na memdria do consumidor. Diferentes estimulos provenientes de uma experiéncia
sensorial resultam na construcdo de associacbes e no surgimento de multiplas
percecBes que facilitam a tomada de decisdo de compra (Spence et al., 2014). As
associag0Oes estabelecidas pelo consumidor, com base na experiéncia obtida, impactam
as suas percecdes e sentimentos sobre a marca e afetam a sua lealdade a mesma
(Brakus et al., 2009; Park et al., 2006; Zarantonello & Schmitt, 2010). Revela-se, deste
modo, a necessidade de ativar estimulos sensoriais que se adequem as preferéncias
dos consumidores, de modo a influenciar positivamente as suas associacdes e

percecdes perante a marca (Haase et al., 2018).

2. O marketing sensorial é descrito como responsavel por fornecer estimulos que
sdo associados em exclusivo a uma marca tornando-a Unica (Brand Sense,
2006). Permite, ainda, enriquecer a experiéncia total do cliente conectando-o

com a marca (Krishna et al., 2017). Deve apresentar como caracteristicas:

Identidade — estratégias de marketing sensorial, quando implementadas corretamente,
devem criar uma identidade distinta e destacada na mente dos consumidores em
relacdo a outras marcas (Brand Sense, 2006; Hulten, 2011; Rupini & Nandagopal,
2015). As expressdes sensoriais tornam possivel identificar a identidade de uma marca,
ao deixarem na mente do consumidor a impresséo digital correspondente a mesma
(Hulten, 2011). O objetivo principal de uma marca sensorial € ativar um conjunto de
estimulos que apenas possam ser associadas a ela, tornando-a Unica e contribuindo

para a criagdo de lealdade a longo prazo (Brand Sense, 2006).
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Diferenciacao — Para Schmitt (1999), a importancia do marketing sensorial vai além da
criacdo de identidade, sendo uma estratégia robusta para diferenciar o produto interna
e externamente, mesmo no caso de uma marca com pouca identidade, acrescentando

valor & marca e motivando o consumidor a concretizar a compra.

Elementos e expressdes sensoriais — 0s elementos sensoriais de identidade séo
referidos por Schmit (1999) e incluem edificios, escritérios, uniformes da marca,
publicidade, entre outros elementos que entram no ambito das expressbes sensoriais.
As expressdes sensoriais sdo compostas pelas cores, forma, iluminacéo, tipografia,
grafismos, design e packaging no caso da visdo; materiais, superficies, formas e peso
no caso de sensacdes palpaveis; intensidade, aromas e fragancias no que se refere ao
olfato; identidade sonora e musica ambiente no caso das sensac¢fes sonoras (Hulten,
2011).

Estimulos - visuais, olfativos, auditivos, gustativos e tateis - sdo responsaveis pela
transmissdo de expressdes sensoriais e sensacfes (Hulten, 2011). Os estimulos
sensoriais promovem sentimentos de prazer que, por sua vez, resultam na satisfacédo
perante a marca e reforcam a lealdade comportamental do consumidor e, também, a
lealdade emocional se a satisfacéo for continua (Lashkova et al., 2020). Os estimulos

fornecem experiéncias, sendo estas providenciadas pela marca (Schmitt, 1999).

Correspondéncia de expectativas — as expectativas do consumidor relativas ao
produto devem corresponder ou superar a sua percecao inicial, criada por expressoes
sensoriais, para que o valor da marca aumente e ndo o contrario (Nadaniyova et al.,
2018).

e Asvariaveis na intersecado do marketing sensorial com a conexdo emocional:

Valor da marca — Todas as estratégias, incluindo as de marketing sensorial, tém
impacto direto no valor da marca, afetando em maior escala os consumidores
emocionalmente conectados a mesma (Aaker, 1996). O objetivo do marketing sensorial
passa por acrescentar valor aos produtos e a marca, envolvendo emocionalmente o
consumidor de forma a motiva-lo a efetuar a compra (Schmitt, 1999). O valor da marca
€ suportado pela lealdade dos consumidores e vice-versa, sendo um ciclo que deve ser
positivamente sustentado (Hosmer, 1998). A lealdade de longo prazo do consumidor
provém de uma experiéncia emocional positiva e de um alto valor percebido da marca
(Mascarenhas et al., 2006).

3. Aconexdo emocional representa a vontade do cliente em manter uma relagéo

com a marca e influencia o comportamento de compra do mesmo (Lee &
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Workman, 2014; Park et al., 2006; Thomson et al., 2005). A implementacéo de
estimulos sensoriais apresenta como consequéncia o vinculo emocional com a
marca (Kim & Sullivan, 2019; Malar et al., 2011). A conexao emocional tem por

base:

Auto congruéncia — a identificacdo pessoal, ou correspondéncia do perfil e valores do
consumidor com a personalidade da marca, influencia positivamente o surgimento de

uma conexao emocional entre ambos (Malar et al., 2011).

Produto heddnico/ simbdlico — Se para Grisaffe e Nguyen (2011); Khan et al. (2016);
Park et al. (2006), tanto produtos funcionais, como hedénicos, tém impacto no vinculo
emocional a marca, Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmam que, ao contrario do
hedonico, o produto utilithrio ndo apresenta influéncia no vinculo emocional a marca.
Neste modelo conceptual é suportada esta perspetiva, dado que o autor justifica a
posicao, afirmando que a auto congruéncia apresenta impactos superiores em produtos

heddnicos e simbdlicos, em comparacao a produtos utilitarios.

Sentimentos/emocdes — as conexdes mais fortes surgem de emocdes e sentimentos
(Peppers & Rogers, 2017). Sentimentos primarios surgem quando o consumidor é
exposto a experiéncias sensoriais (Dick & Basu, 1994). As emocdes, provocadas por
estimulos, afetam o comportamento e a sua incitagdo tem como objetivo comunicar com
o consumidor de forma diferenciadora, obtendo vantagens competitivas (Jamwal &
Soodan, 2014; Rodrigues & Oliveira 2013).

Sensacdes — as sensacdes sdo descritas como correspondentes as emocdes e
sentimentos e sdo as responsaveis por relacionar os cinco sentidos com a mente
humana (Hulten, 2011).

Relacdo duradoura — Quanto mais longa € a relacdo construida entre marca e
consumidor, baseada em emocgdes e sentimentos, mais forte € a conexdo emocional,

havendo um sentimento de lealdade perante a marca (Peppers & Rogers, 2017).
e Asvariaveis na interse¢do da conexao emocional com a experiéncia:

Preco premium — as sensacdes, sentimentos e emocdes que surgem através da
experiéncia fazem com que o consumidor se sinta disposto a pagar um preco premium,
ao contrario do que aconteceria com uma marca que nao lhe proporcionasse um
momento memoravel e diferenciador (Pine & Gilmore, 1998). A conexdo emocional leva
0 consumidor a investir mais — preco premium - na marca desenvolvendo um

compromisso maior, ou seja, a lealdade (Lee & Workman, 2014; Thomson et al., 2005).
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e O conceito de lealdade é definido, por Dick & Basu (1994), como a compra
repetida (abordagem comportamental) juntamente com a for¢a da atitude relativa
do consumidor face a marca (abordagem atitudinal). Seguem-se as variaveis que

Ihe séo associadas na interse¢éo entre todos 0s grupos:

Satisfacdo — contribui para a ligacdo emocional a marca, pois um cliente insatisfeito
dificilmente se vincula emocionalmente (Thomson et al., 2005). A experiéncia, pelo
prazer que deve providenciar e pelas associacfes que sado estabelecidas pelo
consumidor ap0s a mesma, afeta a satisfacdo e a lealdade a marca (Brakus et al., 2009;
Zarantonello & Schmitt, 2010). A satisfacdo é responsavel por medir o nivel de
superacdo das expectativas do cliente, sendo uma condicdo necesséaria, mas néo

suficiente para a lealdade (Shoemaker & Lewis, 1999).

Comportamento de compra — 0s estimulos sensoriais influenciam a experiéncia e,
como tal, o valor da marca, além das variaveis que surgem desta influéncia, neste caso
0 comportamento de compra (Moreira et al., 2017). O consumidor ao obter experiéncias
positivas cria continuamente um vinculo emocional com a marca, comprando
repetidamente na mesma e elevando a probabilidade de lhe ser leal (Kim & Sullivan,
2019; Malar et al., 2011; Park et al., 2006). Por outras palavras, o comportamento de
compra pode ser determinado ou previsto com base no vinculo emocional existente

derivado de mdltiplas experiéncias satisfatorias (Park et al., 2010).

Atitude relativa — se o comportamento € motivado pelo vinculo emocional a marca, sdo
as atitudes relativas positivas face a marca que aumentam a possibilidade de conexao
emocional (Thomson et al., 2005). A diferenciacdo de uma marca face as restantes
(neste caso por via de experiéncias sensoriais), resulta numa atitude relativa maior e,

por isso, contribui para a lealdade (Dick & Basu, 1994).

4.2. Questdes de investigacéao

As questdes de investigacdo procuram explicagfes para o porqué de determinado
fendmeno. Definidos o problema e objetivos da investigacdo, elaborada a revisao de
literatura e desenhado o modelo conceptual previamente proposto, procedeu-se a

elaboracdo das seguintes questdes de investigacao:

Q1: De que forma a marca Claus Porto procura disponibilizar uma experiéncia

diferenciadora, prazerosa e memoravel que aproxime o consumidor a marca?

Q2: Quais sao estratégias de marketing sensorial implementadas pela marca?
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Q3: Quais sao os objetivos da marca ao providenciar experiéncias sensoriais aos

seus consumidores?

Q4: De que forma as diferentes sensagdes obtidas por via de estimulos sensoriais
especificos tém a capacidade de conectar longa e emocionalmente o consumidor

com a marca?

Q5: Como é que experiéncias sensoriais podem favorecer a disposi¢cdo do

consumidor em pagar um prego premium?

Q6: De que forma estratégias de marketing sensorial influenciam a lealdade do

consumidor a marca?

Q7: Quais séo os estimulos e expressdes sensoriais mais relevantes para o alcance

da lealdade do consumidor?

Q8: Em que medida a probabilidade de obter um cliente leal aumenta se a
experiéncia for multissensorial, ou seja, apelar a um conjunto de sentidos em vez de

apelar a um Gnico contribui de forma mais eficaz para a conquista de lealdade?

Q9: De que modo os estimulos provenientes do offline podem, dentro do possivel,
ser transpostos para o online no sentido de providenciar os consumidores com uma

experiéncia sensorial completa?

Q10: De que forma uma atmosfera online sensorialmente atrativa contribui para o

refor¢o da lealdade do consumidor a marca?
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No presente capitulo apresenta-se a informacéo recolhida através dos métodos e
técnicas previamente definidos, procedendo-se a analise dos resultados relativos as
entrevistas efetuadas a Public Relations & Education Manager (entrevistada 1) e a Head

of Global Marketing da Claus Porto (entrevistada 2).

A finalidade da andlise e discusséo dos resultados passa por testar a potencial solucao
(modelo conceptual), avancada como proposta para a resolugdo do problema definido
inicialmente pela pesquisa (Oliveira & Ferreira, 2014). Para isso, proceder-se-a a analise
de contelido, no caso das entrevistas. O objetivo da analise de contetdo € compreender,
de forma critica e rigorosa, comunicac¢des, informacdes e testemunhos que apresentam
significados explicitos ou ocultos, dada a profundidade e complexidade dos dados
recolhidos (Chizzotti, 2006).

Procura-se, com a presente andlise, responder as questdes de investigacao elaboradas
no capitulo anterior e iniciar a discusséo dos resultados com base na comparacdo dos
mesmos com estudos ja efetuados e presentes na revisao de literatura. A analise de
dados, referente as entrevistas, sera organizada em correspondéncia a ordem pela qual
as questdes de investigacdo foram apresentas anteriormente. Ambas as entrevistas

forma realizadas via Microsoft Teams.

De relembrar que, as duas entrevistas tiveram propdsitos distintos, sendo que as
perguntas e respetivos guides se distinguem consoante 0s objetivos de cada entrevista,
havendo questfes respondidas unicamente por uma das entrevistadas. Os guides das
entrevistas, respetivas respostas e propdsitos encontram-se nos Apéndices 1 e 2, para

consulta.

A analise e discussao dos dados, obtidos por via das entrevistas, serdo aprofundadas
através da andlise dos dados recolhidos por via da observacao direta da Flagship Store

da Claus Porto. A grelha de observacgéo encontra-se no Apéndice 3.

5.1. Analise de conteudo das entrevistas

Q1: De que forma a marca Claus Porto procura disponibilizar uma experiéncia

diferenciadora, prazerosa e memoravel que aproxime o consumidor a marca?

As entrevistadas 1 e 2 indicam a Flagship Store da Claus Porto como o ponto de
contacto mais relevante para proporcionar uma experiéncia memordavel, diferenciadora

e prazerosa gque envolva o consumidor com a marca. A entrevistada 1 descreve que a
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loja do Porto foi pensada com trés objetivos: vender, educar e partilhar. Explica que,
segundo protocolo de atendimento, todos os que entram na loja sdo encarados como

convidados e que o propésito é apresentar-lhes a casa, sendo que, com esta

experiéncia € mais provavel que existam compras.

El: “Recebo as pessoas em minha casa, apresento-lhes o espaco e faco com que
elas se sintam tdo bem que, no final do dia, € mais provavel que comprem e se nao
comprarem, com certeza, vao lembrar-se do momento que la passaram. Uma casa

que, por sinal, € muito bonita e diferente das outras.”

A literatura revela-se correspondente a resposta ja que Pine e Gilmore (1998), na
analise que efetuam relativa & economia das experiéncias, definem o comprador como
um convidado que deve ser entretido e as experiéncias como um acontecimento
memoravel responsavel pelo envolvimento pessoal do convidado/consumidor com a

marca.

A entrevistada 1 explicou que Flagship Store que conta trés pisos, cada um com uma
experiéncia diferente: o primeiro com a loja em si, 0 segundo com o museu da marca e
0 terceiro andar com um piso inteiramente dedicado a workshops organizados pela
marca. Explicou, ainda, que o museu relata a histéria da marca desde 1887, resultando
numa resposta afetiva para quem o visita. Ja sobre os workshops disse servirem para
partilhar as experiéncias do que sabem fazer de melhor com os clientes e parceiros.
Todos os workshops fazem-se de experiéncias sensoriais: 0 Laboratério de Aromas,
cujo objetivo € construir um perfume e compreender as piramides olfativas que o
constituem e a Mini Fabrica de Sabonetes, onde os convidados elaboram manualmente
0s seus proprios sabonetes, existindo uma sensagéo muito positiva no decorrer dessa
experiéncia. Outra experiéncia, proporcionada na loja do Porto, € a Hot Towel Shave.
Um servico oferecido numa compra, em gue o cliente disfruta de fazer a barba como se

fazia antigamente, experimentando os produtos da marca.

E1l: “No final do dia tentamos, em varios momentos, que a passagem pela loja seja

especial . . . . tudo isto sdo situagdes que criam uma experiéncia unica.”

Esta descricdo da experiéncia, proporcionada pela marca, vai de encontro ao defendido
por Schmitt (1999), que defende que o foco do marketing experiencial estd no
consumidor, mais especificamente em proporcionar-lhe uma experiéncia sensorial,
emotiva, cognitiva, comportamental e relacional, que se sobrep6e a funcionalidade dos
produtos e apela a uma experiéncia hibrida, sendo que quanto mais dimensdes forem

estimuladas mais intensa serd a experiéncia. Da mesma forma, a variedade de
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estimulos apelados reverter-se-4 em diferentes emoc¢des e numa experiéncia mais
prazerosa e, por isso, com mais probabilidade de ser repetida. Travis (2000) escreve
gue as marcas que vendem mais sdo as que geram mais emoc¢des e que propiciam uma
experiéncia Unica ao consumidor. Para Mascarenhas et al. (2006), a interatividade € a
base da experiéncia total do consumidor, neste caso, presente em varias dimensfes da

experiéncia da Claus Porto, com destaque nos workshops.
Q2: Quais sao estratégias de marketing sensorial implementadas pela marca?

A entrevistada 1 mencionou o som, explicando que existe uma soundtrack criada
unicamente para a marca, consoante a época e estacdes do ano. A visdo, que afirma
ser muito importante, sublinhando a multiplicidade de cores que a marca tem e o facto
de os clientes a identificarem como sendo muito colorida. A viséo revela-se um sentido
relevante para a marca ao ponto de, segundo a entrevistada, existir “uma pessoa
totalmente responsavel pelo visual merchandising da marca e pela forma como as

nossas cores e colegdes comunicam”.

Encontramos na literatura dados que indicam que a cor, enquanto expressao sensorial
do estimulo visual, comunica personalidade, enaltece a identidade da marca, atrai
clientes, contribui para o brand recall, influencia comportamentos e percecdes, cria
diferentes emocgdes, além de que 90% das avaliagbes imediatas sobre produtos
decorrem da sua cor (Hulten et al., 2009; Jura, 2020). Sobre estimulos sonoros, a
literatura defende que criar uma identidade sonora € importante para a marca realcar a

sua personalidade e imagem (Hulten, 2011; Hulten et al., 2009).

A entrevistada 1 mencionou, ainda, o apelo ao tato, referindo que existem produtos com
determinadas texturas “que estao identificados especificamente como os produtos que
o cliente tem mesmo de tocar ou deveria tocar num mundo normal sem a pandemia”,
como as velas, em porcelana biscuit com o padréo diamante, o sabonete, pensado para
se sentir o corddo de algodao e a forma como este se adapta a mao, as caixas de papel,
com textura saffiano e o logétipo dourado em alto relevo. Além de que permitem a
lavagem as méos, para que o cliente sinta e experimente os sabonetes liquidos da
marca. Sobre este facto a revisdo de literatura especifica que as marcas que permitem
gue os clientes toquem nos produtos estéo a influenciar positivamente as suas intengdes

de compra (Ritmala, 2019).

Por fim, referiu o olfato, explicando que raramente pulverizam a loja, a ndo ser que
gueiram promover uma fragrancia nova, caso contrario, 0 aroma agradavel que se sente

€ unicamente proveniente da conjungdo de aromas pertencentes aos varios produtos
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presentes em loja. Sobre esta estratégia explicou terem campénulas que guardam cada
uma um sabonete e cujo objetivo é que o consumidor as levante para que cheire os
mesmos, sendo assim, um processo sensorial de descoberta. A entrevistada 1 relatou
que “existe uma componente sensorial muito grande associada aos produtos. Um
sabonete que cheira a limao e é amarelo, cheira muito mais a limao”, verificando-se a
preocupacdo com a congruéncia entre as cores e 0s aromas dos produtos, referida por
Hulten et al. (2009). No decorrer da entrevista revelou, ainda, que a inspiracdo para as
cores, packaging e lancamento de novos produtos provém dos “livros de arquivo que
nés chamamos os livros do tesouro e que nés visitamos regularmente para procurar
inspiragcao”. A entrevistada afirmou que “toda a marca tem uma substancia que vai para

além do conteudo por si s¢”.

Criar uma marca Unica e memoravel, com design centrado no ser humano, é a finalidade
de uma marca sensorial, de acordo com Rupini e Nandagopal (2015). A Claus Porto
demonstra, através da resposta dada, preocupar-se em providenciar produtos que se
adaptam ao cliente, como o sabonete pensado para se adaptar a mao, e em criar
experiéncias que se adaptam as necessidades do mesmo, como as campanulas
colocadas em tempos de pandemia. Schmitt (1999) refere que 0 marketing experiencial
se preocupa com a situagédo de consumo, ao invés do consumo isolado, ou seja, tem
em conta ndo apenas 0 produto, mas o seu design, caracteristicas sensoriais, 0
packaging e promocéo, tendo efeitos consideraveis na satisfacdo e lealdade a marca.
Por este motivo e de acordo com o autor, simular a situacdo de consumo em loja, como
a Claus Porto o faz, € uma estratégia significativa para apelar ao imaginario do

consumidor levando-o a compra.

O packaging revela-se, também, capaz de afetar a percecéo relativa ao valor do produto
e de influenciar o tempo que os consumidores fixam o olhar no produto, dependendo da
saliéncia visual do mesmo (Krishna et al., 2017). A Claus Porto demonstra ter a mesma
conviccdo, reservando especial destaque ao packaging ao recorrer aos ‘livros do
tesouro” para revestir os seus produtos de histéria e arte. A literatura enaltece que a
experiéncia deve envolver os consumidores, particularmente através de demonstracdes
artisticas e culturais capazes de estimular as perce¢bes sensoriais dos mesmos
(Bezerra e Covaleski, 2014).

Além das estratégias referidas, a entrevistada 1 referiu, que os edificios das lojas sédo
escolhidos e reabilitados com vista a proporcionar uma experiéncia ao consumidor. “A
primeira loja de Lisboa, a loja da Misericérdia, era uma farmacia antiga. Quando o cliente

entra, de repente, entra em 1887, o edificio cria isso . . . . todos os edificios, no fundo,
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sdo catedrais da marca que ajudam a contar a sua histéria e transmitem a sua
identidade.” Acrescentando considerar que sem 0 recurso a estratégias de marketing
sensorial, a marca ndo apresentaria a mesma identidade, hoje vincada devido a criagéo
de lojas proprias, onde tais estratégias podem ser livremente desenvolvidas. A literatura
esclarece que as expressdes sensoriais da marca se revelam por via dos elementos
gue constituem a sua identidade, como € o caso dos edificios onde se situam as lojas.
Estes edificios devem, por este motivo, identificar claramente a marca auxiliando na

criagdo da identidade sensorial da marca (Schmitt, 1999).

Q3: Quais sao os objetivos da marca ao providenciar experiéncias sensoriais aos seus

consumidores?

A esta questdo, a entrevistada 1 respondeu que o0s objetivos da implementacdo de
experiéncias sensoriais sdo vender produtos e dar a conhecer a marca, criando maior
brand awareness. Explicou que a marca continua a ter pouco reconhecimento,
nomeadamente em comparagao com a sua marca irmé, a Ach Brito. A entrevistada Vé,
da mesma forma, o valor da marca — um dos potenciadores de maior brand awareness
ou conhecimento de marca, segundo Aaker (1991) - como um fator que € influenciado
positivamente pelas estratégias de marketing sensorial, pois permitirem que 0s
consumidores ganhem conhecimento da complexidade da oferta feita pela marca,
nomeadamente quando visualizam a embalagem, tocam nos produtos e os cheiram.
Tanto a entrevistada 1, como a entrevistada 2, encaram a experiéncia sensorial como
um contributo para a construcédo de associacdes e percecdes positivas sobre a marca,

atribuindo a essa construcao o fator surpresa inerente a este tipo de experiéncia.

A literatura sustenta que, para que uma percec¢do inicial e sentimento positivos se
verifiquem, deve existir a correspondéncia ou a superacdo das expectativas que,
segundo Nadaniyova et al. (2018), se elevam devido as estratégias de marketing
sensorial. Sobre isto, a entrevistada 1 afirmou que a Claus Porto cumpre, por norma,
aquilo a que se prop8e e procura nao defraudar as expectativas de quem ainda ndo tem
conhecimento sobre como os produtos se comportam. Verificou-se, também, que o
objetivo do marketing sensorial € aumentar o valor percebido relativo & marca,
potenciando respostas afetivas que tém impacto no comportamento do consumidor e,
como tal, nas vendas (Moreira et al., 2017; Schmitt, 1999; Wideman et al., 2018). A
revisdo de literatura suporta que associacdes e percecdes sobre a marca afetam, de
forma determinante, o valor da mesma, sendo que a experiéncia que se pretende
conceder ao consumidor deve corresponder & perce¢do do mesmo sobre essa mesma

experiéncia, no sentido de gerar associacdes positivas e aumentar o valor da marca na
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mente do cliente (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Haase et al., 2018; Peepers & Roggers,
2007; Ritmala, 2019). Segundo Aaker (1996) fazem parte dos indicadores do valor da
marca o brand awareness, inicialmente referido pela entrevistada, as associacdes, além
da qualidade percebida e do preco. Por sua vez, as associac¢des, que surgem por via da
experiéncia, afetam a lealdade do consumidor, outro dos indicadores do valor da marca
(Aaker, 1996; Brakus et al., 2009; Zarantonello & Schmitt, 2010). De acordo com Hulten
et al. (2009), o marketing sensorial tem a capacidade de criar brand awareness ao
desenvolver uma imagem de marca. Segundo Hulten (2011) e Krishna et al. (2009), o
aroma é um dos fatores que mais contribui para o brand awareness. Ja as cores
desencadeiam percecdes e associacbes positivas capazes de influenciar a compra
(Spence et al., 2014).

Q4: De que forma as diferentes sensacgfes obtidas por via de estimulos sensoriais
especificos tém a capacidade de conectar longa e emocionalmente o consumidor com

a marca?

A entrevistada 1 revelou que, sendo um consumidor portugués, a ligacdo emocional é
guase imediata, principalmente com produtos da cole¢do Musgo Real. Sendo que outros

produtos e aromas tém efeitos semelhantes noutras culturas ou nacionalidades.

E1l: “Aquele cheiro leva-o para uma realidade do passado que nos posiciona um
bocado no mercado da nostalgia e em que as pessoas ficam surpreendidas: ‘isto é o
cheiro do meu avé ou é o cheiro do meu pai’. Portugueses que cheiram o Musgo Real
ha logo uma ligacdo emocional forte . . . . as pessoas entram naguela loja e os cheiros
vao fazendo com que as pessoas 0s liguem a memoérias olfativas passadas, mas que
sao boas regra geral. Portanto, gostam muito. Tem essa componente olfativa do bem

feito e antigo, que n&o € o Dove que também & bom, mas ndo é emocional.”

A literatura indica que, para alcangar a conexao emocional, o apelo sensorial deve ser
exclusivo da marca, como é o caso do aroma proveniente do Musgo Real, e ser habitual,
como também se verifica de acordo com a resposta (Brand Sense, 2006). Hulten et al.
(2009), esclarece que a memorizacao e recordacdo de aromas € inata ao ser humano,
possibilitando que ao experimentar determinado aroma 0 associemos a certas

memorias automaticamente existindo um impacto emocional acentuado.

A entrevistada sublinhou as caracteristicas derivadas de produtos simbdlicos e
hedonicos como mais relevantes do que beneficios funcionais (como a qualidade a qual
confere grande importancia, mas que considera ser um dado adquirido na marca), para

estabelecer uma conexdo emocional entre o consumidor e a marca: “sem duvida
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nenhuma, (o simbolismo) acaba por ligar mais a parte emocional, mais do que se o
creme de maos hidrata ou nao hidrata”. No entanto, para a entrevistada, os beneficios
simbdlicos dos produtos nao estéo relacionados com a personalidade, imagem, estatuto
ou aprovacdo social, como defendido por Khan et al. (2016), mas sim com o
prazer/hedonismo que os produtos conferem, conseguindo envolver o emocional, sendo
que a seu ver o cliente ideal é aquele usa a marca “porque efetivamente € uma marca
de coracdo, mais do que ser uma marca que mostra estatuto”. Explicou que o museu,
pela histéria que relata e pelo facto de o consumidor se identificar com a mesma,
acarreta uma parte emocional muito forte, sendo que o fator emocional influencia,
fortemente, a recordacdo da experiéncia: “aquela parte central do museu (parte visual)
€ muito sobre a experiéncia que o cliente leva consigo, emocional, de recordacao, de

meméria. E uma coisa que fica sempre gravada’.

Kim & Sullivan (2019) advogam que, atualmente, os consumidores dao primazia a
marcas que apelam as suas emocdes, através dos sentidos por exemplo, dada a
guantidade de marcas cuja qualidade é garantida. Schmitt (1999) defende a mesma
ideia, acrescentando que para desenvolver uma marca diferenciadora é necessaria a
criacdo de estratégias que estimulem os sentidos, as emog¢bes e com as quais o
consumidor se identifique, fortalecendo a auto congruéncia definida por Malar et al.
(2011). A resposta enquadra-se, também, com Chaudhuri e Holbrook (2001) que
advogam que produtos heddnicos e simbdlicos influenciam o vinculo & marca e a auto
congruéncia, enquanto produtos utilitarios com beneficios somente funcionais ndo sao
capazes. O oposto é defendido por Eyal e Hoover (2021); Grissaffe e Nguyen (2011);
Khan et al. (2016); Park et al. (2006). Segundo Travis (2000), um produto s6 evoluira
para uma marca se envolver emocionalmente o cliente, mesmo que o produto agrade

funcionalmente.

Q5: Como € que experiéncias sensoriais podem favorecer a disposi¢cdo do consumidor

em pagar um preco premium?

Sobre esta questdo, a entrevistada 1, afirmou ter a no¢éo clara de que experiéncias
sensoriais, como os workshops, as visitas ao museu e as visitas a propria loja,
contribuem para que o cliente compreenda o trabalho que esté por tras da execucgao
dos produtos e que essa compreensao, proporcionada pelas varias experiéncias
sensoriais disponibilizadas, faz com que os consumidores estejam mais disponiveis a

comprar os produtos da marca, pois percebem a razdo de determinado preco.

El: “Ha toda essa experiéncia . . . . nds nunca tivemos a necessidade de justificar os

precos dos nossos produtos, as pessoas entendem o porqué. Entendem por tudo.
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Na viagem que védo fazendo pela prépria loja vdo entendendo. E a histéria, é o

packaging, é a arte, é a qualidade, é a manualidade, é toda a dedicagao.”

A literatura clarifica que as varias estratégias sensoriais implementadas se revertem em
sentimentos, sensacdes e emocdes que fazem com que o consumidor decida efetuar a
compra, mesmo que os produtos apresentem um preco mais elevado (Lee & Workman,
2014; Pine & Gilmore (998; Thomson et al., 2005). Haase et al. (2018) defende que a
percecdo sensorial positiva e real dos produtos contribui para que os consumidores
paguem um preco premium, sustentando a resposta da entrevistada quando diz que
com a viagem pelas varias experiéncias os clientes ndo questionam 0s precos dos

produtos.

Q6: De que forma estratégias de marketing sensorial influenciam a lealdade do

consumidor a marca?

A entrevistada 1 referiu que € através das estratégias de marketing sensorial que
conseguem ativar a componente afetiva, conduzindo a lealdade do consumidor & marca,
sendo que a seu ver um cliente leal € aquele que “repete a compra e que é um
embaixador da marca”. Explica que quando a experiéncia sensorial esta envolvida é
criada uma marca mais intensa, que faz com que a mesma nao seja esquecida e seja
preferida em relagéo as restantes. Esclareceu, ainda, que sem estratégias de apelo aos

sentidos muito dificilmente o nivel de satisfagdo do consumidor seria 0 mesmo.

O quadro literario constata que para existir lealdade deve verificar-se uma abordagem
composta, isto é, a lealdade sé é conquistada quando o cliente reline, simultaneamente,
caracteristicas tanto relativas a abordagem comportamental como a abordagem
atitudinal (Baldinger & Rubinson; Costa-Filho, 2019; Dick & Basu, 1994; Jacoby & Kyner,
1973). Dick e Basu (1994) define a lealdade verdadeira como a correspondéncia ideal
entre a atitude relativa e a repeticdo de compra, sendo que a sensorialidade de uma loja
se reverte em emocdes facilmente memorizaveis que favorecem a recompra na
respetiva loja. A expressao usada pela entrevistada — “embaixador da marca” — indica
gue ha uma atitude relativa positiva perante a marca, ja que o cliente a avalia
positivamente e a prefere face as restantes, ao ponto de advogar a marca perante 0s
seus pares, uma das vantagens que surge por via da lealdade do consumidor (Aaker,
1996; Bowen & Chen, 2001; Dick & Basu, 1994; Mellens et al., 1996).

BN

A entrevistada atribui & conquista de lealdade, alcancada através do marketing
sensorial, o facto de este ser capaz de ativar a componente afetiva. O estudo de

Wideman et al. (2018) confirma que o marketing sensorial tem impacto na ligacéo
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emocional do consumidor com a marca. Hulten (2011) corrobora a ideia, esclarecendo
gue estratégias de marketing sensorial usam fatores emocionais e psicolégicos para
definir os valores e identidade da marca. Para Chaudhuri e Holbrook (2001), a lealdade
€ espoletada, entre mais fatores, pelas respostas emocionais e positivas provocadas no
cliente. Oliveira et al. (2020) esclarecem que estratégias de marketing que abranjam o
lado emocional e psicolégico do consumidor, sdo mais capazes de alcancar

consumidores leais.

A entrevistada 1 vai mais além na sua resposta, sublinhando o contributo do marketing
sensorial para que a marca nao seja esquecida, muito devido a intensidade que lhe esta
inerente. Na literatura encontramos a mesma perspetiva. Por exemplo, Rodas-Areiza e
Montoya-Restrepo (2018), concluem que o marketing sensorial cria experiéncias
memoraveis. Ja para Riza e Wijayanty (2018), além de criar uma experiéncia positiva e
memoravel, gera clientes satisfeitos e leais. De relembrar que a entrevistada 1
respondeu que, sem estratégias de marketing sensorial, muito dificilmente a marca
conseguiria obter o mesmo nivel de satisfacdo do consumidor, sendo que a satisfagdo
€ um dos antecedentes e indicadores da lealdade que contribui para que os
consumidores advoguem e recomendem a marca. (Aaker, 1996; Bowen & Chen, 2001).
A literatura refere, ainda, que um dos fatores que reflete 0o sucesso do marketing
sensorial é a capacidade de conduzir os consumidores a preferirem a marca devido a
experiéncia providenciada (Brand Sense, 2006). Lashkova et al. (2020) explicam que a
satisfacdo derivada da experiéncia multissensorial, quando continua, reverte-se na
lealdade emocional, e como tal verdadeira, que se manifesta na preferéncia e

recomendacao publica da marca.

Q7: Quais sdo os estimulos e expressdes sensoriais mais relevantes para o alcance da

lealdade do consumidor?

A entrevistada 1 descreveu o estimulo visual e respetivas expressdes abordando,
também e brevemente, o estimulo olfativo como 0s mais importantes na conquista da
lealdade.

El: “Eu diria a componente visual, para além do cheiro que é o6bvio, mas a
componente visual, sim, porque prende mais a aten¢do do cliente a marca. Eu acho
qgue as cores, os padrdes, aquela vida toda que a marca tem é aquilo que mais

impacto tem.”

A literatura revela que estimulos visuais e olfativos influenciam a vontade de interagir

com os produtos, aumentando o tempo de permanéncia em loja e intensificando o
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volume de vendas (Hulten, 2012). O estimulo visual, especificamente, é retratado na
revisdo de literatura como o mais importante dos cinco sentidos e, quase sempre, 0 mais
estimulado pelos profissionais de marketing. Por sua vez, a cor é observada como o
mais importante elemento primario e como uma estratégia de marketing sensorial e de
gestdo da marca altamente relevante, tanto quando aplicada nos produtos, como nas
lojas e restantes elementos da marca, além de apresentar vantagens acrescidas,
anteriormente descritas na questdo 2 (Rathee & Rajain, 2019; Schmitt, 1999). A cor é,
ainda, classificada como o suporte do design e packaging dos produtos e da estética e
layout das lojas, descritos como as expressdes sensoriais mais impactantes na

diferenciagdo dos valores da marca (Hulten, 2011).

Q8: Em que medida a probabilidade de obter um cliente leal aumenta se a experiéncia
for multissensorial, ou seja, apelar a um conjunto de sentidos em vez de apelar a um

Unico contribui de forma mais eficaz para a conquista de lealdade?

A entrevistada 1 respondeu afirmativamente justificando que o fator multissensorial
completa a experiéncia, do mesmo modo que 0s sentidos se completam mutuamente.
Acrescentou que, sendo uma experiéncia multissensorial, ha uma maior probabilidade
do cliente se relembrar da mesma. Exemplificou a sua resposta relatando que a Claus
Porto, antes das restricdes e limitaces impostas pela pandemia Covid-19, servia nas
suas lojas chas aos clientes. Chas pensados e elaborados exclusivamente para a
marca, com o propésito de completar a sua experiéncia em loja, ja que o paladar era o
Unico sentido que faltava estimular no decorrer da experiéncia sensorial do consumidor.
A entrevistada concluiu a sua resposta dizendo que é algo que pensam retomar no

futuro.

E1: “Sim, porque completa a experiéncia. Had mais probabilidades de ficar gravado
algures, seja através da memoria sensorial, seja através da memoria afetiva e os
sentidos completam-se uns aos outros. Durante muito tempo, agora hao por causa
da pandemia, nés serviamos cha aos nossos clientes na loja e era um ché feito
propositadamente para nés e inspirado nas nossas fragrancias com o objetivo de

haver essa multissensorialidade.”

A revisdo de literatura indica que a criacdo de uma marca sensorial supde entregar um
estimulo ou conjunto de estimulos que possam ser unicamente associados a uma
determinada marca, tornando-a Unica e facilitando a criacao de lealdade a longo prazo.
Contudo, no sentido de integrar sistematicamente o consumidor na experiéncia, de
melhorar o produto, estimular a imaginagéo e conectar emocionalmente o consumidor

a marca, devem ser considerados os cinco sentidos (Brand Sense, 2006). Outro estudo

75



inagPs

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

esclarece que uma atmosfera multissensorial € mais vantajosa em termos de vendas
(Spence et al. 2014). Do mesmo modo, é considerado que uma marca multissensorial
reforca a experiéncia do consumidor e aumenta a probabilidade de garantir um cliente
leal (Hulten, 2011; Lashkova, 2020). A literatura explica, ainda, que o paladar, o sentido
referido pela entrevistada para completar a experiéncia tornando-a multissensorial,
enfatiza o significado de outros sentidos, neste caso enalteceu nomeadamente o
significado dos varios aromas pela ligacéo estabelecida entre o cha e as fragrancias da
marca (Hulten, 2011).

Q9: De que modo os estimulos provenientes do offline podem, dentro do possivel, ser
transpostos para o online no sentido de providenciar os consumidores com uma

experiéncia sensorial completa?

Esta questdo surge com o objetivo de entender se a marca procura, conscientemente,
estimular por via dos sentidos o consumidor na sua experiéncia online. A entrevistada 2
referiu que a Claus Porto tenta transpor, dentro das limitagbes Obvias, a experiéncia
proporcionada em loja, principalmente relativa a Flagship Store, para o digital. Tal € feito
de vérias formas: através da pagina dedicada as experiéncias de acesso virtual as lojas
criada durante a pandemia, em que por via do website 0 consumidor ou visitante tem
acesso a todos os pisos e detalhes da loja, nomeadamente do museu; através do copy
com notas olfativas que permite ao consumidor “viajar” quando se |é sobre a fragrancia;
de mini videos e giffs, em que com o0 movimento se capta a aten¢do do consumidor e
se torna o produto mais atrativo; com recurso a imagens tridimensionais com
componente grafica de detalhe, mostrando acabamentos e texturas, assim como o
produto com packaging e sem packaging; por via de videos de utiliza¢&do e de unboxing;
através da mudanca permanente da homepage consoante a época e o0 intuito;
disponibilizando a personalizagéo da caixa de sabonetes consoante as cores ou 0S

aromas que o consumidor prefere.

E2: “N6s quando lemos um bom copy sobre um perfume estamos a cheira-lo, quando
vemos uma boa imagem de um sabonete sabemos qual é a textura, quando vemos
um video de alguém a espalhar um creme numa mao percebe-se a delicadeza,
percebe-se se é uma textura espessa, se vai levar tempo a absorver na pele ou se
nao vai. A Unica coisa que ndo estamos aqui a falar é de paladar . . . . tirando isso,

visual e olfativamente, tudo isso, é estimulado de maneira semelhante.”

A literatura esclarece que a experiéncia resulta na observacao direta ou na participacao
em eventos reais, imaginarios ou virtuais (Schmitt, 1999). Em complemento, refere que

o marketing sensorial € um sistema para comunicar informacéo relativa a marca, ndo s6
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através dos canais tradicionais, mas também de novos canais, subentendendo-se o0s
digitais (Rodas-Areiza & Montoya Restrepo, 2018). O website comunica informacéo
sobre a marca, nomeadamente através da sua homepage. A cor de fundo de um website
influencia, por exemplo, se a pesquisa prossegue ou ndo, assim como se a venda é
concretizada (Schmitt, 1999). Tal como a atmosfera de loja, também a atmosfera de um
website, construida através de um design atrativo, melhora a experiéncia, atrai
consumidores, influencia a percecéo do cliente sobre a marca, motiva a interagéo, cria
efeitos emocionais e aumenta a probabilidade de compra (Constantinides, 2004; Eroglu,
2003). Em relagéo as visitas virtuais a loja, mencionadas pela entrevistada 2, a literatura
revela que véarias marcas comecam a apostar em estratégias idénticas, como 0s
provadores virtuais e as aplicagbes de realidade aumentada, que permitem
experimentar e imaginar como ficaréo na realidade produtos de vestuario ou decoragéo,
criando uma experiéncia digital emocionante (Ortiz, 2021). Outros estudos demonstram
que estimular visualmente o consumidor, conseguindo induzir & sua imaginagao relativa
a interacdo com o0 objeto, impacta positivamente a intencdo de compra (Krishna &
Schwarz, 2014). Imagens tridimensionais apresentam, segundo a literatura, efeitos
positivos no estimulo visual do consumidor, pois melhoram as informacdes visuais sobre
0 produto (Choy & Taylor, 2014). Ja o video revela-se o estimulo visual mais envolvente
(Lopes, 2019). Estas sdo algumas das formas atualmente disponiveis para superar a
intangibilidade associada a experiéncia online que segundo Heller et al. (2019) diminui
o valor percebido das ofertas da marca e pode resultar em insatisfacdo e devolucao dos
produtos, quando possivel. Sobre isto, a entrevistada 1 da o exemplo de outra estratégia
criada para o efeito: o desenvolvimento do Discovery Set, um set com seis amostras de
aguas-de-coldnia diferentes que pode ser comprado pelo consumidor online que
desconhece os produtos de perfumaria ou esta indeciso quanto a fragrancia a escolher,
sendo que o valor do mesmo é descontado quando efetuar a compra do perfume que
mais o agradou. Referiu fazerem, também, sampling online relativo a outros produtos
oferecendo amostras variadas sempre que um cliente efetua uma compra online,
diminuindo o seu desconhecimento sobre os produtos da marca. Para Bleir et al. (2019),
a qualidade da experiéncia online depende, entre mais fatores, da reducéo da incerteza

associada a compra.

Q10: De que forma uma atmosfera online sensorialmente atrativa contribui para o

refor¢co da lealdade do consumidor a marca?

A presente questao procurou perceber se a atmosfera sensorial do website da marca é

critica no reforco da lealdade do consumidor. Sobre esta pergunta, a entrevistada 2
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afirmou que estratégias de marketing sensorial no online influenciam a repeticdo de
compra, um dos fatores indispensaveis para que se verifique lealdade, mas também a
conversdo. “Se eu ndo conseguir passar nada sensorial muito provavelmente nem
consigo conversédo. Repeticdo de compra talvez se a pessoa gostar bastante do produto.
Mas serd que vai comprar online outra vez? Se calhar, ai, vai escolher outro canal.” A
entrevistada refere a parte ladica e de entretenimento, que surge por via da atmosfera
sensorial online, como essencial para que haja uma experiéncia impactante que se
reverta em satisfacdo e numa atitude positiva perante a marca por parte do consumidor

conduzindo a sua lealdade a mesma.

A literatura explica que os consumidores sdo tdo emocionais como racionais e que no
decorrer da sua experiéncia procuram ser estimulados, desafiados, entretidos e
emocionalmente impactados, tal como se verifica nas relagbes pessoais que
desenvolvem (Schmitt, 1999). Por sua vez, Bleir et al. (2019) descreve a experiéncia
online do consumidor como uma resposta psicolégica que decorre da apresentagcao
online do produto, que deve conter tanto dimensdes cognitivas através da informacao,
dimensdes sensoriais por via do apelo aos sentidos, dimensdes associadas a presenca
social aplicadas maioritariamente as redes sociais, assim como dimensdes afetivas
através do entretenimento. Gouvéa et al. (2014) enumera varios fatores para se repetir
a compra online e reforcar a lealdade a marca: a satisfagdo com a experiéncia de
compra anterior, a informagéo sobre os produtos e a sua apresentacdo no website, a

atmosfera, estética e design do site.

N&o obstante, quando compara os efeitos do website com os efeitos da Flagship Store,
no gue respeita a experiéncia sensorial do consumidor, a entrevistada esclarece que “a
experiéncia em loja é sempre diferente e superior e isso é medivel. Nés temos uma
conversdo e manutencao superior se a primeira experiéncia do consumidor for em loja
versus se a sua primeira experiéncia for em digital. Este cliente mantém-se mais tempo
€connosco, gasta mais connosco, é mais reativo e tem uma relagdo mais préxima”, sendo
gue tal pode dever-se ao facto de o website ter apenas um ano. Ainda assim, considera
gue é tdo importante implementar estratégias de marketing sensorial no digital como na
loja fisica, justificando que, mesmo envolvendo mais dedicagdo, o0 objetivo passa por
tornar o website cada vez mais sensorial: “se ndo conseguir ser sensorial entdo quase

que esta a causar um efeito prejudicial na marca”.

Verifica-se na revisao de literatura que os investimentos de tempo, energia e dinheiro,
referidos pela entrevistada como mais impactantes quando derivam da experiéncia em

loja, resultam de um aprofundar da relagéo entre cliente e marca, sendo exteriorizados
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por via da lealdade do consumidor e caracteristicos da ligacdo emocional (Park et al.

2010). Um dos estudos revistos sustenta que o contacto direto ao nivel do apoio

prestado e da interacdo sensorial € um fator em que o digital ndo consegue ultrapassar

o fisico (Wyner, 2000).

Com o objetivo de proporcionar uma leitura rapida e eficaz da interpretacdo dos

resultados obtidos por via das entrevistas, apresenta-se a tabela 10 seguidamente.

Tabela 10 - Sintese anéalise de contelido

CLAUS PORTO - ANALISE CONTEUDO ENTREVISTAS

. Questdo de .

Tema Categorias investigagao Unidades de contexto
Caracterizagao Cargos E1: Public Relations & Education
profissional das ocupados na N/A Manager
entrevistadas Claus Porto E2: Head of Global Marketing

Pontos Q1: De que forma  “A concecaoc da Flagship Store, no
diferenciadores, a marca Claus Porto, conta com trés pisos e foi
memoraveis e Porto procura pensada (...} para proporcionar essa
prazerosos na disponibilizar uma experiéncia (...) A loja foi pensada
experiéncia do experiéncia para vender, pensada para educar e
Marketin consumidor diferenciadora, para partilhar (} 0 museu E’? muito
experiengial prazerosa e sobre a experiéncia que o cliente leva

Marketing sensorial

Estrategias de
marketing
sensorial
implementadas

memoravel que
aproxime o
consumidor a
marca?

Q2: Quais sao
estratégias de
marketing
sensorial
implementadas
pela marca?

consigo, emocional, de recordagao
(...) No ultimo andar, realizam-se os
workshops (...) para partilhar ali mais
experiéncias com o cliente ou
parceiros (...) Tudo isto sao situacoes
que criam uma experiéncia unica.”

“Temos uma soundirack (...) a musica
e fundamental (...) depois, claro, a
parte visual muito importante (...) nos
temos uma pessoa totalmente
responsavel pelo visual
merchandising da marca e pela forma
como as nossas cores e colegdes
comunicam (...) Existe uma
componente sensorial muito grande
associada aos produtos (...) Depois a
nivel de toque (...) ha produtos que
estao identificados especificamente
como os produtos que o cliente tem
mesmo de tocar (...) e depois a
componente olfativa (...) convidamos
muito o cliente a cheirar produtos.”
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CLAUS PORTO - ANALISE CONTEUDO ENTREVISTAS

. Questao de .
Tema Categorias investigacio Unidades de contexto
Objetivos da Q3: Quais sdo os  “Vender produtos, sem davida. Vender
implementagdo  objetivos da e dar a conhecer a marca. A marca &

Marketing sensorial

Conexao emocional

das estratégias
de marketing
sensorial

Experiéncias
sensoriais e
relagao com
pregos premium

Vinculo
emocional
decorrente de
experiéncias
sensoriais

marca ao
providenciar
experiéncias
sensoriais aos
seus
consumidores?

Q5: Como & que
experiéncias
sensoriais podem
favorecer a
disposigao do
consumidor em
pagar um preco
premium?

Q4: De que forma
as diferentes
sensagoes
obtidas por via de
estimulos
sensoriais
especificos tém a
capacidade de
conectar longa e
emocionalmente
o0 consumidor
com a marca?

uma marca portuguesa com 135 anos
mas, mesmo assim, continua a ter
uma baixa brand awareness (...) uma
das coisas que aumenta o valor da
marca e o prestigio € o momento em
que os consumidores comegam a
perceber a complexidade da oferta
{...) quando cheiram, pegam nos
frascos (...) depois a embalagem &
um tubo de papel que tem um
acabamento especifico que nos faz
lembrar um passaporte porque o que
inspirou a fragréncia foi uma viagem.
Por ai fora. E todo o detalhe e a
gravagao € a ouro (...) muitas vezes o
que acontece e que o cliente ndo esta
a espera de encontrar aguele nivel de
qualidade, seja do produto ou da
experiéncia, e fica surpreendido”

"Ha muita gente que entra no
workshop Mini Fabrica de Sabonetes
a achar os sabonetes muito caros e
sai do workshop com vontade de
comprar imensos, porque o cliente
percebe o trabalho que da fazer um
sabonete e 0 que esta portras (...)
nos nunca tivemos que justificar os
precos dos nossos produtos apds a
realizagdo dos workshops, nem apos
as visitas ao nosso museu. Mesmo
que o cliente ndo chegue ao patamar
do workshop, o simples facto de ter
feito uma visita ao museu e de ter
percebido toda a historia é quase
como se o cliente quisesse fazer parte
da historia, ou seja, quisesse
contribuir para que a marca
continuasse viva".

*Se for um consumidor portugués &
muito imediato o relacionamento
emocional com um produto em
especifico que sao os sabonetes ou a
colonia da linha Musgo Real que se
chama Classic Scent (...) aquele
cheiro leva-o para uma realidade do
passado (...) temos estas situagoes
com outros cheiros consoante os
paises. As pessoas entram naquela
loja e os cheiros vao fazendo com que
as pessoas 0s liguem a memorias
olfativas passadas”.

80



-ﬂ a
European Business Schoal
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAQ E GESTAD

CLAUS PORTO - ANALISE CONTEUDO ENTREVISTAS

Tema

Categorias

Questdo de
investigagao

Unidades de contexto

Lealdade do
consumidor

Experiéncia sensorial
no digital

Contributo do
marketing
sensorial para a
lealdade do
consumidor

Experiéncia
multissensorial

Experiéncia
sensorial do
website da
marca

Contributo da
atmosfera
sensorial
online para o
reforgo da
lealdade

Q6: De que forma
estratégias de
marketing
sensorial
influenciam a
lealdade do
consumidor a
marca?

Q8: Em que
medida a
probabilidade de
obter um cliente
leal aumenta se a
experiéncia for
multissensorial?

Q9: De que modo
os estimulos
provenientes do
offline podem ser
transpostos para
o online no
sentido de
providenciar os
consumidores
com uma
experiéncia
sensorial
completa?

Q10: De que
forma uma
atmosfera online
sensorialmente
atrativa contribui
para o reforgo
da lealdade do
consumidor a
marca?

“E por ai gue eu acho que
conseguimos ativar a componente
afetiva. A parte sensorial quando esta
envolvida, e as experiéncias e
emogoes, eu acho que se acaba por
se criar uma marca mais intensa (...)
O que é que nos faz escolher ir
aquela marca e nao ir aquela nova
gue apareceu e que & tao gira? E
porque realmente eu vivi ali uma
experiéncia que me marcou, ou
porgue adorei os cheiros, ou porque
vi uma fotografia da marca que adorei
(...) a parte sensorial vai ser muito
importante e vai ficar gravada na
memdaria”.

“Durante muito tempo, agora nao por
causa da pandemia, nos serviamos
cha aos nossos clientes na loja e era
um cha feito propositadamente para
nos e inspirado nas nossas
fragrancias com o objetivo de haver
essa multissensorialidade.”

“Tentamos transpor (...) esta
experiéncia para o digital {...) o nosso
site tem experiéncias de acesso
virtual as lojas (...) essa parte das
lojas e do museu tentamos trazé-la
para dentro do site e, obviamente, o
copy, as notas olfativas, esta viagem
que se faz quando se |& sobre uma
fragrancia (...) tentamos que mini
videos, mini giffs e a propria imagem
em si “passe e saia” 0 mais possivel
do ecra em si, que os produtos sejam
tridimensionais.”

“Todas essas interagoes fazem com
que o cliente mexa mais nas coisas
(...) Enquanto compra e nac compra
h& esse namoro com a marca. E por
fazer esse exercicio que a pessoa se
envolve mais com a marca e que, as
vezes, na loja nao tem essa
experiéncia (...) Tem de facto uma
componente de entertainment muito
importante”.

Fonte: Elaboracéo prépria.
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5.2. Anadlise de dados — observacéo direta

Através da técnica de observacao direta simples foi possivel avaliar se as estratégias
sensoriais implementadas pela marca Claus Porto proporcionam uma experiéncia
diferenciadora e memoravel ao consumidor. A observacdo a Flagship Store, no Porto,
durou aproximadamente 30 minutos e ocorreu dia 10 de Fevereiro de 2022. As variaveis
escolhidas para constar na grelha de observagdo, presente nos Apéndices, séo
expressdes sensoriais identificadas por Hulten (2011) e presentes na revisdo de
literatura. As expressbes sensoriais referidas por Hulten (2011), acrescentou-se a
variavel relativa a atmosfera interior e exterior da loja referida por Lashkova (2020).
Nesta seccdo pretende-se a exploracdo e justificacdo da avaliagdo dada a cada
expressao sensorial pelo observador tendo em conta a escala hedoénica de Batra e
Athola (1991), citada por Bearden & Netemeyer (1999), neste caso, composta por cinco

graus:
1. Muito desagradavel;
2. Desagradavel;
3. Indiferente;
4. Agradavel;
5. Muito agradavel.

Em relacdo ao estimulo visual foram avaliadas as seguintes expressdes sensoriais:
packaging, design e grafismos; cores; atmosfera interior e exterior; iluminacdo. O
packaging, design e grafismos foram avaliados como muito agradaveis por se
demonstrarem atrativos, originais, elegantes, dificilmente replicaveis, além de
remeterem para a histéria da marca e de Portugal. O packaging pode ser, ainda,
personalizado através da lacragem do mesmo com as iniciais pretendidas. A literatura
revela que a embalagem é decisiva para a experiéncia sensorial e para a formacao de
relacbes duradouras por se apresentar, por norma, como O primeiro contacto
estabelecido entre o cliente e o produto (Krishna et al., 2017). Quanto a personalizagado
0 quadro literario defende que embalagens personalizadas tém maior impacto no
envolvimento do consumidor, reconhecimento da marca (brand awareness), aumento

de vendas e lealdade (Steimer, 2000).

As cores receberam a mesma avaliacdo, por haver uma grande diversidade de tons
atrativos, ou seja, nao se verificou um exagero que pudesse causar confusdo a nivel
visual ou interferir negativamente na experiéncia do consumidor. Além de que, por

norma, a cor do produto representa o ingrediente, ou ingredientes, que dao origem ao

82



inagPs

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

aroma. O quadro literario revela que os esquemas de cores utilizados em loja
desencadeiam associacdes e percecoes, que podem facilitar a tomada de decisédo de

compra (Spence et al., 2014).

A atmosfera interior e exterior obteve, também, a avaliacdo maxima. O edificio,
exteriormente, é apelativo e conta com varias montras. A montra central apresenta um
sabonete em tamanho gigante e as duas montras principais, ao nivel dos olhos do
consumidor, promovem os produtos da marca, sendo que as decoracdes que 0S
rodeiam sdo a extensdao do packaging e grafismos dos respetivos produtos.
Relativamente a atmosfera interior, a mesma apresenta-se organizada, é esteticamente
atrativa, o espaco é amplo, tem trés pisos e conta com espelhos que o fazem parecer
maior. Existem zonas com propositos distintos em que, embora ndo exista essa
delimitacdo fisica, ja que se trata de um espaco aberto, a mesma é subentendida,
enaltecendo a organizacdo que se sente logo a entrada e provocando no consumidor
uma maior vontade de percorrer a loja. Nota-se preocupacdo com a decoragdo e
escolha dos moveis e objetos que preenchem a loja, sendo essa escolha compativel
com uma marca que assume um posicionamento de luxo. Na revisdo de literatura,
Spence et al. (2014) indica que o nivel de sofisticacdo da decoracdo de uma loja deve
ser adaptado ao publico-alvo da marca. Para Lashkova (2020), a percecdo de uma
atmosfera interior e exterior atrativa € o fator que mais influencia a satisfacdo e a

lealdade comportamental.

Por fim, a iluminacéo recebeu, do mesmo modo, a avaliacdo 5, por se verificar que a
loja recebe luz natural em todos 0s seus pisos mas, ainda assim, opta por instalar focos
de luz, para tornar mais facil a visualiza¢éo dos detalhes do produto, pecas, documentos
e quadros expostos no museu e para criar um ambiente mais intimista nessas zonas.
Spence et al. (2014) refere que, para serem alcancados niveis ideais de estimulagao
visual, deve verificar-se uma correta iluminagcéo do espaco de loja, conforme o tipo de

atmosfera que o gestor de marca visa criar.

Tendo em conta o estimulo olfativo, foram avaliadas as expressfes sensoriais relativas
ao aroma dos produtos, a atmosfera olfativa e as fragrancias da marca. A atmosfera
olfativa é sentida, mas sem causar distragcéo, ou seja, é tdo prazerosa quanto discreta,
nao incomodando. Caracteriza-se por conter uma multiplicidade de aromas, cuja
intensidade vai variando conforme se caminha pela loja. Por esse motivo, foi classificada
como muito agradavel. A revisdo de literatura sustenta que o aroma ou conjunto de
aromas exclusivos de uma marca contribuem para o brand awareness e brand recall
(Hulten, 2011; Krishna et al., 2009).
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O aroma dos produtos foi classificado com o mesmo nivel de agrado representando, os
sabonetes e o0 seu ritual de experimentagéo, através do levantar das campéanulas
identificadas com o nome do aroma, e do cheirar do interior das mesmas, o ponto
essencial para conceder a classificacdo mais alta. Também o facto de o aroma
corresponder a cor do produto foi tido em conta. As fragrancias da marca receberam a
mesma avaliacdo, por serem poucas mas, ainda assim, apresentarem uma diversidade
de aromas simples ao olfato, contudo sofisticados e complexos na sua esséncia e
execucdao. A literatura expde que o aroma pode ser uma estratégia tanto de curto, como
de longo-prazo, sendo que, no segundo caso, 0S aromas representam elementos

essenciais da identidade de uma marca (Hulten, 2011).

Em relacdo aos estimulos tateis, avaliaram-se as expressfées sensoriais como texturas,
forma/design, temperatura, superficies e materiais. Todas as expressdes receberam
classificagdo maxima. A texturas experimentadas, desde o recipiente das velas, aos
sabonetes liquidos (através da lavagem das méaos) e cremes, as embalagens dos
sabonetes, algumas com relevo, até a textura do préprio saco de compras, reverteram-
se em sensacles prazerosas. A forma/design dos produtos foi avaliada com base no
pegar nos frascos das fragrancias da marca que, pela sua forma circular, mas alta, se
adaptam imediatamente a maé&o, assim como acontece com o0s sabonetes,
principalmente com os ovais da linha Deco. A temperatura foi avaliada como muito
agradavel pelo simples, mas importante, facto de nao interferir na experiéncia,
possibilitando o conforto para permanecer a explorar a loja e 0os seus produtos. As
superficies e materiais transmitiram a sensacéo de se estar num ambiente acolhedor e
guente, seja através dos pisos, da escadaria e dos mdéveis em madeira, como através

dos sofas e dos cadeirdes em pele e madeira.

Verificou-se um equilibrio entre o quente e o frio, quase como entre 0 antigo e o
moderno. Se por um lado, existem muitas superficies e materiais em madeira, de outro
modo, a marmore das mesas e do lavatorio de design exclusivo, os moveis espelhados,
0 mosaico preto e branco do chao e os espelhos que cobrem as paredes, trazem leveza,
contemporaneidade e frescura que reveste o ambiente de loja de equilibrio. A revisédo
de literatura afirma que o tato pode revelar-se esclarecedor em relagcdo ao ambiente

envolvente, nomeadamente através de temperaturas e superficies (Hulten et al., 2009).

Por altimo, avaliaram-se os estimulos auditivos e as respetivas expressdes, como a
musica e o ruido ambiente. A segunda expressao revelou-se muito agradavel, ja que o
ruido que se sentia ndo era incomodativo, despertando até curiosidade e interesse,

nomeadamente no que respeita a explicacdo que ia sendo dada, a alguns
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consumidores, da histéria da marca, por parte da Relacdes-Publicas, e que

acompanhava conversas casuais de outros consumidores que visitavam e descobriam

a loja. Por sua vez, a musica ambiente foi avaliada como indiferente pois a sua percecao

SO ocorreu perto da caixa e ndo de forma homogénea pela loja.

Possibilita-se a leitura sintetizada dos dados recolhidos, através da técnica de

observacao direta simples, na tabela que se segue.

Tabela 11 - Sintese dos dados resultantes da observacgéo direta

CLAUS PORTO - SINTESE DADOS RECOLHIDOS VIA OBSERVAGAO DIRETA

Estimulos

Visuais

Olfativos

Tateis

Sonoros

Observacao

Packaging, design,

grafismos

Cores

Atmosfera interior e
exterior

lluminagao

Aromas dos produtos

Atmosfera olfativa

Fragrancias da marca

Texturas

Formal/design

Temperatura

Superficies e materiais

Mdusica ambiente

Ruido ambiente

Descrigao

Atrativos, originais, simbdlicos, elegantes, dificiimente

replicaveis e alusivos a histéria da marca e de Portugal

Diversidade, significado, equilibrio e encanto

Apelativa, original, organizada, requintada, ampla, com
multiplas montras e varios pisos

Luz natural e focos de luz que destacam os produtos, pecas,
quadros e respetivos detalhes

Intenso, diversificado, atraente e congruente
Aprazivel, envolvente e discreta
Sofisticadas, exclusivas e simbdlicas
Prazerosas, delicadas e incomuns

Ajustado e moldado ao consumidor

Ideal, que nao compromete a qualidade da experiéncia nem
desvia a atengao do consumidor

Equilibrio entre materiais quentes e frios, como madeiras e
marmores

Praticamente impercetivel, com excec¢ao do primeiro piso

Cativante através do ouvir da histéria da marca

Fonte: Elaboracéo prépria.
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6. CONCLUSOES

A presente dissertacdo de mestrado dedicou-se ao estudo dos conceitos de marketing
experiencial, marketing sensorial, conexao emocional e lealdade, com o propésito de
analisar o impacto da implementacdo de estratégias de marketing sensorial na

experiéncia, vinculo emocional e lealdade do consumidor.

Procurando responder ao problema inicialmente definido procedeu-se ao estado de arte,
ou seja, a revisdo de literatura, sendo recolhida informacgé&o relativa ao conhecimento
cientifico, atualmente disponivel, sobre os conceitos em que a dissertagdo se debruca.
Seguiu-se a realizacdo de um estudo de caso, obedecendo a metodologia de
abordagem qualitativa e aplicando técnicas de recolha de dados, como inquéritos por

entrevista e observacao direta simples.
Apresentado o problema de investigacéo:

- “Como podem ser utilizadas estratégias de marketing sensorial na melhoria da

experiéncia, conexdo emocional e conquista de lealdade a marca?”

Constata-se, por via do quadro literario e da andlise de dados resultante do estudo de
caso realizado, que a implementacédo de estratégias que objetivam estimular os cinco
sentidos contribui para uma experiéncia memoravel e diferenciadora que, por sua vez,
ira impactar o vinculo emocional do consumidor e, como tal, as suas atitudes e
comportamentos perante a marca, refletindo-se, em dltima instancia e com maior
probabilidade, na sua lealdade. Quanto maior a participacdo interativa e, como tal,
sensorial disponibilizada ao consumidor e respetiva qualidade, mais satisfatéria e
completa é a sua experiéncia com a marca, perspetivando-se a sua lealdade. Atesta-
se, deste modo, uma relacdo direta entre a experiéncia total do consumidor e a lealdade
duradoura deste a marca (Mascarenhas et al., 2006). Confirmou-se, no decorrer da
andlise de dados, a posicdo sustentada pelas referéncias literarias de que a
implementacdo de uma experiéncia multissensorial, por parte dos gestores de marca,
se reverte numa experiéncia mais envolvente, exclusiva e marcante, no enaltecimento
de outros sentidos, no aumento de vendas, numa ligacdo mais profunda e, por isso,
emocional do cliente com a marca e, consequentemente, na lealdade do consumidor. A
andlise efetuada permitiu aferir que os produtos simbdlicos sdo mais expressivos para
a criagdo de um vinculo emocional, evidenciando relevancia acrescida no alcance da
lealdade do consumidor. A experiéncia sensorial revelou, ainda, ter influéncia positiva

na disposicao do consumidor em pagar um preco premium pelos produtos.
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A transposicao da atmosfera sensorial da loja fisica para o website da marca, como por
via da implementacéo de visitas virtuais as lojas da Claus Porto, demonstrou ser um
reforco da satisfacdo e da lealdade a marca, muito devido a diminuicdo do risco
percebido relativo & oferta que compreende. A experiéncia sensorial online manifestou,
também, ter impacto ao nivel da conexao emocional, do aumento do valor da marca, da
atitude face a mesma e da repeticdo de compra, maioritariamente devido a funcéo
interativa, ludica e de entretenimento que atmosfera online providencia. Ndo obstante,
no que concerne ao marketing sensorial, os dados revelam que a experiéncia em loja
tem efeitos superiores na conquista da lealdade do consumidor, destacando-se como
causa as limitacBes, ainda consideraveis e inerentes ao digital, no que se refere a
implementacdo de estratégias sensoriais. Os estimulos visuais sdo os referidos pela
literatura e conferidos pelos dados recolhidos, via inquérito por entrevista, como 0s mais
influentes na lealdade & marca. Outros dados, provenientes da observacgéo direta a loja,
permitem depreender que a conjuga¢do de estimulos, sobretudo visuais, olfativos e
tateis e as respetivas expressfes sensoriais, criam uma experiéncia intensa e imersiva,
dificilmente replicavel e, por esse motivo, com elevadas caracteristicas identitarias da

marca.

Perante a apresentacado das principais conclusées, é possivel afirmar que o conceito de
marketing sensorial expressa diversas vantagens, evidenciando a capacidade de atingir
0s objetivos enaltecidos através da recolha de dados: aumentar as vendas e o
conhecimento/notoriedade da marca. Revela-se, por este motivo, uma estratégia
eficiente no sentido de, através da experiéncia providenciada, fixar a meméria da
existéncia da marca na mente dos clientes, tornando-a a sua primeira escolha, seja para
comprar ou recomendar, o que demonstra o vinculo emocional e a lealdade & mesma.
A experiéncia sensorial no digital, ainda que relevante enquanto contributo para a
lealdade, atualmente ndo se sobrepbe a qualidade da experiéncia proporcionada em

ambiente fisico, tendo-se verificado ser a extensao, limitada, da experiéncia em loja.

87



inagPs

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

A presente dissertacdo, a par com outros estudos e pesquisas de investigacao cientifica,

manifesta limitacdes possiveis de serem diminuidas ou superadas em projetos futuros.

A limitacdo em maior evidéncia prende-se com o facto de os dados recolhidos, através
do procedimento concernente ao estudo de caso, ndo serem generalizaveis a outras

marcas, dado o seu caracter Unico.

Também a perspetiva do consumidor né&o foi incluida nesta dissertagéo, por se procurar

investigar a Gtica da marca e respetiva gestao.

Futuramente, é recomendada a analise a mdultiplas marcas e, se possivel, o
enquadramento da investigacdo na metodologia de abordagem mista, recolhendo dados
tanto qualitativos como quantitativos, estes ultimos hipoteticamente mais interessantes

de analisar do ponto de vista do consumidor.

De modo a ampliar o conhecimento cientifico do tema analisado, revela-se igualmente
pertinente o estudo do marketing sensorial aplicado unicamente ao ambiente digital e o
respetivo impacto no consumidor e/ou na marca, uma vez que novas ferramentas
emergem atualmente com o propésito de quebrar a barreira sensorial associada ao

online.
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Apéndice | - Guido e transcricdo entrevista Public Relations & Education

Manager

A presente entrevista decorre no ambito da dissertagdo desenvolvida no Mestrado em
Diregcdo Comercial e Marketing, ministrado pelo Instituto Superior de Gestao e

Administracao do Porto.

No sentido de proceder a correta analise das respostas concedidas é pedida a
autorizagao para a gravagao de voz no decorrer da entrevista. De ressalvar que as
gravagdes servem para a recolha de dados relativos a investigagao, sendo que nao
serdao, em momento algum, divulgadas. Note-se que nao existem respostas “certas” ou
“erradas”, pretendendo-se a obtengao de respostas que se enquadrem na realidade da
marca e respetiva gestdo. Nao obstante, deve prevalecer o esforgo em fundamentar e
justificar as respostas dadas, sempre que possivel.

Pretende-se com a presente entrevista conhecer o propédsito e impacto da
implementacdo de estratégias de marketing sensorial no consumidor e na sua
experiéncia offline. Assim como entender quais sdo as estratégias que mais influenciam

a experiéncia, conexao emocional e potencial lealdade do consumidor & marca.
Identificagcdo do respondente:

e Cargo — Public Relations & Education Manager.

s Antiguidade na marca — 5 anos.
A entrevista encontra-se dividida nas seguintes secgdes:

= Questdes gerais sobre a marca Claus Porto;

Questdes relativas a experiéncia providenciada aos consumidores;

U

= Questdes sobre estratégias de marketing sensorial implementadas pela marca
Claus Porto na experiéncia do consumidor;

= Questdes relativas a conexao emocional do consumidor com a marca por via da
experiéncia sensorial;

= Questdes sobre a lealdade a marca.
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I. Questbes gerais sobre a marca Claus Porto
a) Qual é o propésito e posicionamento da marca Claus Porto?

“Somos uma marca que faz 135 anos este ano e que passou por um processo recente
de rebranding, com o propdésito de tornar a marca Claus Porto numa marca de lifestyle
tornando-a, também, uma marca mais apetecivel e mais desejavel. Neste momento
estamos a caminhar e a posicionar-nos no sentido de ndo sermos s6 uma marca de
cosméticos mas uma marca de lifestyle. Ou seja, uma marca com a qual os
consumidores queiram conviver e com a qual eles se identifiquem. Ha sem duavida, neste
rebranding, uma vontade de reposicionar a marca, muito através das lojas, para que ela
deixe, alids, deixasse de operar no segmento premium e passasse a operar no
segmento de luxo. Quando falamos de um segmento de luxo e de uma marca de
sabonetes parece quase um paradoxo porque sdo bens que, normalmente, ndo séo
associados ao luxo. O que ndés pretendemos com a nossa marca, e é esse de facto o
Nnosso proposito, € agarrar em algo que ja existe e que ja € muito bom em termos de
gualidade e em algo que tem um patriménio histérico tdo poderoso e trabalhar essas
duas componentes, de forma que quando o consumidor final percecione a marca, a
percecione como uma marca de luxo. Isto fizemo-lo reabilitando a componente artistica,
muito presente nas nossas embalagens repletas de histdria. A histéria € uma alavanca,
ou seja, nos ja temos qualidade, a qualidade € um dado adquirido, mas é a historia e o
agarrar nesse patriménio que temos que nos permite construirmos uma narrativa, um
storytelling, para criar a desirability da marca, tornar a marca um objeto de desejo. A
histéria e a portugalidade que temos e a forma como a usamos e a mostramos ao cliente
€ muito elegante e inteligente, no sentido de ser universal. A arte e a beleza sao
conceitos universais que colocamos nos nossos produtos. Por exemplo, fomos buscar
elementos que a nés (portugueses) nos rodeiam, como as porcelanas biscuit, que séo
muito simples, mas que para outras culturas se revestem de um refinamento e de uma
delicadeza que elas ndao encontram facilmente e incluimos isso nos nossos produtos.
As nossas velas sdo dos produtos que mais transmitem este reposicionamento da
marca. Sao objetos extremamente simples, mas extremamente luxuosos. Tém as
esséncias inspiradas nas paisagens portuguesas e, por fora, a porcelana biscuit polida
manualmente, com muito detalhe e em homenagem a arquitetura portuguesa. Ou seja,

toda a marca tem uma substancia que vai para além do conteudo por si s6.”
b) De que forma descreve a identidade da marca?

‘Eu diria que é uma identidade, sem duvida, portuguesa. Mas é uma identidade

portuguesa aberta ao mundo e as influéncias do mundo. Quando fui convidada para
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trabalhar na marca lembro-me que o CEO da altura me disse: ‘espero que aceite 0
convite de vir trabalhar para a marca e de leva-la do Porto para o mundo’. Eu acho que
a marca foi desde a sua fundacao criada com a finalidade de ser vendida também para
o0 estrangeiro. E uma marca muito portuguesa sem divida, mas com uma capacidade
enorme de apelar a outros publicos. Por isso, diria que € uma identidade portuguesa,
mas é, também, uma identidade muito universal e cosmopolita que faz com que muitos
turistas comprem Claus Porto, ndo como quem compra um souvenir, mas como quem

guer mesmo levar aquele produto para casa e experienciar esse produto.”
¢) Identifique os principais concorrentes da marca.

“Em Portugal eu ndo acho que haja um verdadeiro concorrente para a marca, ndo no
posicionamento em que nés estamos. Existem outras marcas que fazem sabonetes,
claro que sim, mas que operam noutro segmento completamente diferente do nosso.
Internacionalmente, nés estamos muitas vezes a par com marcas como a Diptyque, a
Byredo, a Buly, a Santa Maria Novella, a Le Labo. Ou seja, sdo marcas de nicho, tal
como noés. A Jo Malone também, sendo que entra ja num mercado de massas. A Aqcua
di Parma, quando falamos da nossa colecdo Musgo Real, também é uma opcéo. E
seriam essas as marcas com quem vamos coabitando em termos de espacgo e que

tentamos fazer benchmarking.”

Il. Questdes relativas a experiéncia providenciada aos consumidores pela marca

Claus Porto

a) Os consumidores procuram marcas que os estimulem e que se relacionem
positivamente com eles. (Schmitt, 1999) De que forma a marca Claus Porto
procura disponibilizar uma experiéncia diferenciadora, prazerosa e memoravel

gue aproxime o consumidor a marca?

“A concecdo da Flagship Store, no Porto, conta com trés pisos e foi pensada,
precisamente, para proporcionar essa experiéncia. Isto €, para proporcionar uma
viagem ao cliente que la entra. Ou seja, a loja ndo foi pensada s6 para vender. A loja foi
pensada para vender, pensada para educar e para partilhar, para que no final do dia o
cliente saia de 1& com muito mais do que um saco com produtos ou, até mesmo, para
gue saia sem saco de produtos nenhum. Ou seja, quando eu criei o protocolo de
atendimento para a loja do Porto, a primeira coisa que comecei por dizer aos meus
colaboradores foi: ‘nés vamos receber convidados nesta casa, esta € a casa da marca
e todas as pessoas que entram aqui sdo convidadas, sejam portugueses ou

estrangeiros, 0 que nds vamos fazer é apresentar-lhes a casa’. Eu costumo dizer que
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nés ndo vendemos nada a ninguém, deixamos que as pessoas nos comprem, isto a
citar uma senhora que fez parte da minha formacgéo anterior, a senhora Estée Lauder,
onde eu trabalhei 16 anos, e achei que esta frase se podia aplicar perfeitamente a Claus
Porto. Ou seja, recebo as pessoas em minha casa, apresento-lhes o espaco e fago com
gue elas se sintam tdo bem que, no final do dia, € mais provavel que comprem e se nao
comprarem, com certeza vao lembrar-se do momento que |4 passaram. Uma casa que,
por sinal, € muito bonita e diferente das outras. Tentdmos, entdo, que 0S NOSSOS
colaboradores se apaixonassem pela marca e entendessem o propdsito. O propdésito é,
guando o cliente chegar, conhecer esse universo de marca dessa forma, que o
funcionario Ihe desse indicagbes para se mexer na loja, do género: ‘em cima tem um
museu que lhe conta a histéria da marca’, convidar o cliente a lavar as maos no
momento certo e de forma natural, de modo a néo forcar nada. O museu foi construido
para partilhar com o cliente aquela histéria e € uma histéria maravilhosa com a qual o
cliente se identifica, porque € uma histéria de empoderamento. Repare, € uma marca
gue comeca em 1887, passa por duas guerras mundiais, mudancas de ditaduras para
democracias, de monarquias para republicas, pandemias varias e, no entanto, com
muitos percalcos consegue superar-se. Entéo, no final do dia os clientes entram ali vém
as fotografias, as caras das pessoas que construiram a marca, ouvem a histéria, vém
0s objetos, de repente mergulham naquele universo e ouvem uma histéria que, no final,
reflete que nés ainda c& estamos, estamos vivos. E uma histéria de esperanca. Ou seja,
ha uma parte emotiva muito grande. Essa componente afetiva as pessoas nao
esquecem e temos muita gente que vem a loja porque uma amiga tinha ido e disse que
aloja eraiincrivel. Do outro lado do museu temos toda a parte visual, a heranga da marca
contada em rotulos, é uma viagem pela nostalgia, os clientes relembram-se que as avos
tiveram isto ou se ndo tiveram acham bonito. Ou seja, aquela parte central do museu é
muito sobre a experiéncia que o cliente leva consigo, emaocional, de recordacao, de
memoria. E uma coisa que fica sempre gravada. No Ultimo andar, realizam-se os
workshops e os workshops séo a cereja no topo do bolo. N6és concebemos aquele
espaco para dar de volta a comunidade. Ou seja, nGs vivemos porque nos compram 0S
produtos e porque gostam de nés e, entdo, nos criamos aquele espaco, que nos
chamamos um espaco de criatividade e de troca, para que nés pudéssemos receber as
pessoas em momentos chave para partilhar aquilo que nés sabemos fazer bem e para
partilhar ali mais experiéncias com o cliente ou parceiros. Ja fizemos com 0s nossos
vizinhos, com hotéis, com outras marcas de cosméticos que quiseram fazer la
teambuilding. N6s fazemos coisas muito interessantes, mas ao mesmo tempo simples.

Temos dois workshops neste momento a funcionar. Um que se chama Scent Lab em
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gue se fala de como se constréi um perfume e das piramides olfativas e em que se
consegue experimentar e cheirar. Depois ha 0 mega sucesso que é a Mini Fabrica de
Sabonetes. Nés temos uma maquina la em cima que tem sessenta e picos anos, uma
maquina de amostras que replica a nossa linha de producédo de fabrica aqui e as
pessoas tém a possibilidade de fazer os seus préprios sabonetes, pdem literalmente a
m&o na massa e é uma sensacgdo muito boa. E sobre a questdo da manualidade. Hoje
em dia nds estamos a voltar a valorizar as experiéncias relativas a coisas que somos
nos que fazemos e isso também é um luxo, eu ser capaz de fazer as minhas préprias
coisas. Entdo, ha toda essa experiéncia. Perceber o que esta dentro do seu sabonete,
como se faz, tentar embalar o seu préprio sabonete. Os nossos sabonetes séo todos
embalados a mdo e, ai, eu acho que as pessoas percebem porque é que aqueles
sabonetes sdo tdo caros. NOs nunca tivemos a necessidade de justificar os precos dos
nossos produtos, as pessoas entendem o porqué. Entendem por tudo. Na viagem que
vao fazendo pela prépria loja vao entendendo. E a histéria, € o packaging, é a arte, é a
gualidade, é a manualidade, é toda a dedicacdo. Temos ca em baixo na parte da loja,
uma coisa que também é um sucesso e que decorre todos os sabados que é a
experiéncia de Hot Towel Shave. Basicamente nés oferecemos um voucher numa
compra. Aquele é um servi¢o que custa por volta de 30 euros, mas que oferecemos ao
cliente e proporcionamos a experiéncia de a um sabado de manha o cliente ir a loja e
fazer uma barba como se fazia antigamente, com toalhas quentes, todo um mimo, numa
cadeira antiga de barbeiro, com um barbeiro profissional. Ou seja, no final do dia
tentamos, em varios momentos, que a passagem pela loja seja especial e é muito
interessante, porque eu sou responsavel pelo Instagram e é muito giro quando ponho
fotografias das lojas ver os comentarios em que as pessoas dizem que ja la estiveram
e que querem voltar e percebemos que é uma experiéncia que marca as pessoas.
Tivemos, também, uma ag¢ao ha pouco tempo que era o ‘adoramos lavar as méos’, a
propésito da pandemia, e havia um cartdo que nds distribuiamos por parceiros e as
pessoas que aceitassem o desafio de ir & loja lavar as maos recebiam um sabonete de
30 gramas. Tudo isto séo situagdes que criam uma experiéncia tnica. NOs recebemos
postais de Natal de clientes que visitam a loja e nos mandam boas festas e temos livros
com dedicatdrias de clientes, o que nos leva a pensar que estamos a fazer a coisa certa.
Portanto, a experiéncia é muito trabalhada em todas as lojas, mas a loja do Porto pela
dimensao que tem, sdo 300m2 de loja, acaba por ter mais possibilidade em proporcionar

isso.”
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b) Existem, segundo Zarantonello e Schmitt (2010), varios tipos de consumidores:
i) os holisticos que se interessam por todas as dimensdes da experiéncia; i) os
consumidores hibridos ou hedoénicos que procuram a satisfagdo através do
prazer sensorial e das emocdes que advém da experiéncia; iii) os utilitarios que
nao encontram beneficio algum na experiéncia. Dentro das trés categorias de
consumidores apresentadas, em qual delas considera que se enquadram 0s

consumidores da Claus Porto? Porqué?

“Eu acho que temos de todos, mas eu diria que temos muitos do segundo tipo em que

se focam no prazer sensorial e nas emocoées, também pelo que disse anteriormente.”

Ill. QuestBes sobre estratégias de marketing sensorial implementadas pela marca

Claus Porto na experiéncia do consumidor

a) As estratégias de marketing sensorial tém como objetivo expressar a identidade
de um produto, servico, marca ou empresa, diferenciando-se dos concorrentes
através da mente e dos cinco sentidos humanos (Hulten, 2011). Refira e
descreva as principais estratégias de apelo aos sentidos implementadas pela

Claus Porto.

“Comecando pelo som, nés temos uma soundtrack. A musica que toca na loja é uma
lista que foi criada por um dos nossos colegas que trabalha na parte criativa, que foi
guem fez a nossa banda sonora e ele também é musico. S&o musicas que ndo sao de
autoria nossa, mas é uma banda sonora construida para passar naquela loja, ndo é algo
a toa que pomos no Spotify a rolar. E muito escolhido e vamos mudando de acordo com
a estacdo do ano e com o momento em que estamos. A musica é fundamental, nés
temos sempre musica. Depois, claro, a parte visual muito importante. NGs somos uma
marca cheia de cores. As pessoas identificam-nos muito pela cor e, portanto, nés
trabalhamos muito com isso. NOs temos uma pessoa totalmente responsavel pelo visual
merchandising da marca e pela forma como as nossas cores e colecdes comunicam.
Os nossos sabonetes sao coloridos. Ja nos perguntaram: ‘porque € que nao tiram a
cor?’. Porque nao ia ser a mesma coisa. Existe uma componente sensorial muito grande
associada aos produtos. Um sabonete que cheira a liméo e é amarelo, cheira muito mais
a limdo. Se fosse um sabonete de liméo, azul, havia ali qualquer coisa que ndo estava
certa. Ha realmente esse trabalho. Depois a nivel de toque, nds permitimos que o cliente
toque, embora agora estejamos condicionados por causa da pandemia, mas uma coisa
gue nés fazemos, por exemplo no caso das velas que lhe falei, nGs temos uma estratégia
de passar o produto para a mao do cliente, deixar que o cliente toque e ha produtos que

estao identificados especificamente como os produtos que o cliente tem mesmo de tocar
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ou deveria tocar num mundo normal sem a pandemia. A textura das nossas velas com
a porcelana biscuit, com o padrdo diamante. O nosso sabonete com corddo pensado
para se sentir o corddo de algodao e sentir o sabonete e a forma como ele se adapta a
mao. As nossas caixas de papel, que séo feitas em Portugal, e que tém uma textura
saffiano, quase como se fossem uma carteira. O logétipo dourado em alto relevo. NGs
chamamos a atencdo do cliente nesses pormenores. Portanto, o tato também é
importante. O lavar as méaos, sem ddvida. Sentir as texturas. Nés possibilitamos a
lavagem com sabonetes liquidos para que o cliente tenha a nocdo de como sdo 0s
nossos liquidos também. E depois a componente olfativa. Nés temos uma série de
estratégias. A nossa loja cheira sempre muito bem. As pessoas acham que é
propositado mas nao, é a mistura dos cheiros todos que ali estdo na loja. N6s ndo
usamos um perfume para pulverizar o ar. Eventualmente se quisermos promover uma
fragrancia usamos na entrada da porta mas nao temos nenhum dispersor de fragrancia,
mas convidamos muito o cliente a cheirar produtos. Na loja encontramos as
campanulas, os nossos sabonetes normalmente estdo protegidos por campéanulas de
vidro que o cliente levanta e pode cheirar e também é uma coisa mais de descoberta.

Sim, trabalhamos essas vertentes todas.”

b) Que efeitos surgem no consumidor ao possibilitarem a experimentacdo dos

produtos?

“Eu acho que é completamente diferente, sobretudo quando estamos a falar em
fragrancias é fundamental que haja experimentacdo para que haja identificacdo. O
cliente se ndo puder experimentar é muito complicado. Por isso mesmo nés criamos as
estratégias das campanulas para tornar mais seguro durante este processo de
pandemia a experimentacdo. A hipétese que nos tinhamos era eliminar os sabonetes
todos. O cliente o que fazia antes da pandemia era agarrar no sabonete e cheira-lo e
estava tudo certo, hoje em dia € impenséavel. Portanto o que fizemos foi adotar as
campanulas e depois da pandemia acho que vamos manter as campanulas até porque
€ um ritual muito bonito, o cliente cheira e logo apds as campanulas séo higienizadas,

porque nés ndao conseguimos higienizar um sabonete.”

c) Quais sdo os objetivos da marca ao providenciar experiéncias sensoriais aos

seus consumidores?

“Vender produtos, sem duvida. Vender e dar a conhecer a marca. A marca € uma marca
portuguesa com 135 anos mas, mesmo assim, continua a ter uma baixa brand
awareness. Tem mais brand awareness uma das nossas colec¢des que € a Musgo Real,

gue é quase uma marca dentro da marca, e tem claro (mais brand awareness) a marca
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irma, a Ach Brito. A Ach Brito € muito conhecida. A Claus Porto as pessoas ficam com
algumas duvidas porque durante muitos anos, tendo sempre um posicionamento mais
premium, ndo entrava em todas as casas. Era mais conhecida no estrangeiro, que eram
aqueles que conseguiam aceder ao produto, do que propriamente pelos portugueses.
Acabava por ser um sabonete um bocado caro, entdo (a marca) ndo era conhecida. Era
conhecida a Musgo Real por causa dos produtos de barbear, que grande parte dos avés

portugueses tiveram algures, e a Ach Brito que € uma marca mais acessivel.”

d) De que forma a experiéncia sensorial contribui para a construgdo de associa¢des

e percecdes positivas por parte do consumidor sobre a marca? Porqué?

“Eu acho que quando nés sentimos alguma coisa de que gostamos e até quando somos
surpreendidos, muitas vezes 0 que acontece é que o cliente ndo esta a espera de
encontrar aquele nivel de qualidade, seja do produto ou da experiéncia, e fica
surpreendido e acho que € por ai que nds temos conseguido desbravar caminho.
Procuramos que se perceba que existe qualidade inerente a marca, que faz dela uma
marca realmente especial em Portugal ou em qualquer parte do mundo. E Portuguesa
e ainda bem. Calha que o trabalho feito com aquelas fragrancias é inspirado em
paisagens portuguesas e pelo imaginario portugués, mas que depois é adaptado a todo

o mundo. Eu acho que tem a ver com isso, com esse fator surpresa.”

e) Acredita que estratégias de marketing sensorial aumentam o valor da marca na

mente dos clientes? De que forma?

“Sim, e eu acho que uma das coisas que aumenta o valor da marca e o prestigio é o
momento em que 0s consumidores comecam a perceber a complexidade da oferta.
Dizer que temos um perfume que custa 95€ e outro que custa 160€ pode surpreender,
mas s6 depois quando os consumidores comecam a perceber o que € a fragrancia,
depois quando cheiram, pegam nos frascos - maior parte dos nossos frascos é feito na
Atlantis e, portanto, ndo € s6 um frasco, € um frasco muito especial, tem toda uma
heranca. Depois a embalagem é um tubo de papel que tem um acabamento especifico
gue nos faz lembrar um passaporte porque o que inspirou a fragrancia foi uma viagem.
Por ai fora. E todo o detalhe e a gravacgéo € a ouro. E quando se pega no produto que

se percebe que realmente o produto custa aquilo que tem que custar.”

f) V& na implementacdo de experiéncias sensoriais um contributo para que o
consumidor se sinta disposto a pagar um preco premium pelos produtos?

Justifique.
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“Sem duvida. Eu tenho a nocgao clara que ha muita gente que entra no workshop “Mini
Fabrica de Sabonetes” a achar os sabonetes muito caros e sai do workshop com
vontade de comprar imensos, porque o cliente percebe o trabalho que da fazer um
sabonete e o que esta por trds. Mesmo no workshop de fragrancias, em que nés
explicamos o processo de destilagcdo e como é gque se constréi uma fragrancia, muitas
pessoas ndo tém nocdo. Nao tém noc¢do que sado precisas mais de mil rosas para fazer
um bocadinho de 6leo essencial, na nossa perfumaria ou na perfumaria de outra marca
e € muito giro ver as pessoas a entenderem o porqué dos precos que pagam. Por isso
€ 0 que eu dizia, nés nunca tivemos que justificar os precos dos nossos produtos apos
a realizacao dos workshops, nem apds as visitas ao nosso museu. Mesmo que o cliente
nao chegue ao patamar do workshop, o simples facto de ter feito uma visita ao museu
e de ter percebido toda a histéria € quase como se o cliente quisesse fazer parte da
histéria, ou seja, quisesse contribuir para que a marca continuasse viva. Ganha um

respeito completamente diferente pela marca.”

g) Cré que sem a experiéncia sensorial 0 consumidor estaria igualmente disposto

a pagar um preco premium pelos produtos? Porqué?

“Nao, sem duvida. Por exemplo, nés ja tivemos experiéncias muito giras de visitas
escolares que fazem a visita guiada ao nosso museu e as criangas chegam ao piso da
loja e querem comprar algo para a mée ou para o pai e sdo criancas, ndo sdo adultos.
Ninguém lhes diz que tém que comprar, obviamente, mas eles sentem-se motivados a

fazé-lo porque a experiéncia lhes proporcionou essa vontade.”

h) Quais sdo as expressdes sensoriais do produto em que a marca mais aposta
com vista a fornecer ao consumidor uma experiéncia de compra e de consumo
Unicas? (Fazem parte das expressdes sensoriais do produto, de acordo com
Hulten (2011), o packaging, o design, a cor, grafismos e tipografia no caso da
visdo; no caso do olfato os aromas e fragrancias disponiveis, a congruéncia do
produto com o aroma, a intensidade do aroma; no caso do tato a forma, material,
texturas, peso e design; no caso do som a musica e ruido ambiente e a

identidade sonora)

“E muito dificil escolher. Eu acho que nés temos a mistura delas todas. Eu acho que ja
as mencionei sem saber dessa pergunta. NGs temos um ritmo de desenvolvimento do
produto que ndo é muito acelerado, ou seja, nés ndo estamos sempre a lancar
novidades, mas também ndo queremos fazé-lo porque queremos, precisamente, ter a
certeza de que 0s nossos produtos e essas expressdes todas estdo mais ou menos

atendidas. NOs temos que ter a certeza que o produto cheira bem, é agradavel, tem uma
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forma aceitavel. No final do dia estamos a vender um sabonete para lavar as maos mas
depois também queremos um packaging gue seja 0 mais bonito, 0 mais coerente e o
mais fiel & histéria possivel. E dai que nds partimos para produzir alguma coisa que seja
bonita hoje, mas baseada em alguma coisa que noés ja tivemos. E, sem duvida, a
componente sensorial da peca em si que permita ter uma universalidade e longevidade

que permitam perdurar mais tempo.”

i) Quais os estimulos e expressdes sensoriais que acredita terem mais impacto na

satisfacdo do consumidor, atitude perante a marca e comportamento de compra?

“Eu diria a componente visual, para além do cheiro que é 6bvio, mas a componente
visual, sim, porque prende mais a atencdo do cliente a marca. Eu acho que as cores, 0s

padrdes, aquela vida toda que a marca tem é aquilo que mais impacto tem.”

1) As cores dos produtos e respetivas embalagens sdo escolhidas com que

critério?

“Normalmente aquilo que nés desenvolvemos e, neste momento, estamos a fazé-lo é
procurar inspiragdo nos arquivos da marca. NOs ndo desenhamos nada do zero,
digamos assim. NOs vamos buscar ao arquivo da marca a forma como se fazia a
gravacao de um sabonete, um rétulo que nos chama a atencéo e que nos faz criar um
produto novo. NOs langamos recentemente umas caixas de Guest Soap dos nossos
sabonetinhos que parecem uns macarrons e chamamos a caixa, caixa trevo porque
encontramos algo muito giro que tinha um trevo. Esses sabonetes foram muito
comprados durante a pandemia por pessoas que enviavam a familia, porque os
primeiros que nds tivemos tinham as cores do arco-iris e chamavam-se iris e foi uma
coincidéncia curiosa porque na pandemia as pessoas pensavam que aquilo era um
produto original para usar na pandemia, quando aquilo é resultado de uma homenagem
gue fizemos em 2019 a uma caixa de sabonetes que langcamos em 1919. E, de repente,
aconteceu isto e em 2020 a caixa foi um best-seller. Se a caixa iris serviu para dizermos
gue vai ficar tudo bem, a caixa trevo vai ajudar-nos a ter sorte no que vem ai. Mas tudo
isto veio do nosso arquivo, nao foi propositado e nés trabalhamos muito com base nisso,
com o que ja tivemos, com padrdes que vém nos livros de arquivo que nds chamamos

os livros do tesouro e que nés visitamos regularmente para procurar inspiragao.”

k) Elementos sensoriais de identidade como edificios fazem parte da estratégia de
uma marca sensorial (Schmit, 1999). Os edificios das lojas Claus Porto em

Portugal sdo edificios com esséncia arquiteténica e histérica. A escolha dos
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edificios tem algum propdésito especifico, nomeadamente ao nivel da experiéncia

do consumidor e construcéo da identidade da marca?

“Sem duvida. A excegdo da loja do Porto que era o Gnico (edificio) que ndo tinha um
traco de época distintivo. A primeira loja de Lisboa, a loja da Misericordia, era uma
farméacia antiga, quando o cliente entra, de repente, entra em 1887, o edificio cria isso.
O arquiteto Jodo Mendes Ribeiro trabalhou no sentido de criar um espacgo que esti
guase numa frecha do tempo, entre o passado e o presente. O piso de baixo é mais
contemporaneo, mas em cima vive-se o ambiente de farmacia, os tetos séo de época,
foi tudo reabilitado. A loja nova de Lisboa, a loja do Carmo, era a antiga livraria Aillaud
& Lellos. NOs pegamos numa livraria do periodo Art Decco e reabilitamos essa livraria
no periodo pés-pandemia, que é o percurso inverso, muitas lojas fecharam, e nos
abrimos uma loja que em 2017 foi considerada uma loja com histéria mas que tinha
fechado, ou seja, ndés acabamos por devolver a cidade uma loja que era dela mas que
foi perdida. A loja é belissima, tem partes com madeiras preciosas, tem um painel de
vidro lapidado, tem um candeeiro central lindo. Juntamente com 0s nossos produtos
existem livros porque nds quisemos gque o consumidor se relembrasse que aquilo era
uma livraria antes de ser a loja Claus Porto. Ou seja, as duas identidades fundiram-se.
Héa um contar de uma histéria dessa maneira. A loja de Nova lorque € um bocado atipica.
Era uma loja de um arquiteto americano, o Jeremy Barbour. Tinha um arco de cortica.
O Jeremy veio a Portugal e apaixonou-se pela estacdo de S&o Bento e pelos arcos e
transformou a loja num arco, que o cliente ao transpor quase que viajasse para Portugal,
dai os materiais como 0 marmore e a cortica que cria a vontade de tocar nessa parede
de cortica. A loja do Porto esta localizada na famosa Rua das Flores, a rua que na época
era a rua de comércio de exceléncia da cidade do Porto, onde vivia a burguesia
portuense e onde, provavelmente, viviam muitos clientes nossos. Depois mudamos a
loja a nosso gosto, a escadaria € feita com madeira de riga reciclada e € riga porque
riga era a madeira usada nas caravelas portuguesas, a ideia é transmitir permanéncia
e solidez. Mas sim, todos os edificios no fundo sédo catedrais da marca que ajudam a
contar a sua histéria e transmitem a sua identidade. Por isso, eu gosto de dar formagéo

na loja do Porto, porgue a loja em si € um objeto de comunicagao fortissimo.”

[) Considera que sem o recurso a estimulos, expressodes e elementos sensoriais a

marca Claus Porto apresentaria a mesma identidade?

“Acho que ndo. A marca viveu muito tempo sem isto, ndo digo que nao continuasse a
viver mas (sem esse recurso) ndo se teria reposicionado como se reposicionou. Nés

vivemos muito tempo sem ter lojas préprias, vivemos nas casas de outras pessoas e
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guando vivemos nas casas de outras pessoas tenho que me sujeitar as regras dessas
pessoas e somos apresentados como essa pessoa nos quer apresentar e a escolha de
onde pbr o produto é essa pessoa que decide. Na verdade, as lojas ajudam a esse

posicionamento e identidade, é fundamental.”

m) Estratégias de marketing sensorial elevam as expectativas do consumidor
(Nadaniyova, 2018). Acredita que a Claus Porto corresponde as expectativas

dos seus clientes?

“Sim, até porque nés pedimos muitas vezes ao cliente para certificar que o produto
corresponde as expectativas experimentando-o na pele. Online para minimizarmos o
risco de ndo superar as expectativas, uma descricdo, um copy do produto pode ser
muito inspirador mas pode conduzir noutro sentido, N0 N0SSO caso esperemos que nao.
Mas o que nés fazemos no caso das fragrancias é, nds temos um produto que se chama
Discovery Set, custa 26€ e s&o seis amostras de fragrancias, e dentro dessa caixa o
cliente encontra um voucher com esses 26€ para descontar quando escolher a
fragrancia que deseja. No fundo, estamos a dar ao cliente online a oportunidade de
experimentar os seis produtos e ao escolher 0 seu, abate o que deu pelas amostras.
Tentamos arranjar a melhor forma de minimizar o risco e a indecisdo de quem ainda
nao sabe como o produto se vai comportar e se o produto corresponde ou ndo as
expectativas. Depois vamos fazendo algum sampling online. O cliente quando faz uma
compra tem sempre uma oferta de um outro produto para poder experimentar. Sim,

regra geral acho que cumprimos aquilo a que nos propomos.”

IV. Questdes relativas a conexdo emocional do consumidor com a marca por via

da experiéncia sensorial

a) Acredita que as diferentes sensagdes obtidas por via de estimulos sensoriais
especificos tém a capacidade de conectar longa e emocionalmente o
consumidor com a marca? Justifigue a sua resposta recorrendo ao caso Claus

Porto.

“Sim, sobretudo se for um consumidor portugués é muito imediato o relacionamento
emocional com um produto em especifico que sdo os sabonetes ou a coldnia da linha
Musgo Real que se chama Classic Scent. E o Musgo Real verde e ha clientes que
choram quando sentem o cheiro, porque é o cheiro de alguém familiar que ja existiu ou
gque existe. Ou seja, aquele cheiro leva-o para uma realidade do passado que nos
posiciona um bocado no mercado da nostalgia e em que as pessoas ficam

surpreendidas: ‘isto é o cheiro do meu avé ou é o cheiro do meu pai’. Portugueses que
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cheiram o Musgo Real ha logo uma ligacao emocional forte. Nos estrangeiros € curioso.
Lembro-me de ver americanas deliciadas com um sabonete que nds temos na nossa
linha Classic que é o Almond Oil, 6leo de améndoa, porque pelos vistos é um cheiro
muito comum em produtos de bebé nos Estados Unidos e, entdo, cheiram aquilo e
adoram. Temos estas situacfes com outros cheiros consoante os paises. As pessoas
entram naguela loja e os cheiros vao fazendo com que as pessoas os liguem a memoérias
olfativas passadas, mas que séo boas regra geral. Portanto, gostam muito. Tem essa
componente olfativa do bem feito e antigo, que ndo é o Dove que também é bom, mas
n&o é emocional. E as pessoas cheirarem os citrinos e nos dizermos que é inspirado no
Douro e as pessoas dizem automaticamente: ‘pois €, as clementinas do Douro’. Isso

acontece muito. Ha sempre essa componente emocional.”

b) Entre produtos utilitarios, com beneficios funcionais, ou produtos hedénicos, com
beneficios simbdlicos (expressam a personalidade do consumidor, conferem-lhe
estatuto, enaltecem a imagem pessoal, segundo Khan et al., 2016), a Claus
Porto preocupa-se maioritariamente com a funcionalidade ou com o simbolismo

dos seus produtos?

“E tricky. Para nds a funcionalidade é fundamental. Interessa-nos que o produto cumpra
as funcdes que tenha para cumprir e que tenha muita qualidade. Mas depois também
gostavamos gue o cliente usasse 0s nossos produtos porque séo bonitos. N6s criamos
uma colecédo, que ja esta a desaparecer do mercado porque é uma edi¢do limitada, de
cadernos precisamente para isso. Porque nés tinhamos muitos consumidores que
diziam: ‘eu ndo abro os meus sabonetes porque eles sao tao bonitos que eu tenho pena’.
E entdo nés decidimos que tinhamos de dar um destino final aqueles grafismos através
dos cadernos que criamos cosidos a mao, feitos em Portugal e, realmente, isso seria
alguma coisa que o cliente poderia usar e ostentar. Um sabonete ndo da propriamente
para andar com ele na méo, o caderno de méos pode. Mas 0s hossos produtos, regra
geral, posicionam-se num low profile luxury e ndo num high profile luxury, nunca serao
muito produtos que simbolizem algo como o estatuto, sdo produtos para serem
reconhecidos por aqueles que os conhecem e para comunicar para aqueles que o
reconhecem. Ou seja, € um produto que procura primar pela qualidade e conferir prazer,
nao é de todo 0 nosso objetivo sermos um simbolo de status. O nosso luxo néo é show
off, € muito o luxo daquilo que é feito a médo e que demora o seu tempo, que eu acho
gue é o luxo que se procura. O consumidor ideal para nés é aquele que sabe o valor
gue nés temos sem ter que andar com o produto na mdo a mostrar aos outros, que

reconhece o valor da marca para si e sente-se bem a usar a marca porgque gosta dela,
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porque efetivamente € uma marca de coracdo, muito mais do que ser uma marca que

mostra estatuto.”

c) Para o desenvolvimento de uma conexdo emocional entre 0 consumidor e a
marca, considera que ambas as dimensdes dos produtos sdo relevantes? Se
nao, qual das dimens@es cré ser mais importante para vincular o consumidor a

marca?

“Eu acho que o simbolismo, normalmente, liga mais & componente emocional, ao facto
de a marca ter todos aqueles anos e toda aquela histéria toda. Eu acho que, sem duvida
nenhuma, acaba por ligar mais a parte emocional, mais do que se o creme de maos

hidrata ou nao hidrata.”
V. Questdes sobre a lealdade a marca

a) A seu ver quais sdo as condicbes para se verificar um consumidor

verdadeiramente leal a marca Claus Porto?

“Eu acho que é o cliente que repete a compra e que é um embaixador da marca. Nos
também temos pessoas que ndo compram muito porgue ndo podem comprar muito,
mas que falam tdo bem da marca e que perceberam tdo bem a ideia da marca que
acabam por ser embaixadores poderosissimos da marca e isso € um consumidor leal,
porque entendeu a marca, entendeu o conceito, vai comprando quando pode, aproveita

os saldos todos. Mas sim, € um cliente que abrange essas duas coisas.”

b) Acredita que estratégias de marketing sensorial influenciam a atitude do
consumidor perante a marca, a sua satisfacdo e o seu comportamento de

compra? De que forma?

“Sem duvida. La esta, porque é por ai que eu acho que conseguimos ativar a
componente afetiva. A parte sensorial quando estd envolvida, e as experiéncias e
emocodes, eu acho que se acaba por se criar uma marca mais intensa. Hoje em dia claro
gue ha muitas coisas, nés entramos em muitas lojas e ha muitas coisas bonitas para
comprar e nés s6 temos um bocadinho de dinheiro e ha todo um mundo. O que é que
nos faz escolher ir aquela marca e néo ir aquela nova que apareceu e que é téo gira? E
porque realmente eu vivi ali uma experiéncia que me marcou, ou porque adorei 0s
cheiros, ou porgue vi uma fotografia da marca que adorei. Eu acho que sim, que a parte

sensorial vai ser muito importante e vai ficar gravada na memoéria.”

c) Cré gue se a Claus Porto ndo apelasse aos sentidos, o nivel de satisfacdo do

consumidor seria o mesmo?
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“N3&o, muito dificiimente.”

d) Considera que a probabilidade de obter um cliente leal aumenta se a experiéncia
for multissensorial, ou seja, apelar a um conjunto de sentidos em vez de apelar

a um unico contribui de forma mais eficaz para a conquista de lealdade?

“Sim, porque completa a experiéncia. Ha mais probabilidades de ficar gravado algures,
seja através da memoria sensorial, seja através da memdéria afetiva e os sentidos
completam-se uns aos outros. Durante muito tempo, agora ndo por causa da pandemia,
nos serviamos cha aos nossos clientes na loja e era um cha feito propositadamente
para nO0s e inspirado nas nossas fragrancias com o objetivo de haver essa
multissensorialidade. Deixamos de ter porque tinhamos uma edicdo limitada, ndo
estdvamos muito contentes com as embalagens na altura porque queriamos fazer uma
coisa diferente e, entretanto, comegou a pandemia e era precisa uma licenca e
condi¢des especificas por causa de tudo aquilo que implica servir bebidas e tirar
mascaras e, ai, nés descontinuamos, mas € uma coisa que nds estamos a planear voltar

a ter quando isto tudo acalmar.”
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Apéndice Il - Guido e transcri¢cao entrevista Head of Global Marketing

A presente entrevista decorre no Ambito da dissertagdo desenvolvida no Mestrado em
Direcdo Comercial e Marketing, ministrado pelo Instituto Superior de Gestao e

Administragéo do Porto.

No sentido de proceder a correta andlise das respostas concedidas é pedida a
autorizagdo para a gravagao de voz no decorrer da entrevista. De ressalvar que as
gravagdes servem para a recolha de dados relativos a investigagdo, sendo que nao
serdo, em momento algum, divulgadas. Note-se que ndo existem respostas “certas” ou
“erradas”, pretendendo-se a obtengéo de respostas que se enquadrem na realidade da
marca e respetiva gestdo. Nao obstante, deve prevalecer o esforgco em fundamentar e

justificar as respostas dadas sempre que possivel.

A presente entrevista tem como objetivo perceber de que forma sdo aplicadas
estratégias de marketing sensorial no digital, nomeadamente no website. Ou seja,
pretende-se saber se ha um apelo consciente aos estimulos sensoriais, de forma a
melhorar a experiéncia online do consumidor e a aproxima-la da experiéncia sensorial

vivida em loja, criando vinculos e contribuindo para a lealdade do consumidor.
Identificagdo do respondente:

e Cargo — Head of Global Marketing da Claus Porto.

e Antiguidade na marca — 5 anos.
A entrevista encontra-se dividida nas seguintes secgoes:

= Questbes gerais sobre a marca Claus Porto;

= Questdes sobre a experiéncia no digital;

= Questdes sobre a experiéncia sensorial no website;
=

Questdes sobre a lealdade derivada da experiéncia online.
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I. Questbes gerais sobre a marca Claus Porto
d) Qual é o propésito e posicionamento da marca Claus Porto?

“E uma marca que teve durante muitos anos um posicionamento premium. Nos Gltimos
sete anos teve um reposicionamento para o mercado de luxo, portanto, um
posicionamento mais alto em termos de luxo. O propdsito é sempre aquela pergunta
gue temos, todos os anos, de olhar para isso e, as vezes, vamos reinventado, mas ha
aqui, sem ddvida, uma componente muito de gifting, de oferta, de conseguir trazer a
portugalidade e a esséncia do luxo portugués muito associado as artes e a Art Deco e
a Art Nouveau portuguesa. N6s temos uma claim que é “creat art with fragrance”.
Portanto, quando surge essa pergunta do que € o propdsito, é a fungcdo de manter viva
esta juncao de arte e de fragrancia. Nao é s6 sabonetes e perfumes, mas tudo aquilo
gue envolve o nosso universo tem sempre fragrancia, tem sempre essa componente, e
tem sempre a componente artistica muito vincada. Tentamos que, apesar das evoluc¢des
e das altera¢Bes que a marca vai tendo, normais da longevidade que ja conta, mantenha
sempre esses pilares muito 6bvios e diretos na leitura do consumidor, mesmo que seja

a primeira vez que tem a percec¢éo da marca.”
e) De que forma descreve a identidade da marca?

“A identidade traduz-se em pilares como heritage e histéria, craftsmanship, naquilo que
€ 0 nosso know-how e que tentamos aprimorar e passar esse conhecimento de mao em
mao, de geracdo em geracao, neste caso, de familia, jA vai na quarta geracdo de
“Britos”, e, também, em manter a qualidade de produto intrinseca e a ligacao a parte

artistica. Portanto, sdo agquelas componentes que tém que sempre estar presentes”.
f) Identifique os principais concorrentes da marca.

“Nés cada vez que queremos fazer um benchmarking ndo conseguimos ter uma marca
gue vamos sempre buscar. Nao existe uma marca exatamente igual a Claus Porto, onde
se eu quiser fazer um benchmarking em velas va a mesma marca que vou para
fragrancias ou para cadernos. Portanto, 0 nosso universo de lifestyle e 0 nosso universo
de posicionamento é tdo especifico que, para cada produto, vou procurar marcas
completamente diferentes. Obviamente que, as vezes, surgem marcas no mapa que
sdo as mesmas. Em termos de concorréncia o que nds procuramos é sempre uma Visao
de melhorar, de inspirar, de olhar para quem esta a fazer bom e bem. Normalmente
olhamos muito para fora. Faz sempre muito mais sentido olharmos para uma
concorréncia a nivel global. Existem marcas como a Acqua di Parma, a Santa Maria

Novella, a Dyptique na parte artistica e de home, Papergang na parte dos cadernos.
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Quando olhamos para posicionamento e concorréncia olhamos para coisas muito
diversas, tentamos ter essa multiplicidade e tentamos que a nossa bolinha da Claus

Porto esteja no lugar sempre certo.”
Il. Questbes sobre a experiéncia no digital

a) Em que pontos de contacto a Claus Porto fornece uma experiéncia Unica ao

consumidor?

“Neste caso, ndo ha que enganar. E mesmo a nossa Flagship, a nossa loja no Porto.
Obviamente que as outras lojas também séo ambientes muito especiais. Todas as lojas
sdo diferentes, as nossas lojas nunca sdo réplicas umas das outras, sdo sempre lojas
histéricas, em centros histéricos, com componentes muito especificas e que nos
tentamos entrelacar com a vida da marca. A loja Flagship, por exemplo, era o Museu da
Marioneta, tinha uma arquitetura muito especifica, ndés jogamos com isso, também
trouxemos um museu para l4, 0o museu da nossa marca. Temos coisas muito especificas
e particulares. No ultimo piso temos workshops. NGs fazemos workshops de fragrancias,
de mini sabonetes, recebemos pessoas dos 8 aos 88, que se divertem de forma igual
neste tipo de experiéncias e que, muitas vezes, entram na loja e passam la uma tarde
inteira e ndo tém, necessariamente, que estar a fazer uma compra. Ndo é sé um sitio
onde se compram coisas. Aprendem-se coisas. Vé-se quase a histéria de Portugal
desde 1887, contada em rétulos de sabonetes. Essa percecgdo e essa experiéncia, isso
€ aquilo que temos de melhor, juntamente com a nossa equipa. E tentamos transpor o
mais possivel, obviamente com limitacdes, esta experiéncia para o digital. O nosso site
tem uma zona dedicada sé as lojas, tem experiéncias de acesso virtual (as lojas), foi
uma coisa que se criou com a pandemia, e consegue-se mesmo fazer uma visita virtual
a cada uma das lojas, ver 0 que esté nas prateleiras, visitar o museu com legendas de
cada uma das coisas, ver 0s objetos, os frascos antigos. Pode estar s6 a comprar o
sabonete para lavar as méaos e fazer um processo que eu espero que seja seamless no
check out e rapidamente sair dali e ter a compra feita sem chatices. Ou pode perder
horas la, descobrir coisas girissimas, ver as plantas da fabrica inicial, as primeiras lojas,
os fundadores, a familia. Portanto, consegue ter essa componente historica, obviamente
gue sem a componente tatil, mas a parte gréafica e a parte de informacao esta la o mais
possivel. Essa parte das lojas e do museu tentamos trazé-la para dentro do site e,
obviamente, o copy, as notas olfativas, esta viagem que se faz quando se Ié sobre uma
fragrancia, de como é que essa fragrancia foi criada. A parte toda de copy é muito
trabalhada para que, realmente, essa parte sensorial seja captada e, depois, cada vez

mais em termos de contetidos tentamos que mini videos, mini giffs e a propria imagem
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em si “passe e sai@” o mais possivel do ecrd em si, que os produtos sejam
tridimensionais. A fotografia da vela acesa a vacilar com um ligeiro fumo da uma
tridimensionalidade ao produto que o torna muito mais proximo, muito mais apelativo.
Mini videos com a torneira aberta a pingar com o sabonete novinho em folha, que ainda
tem aquele cunho a dizer Claus Porto, aquela sensacdo do sabonete acabado de
desembrulhar e que se mete debaixo de agua. Mas, obviamente, que isso para se fazer
em bom tem um custo e tem um peso também na prépria funcionalidade e
responsividade do site. Portanto, vamos contruindo e este ano queremos cada vez mais
carregar o site dessa forma, porque sempre que o temos feito tem corrido bem.
Apercebemo-nos que uma newsletter que tem um giff ou uma imagem ou um video
rdpido que capte a atencdo de uma maneira rapida funciona muito bem, tem uma
conversao mais alta, tem uma taxa de entrada mais alta e estamos, cada vez mais, a
apostar nesse tipo de contetdos, mas que sao dificeis de criar. A luz, o fotégrafo, a
equipa de filmagem tém que estar a fazer coisas novas, tém que ter esse know-how e
isso ndo acontece com a velocidade e dinamica que nds gostavamos, mas trabalhamos

nesse sentido.”

b) A seu ver quais sdo as caracteristicas que um website deve apresentar no

sentido de envolver o consumidor numa experiéncia satisfatéria?

“Tem que ter uma d6tima funcionalidade, ser super rapido, muito dindmico, tem que estar
sempre a mexer. NOs ndo temos mais do que dez dias a mesma homepage. Mudamos
0s conteudos, ajustamos copy’s. Portanto, o site as vezes tem as mesmas coisas mas
estdo apresentadas de maneira diferente, conforme a época, dia do pai, mae, dia dos
namorados. Tem que ser sempre refreshing quando se entra. Isso é como ter uma loja
com pessoas a entrar e ter sempre a mesma montra, ndo vai funcionar. E a mesma
coisa que fazemos no site e isso é fundamental. Outra das coisas que eu acho
fundamental é que o cliente consiga, também, interagir com o site e isso ja acontece,
por exemplo, na viagem virtual nas lojas. Mas mesmo no préprio produto queremos
conseguir, além de entrar e sair, que o consumidor veja um video de utilizacao, portanto,
um unboxing do préprio produto, alguém a utilizar e a pbér o creme. Esta visualizagéo €
super importante. Depois, a cereja no topo do bolo, a personalizacdo. Em gifting a
personalizacdo é uma coisa que as pessoas adoram fazer. A pessoa conseguir comprar
uma caixa de sabonetes online e ser ela a arrastar os sabonetes que quer da forma que
guer, consoante os que prefere ou que acha que a pessoa a quem vai dar prefere. Esta
personalizacdo esté a ser desenvolvida e modernizada para integrar o site atual. Nas

lojas fisicas os sabonetes sdo lacrados & méo, normalmente com as iniciais da Claus
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Porto, mas em que o cliente pode por as suas iniciais. Para ja, pelo site, se quisermos
fazer uma oferta de corporate gift, hd uma zona do site para isso, pode-se contactar e
pedir esse tipo de personalizagbes enquanto tentamos que a pessoa consiga construir
a sua caixa. Esta escolha da sua proépria caixa, escolhendo as cores que prefere dos
sabonetes, por exemplo, envolve imenso o consumidor. Aquilo que funciona mesmo
muito bem nés tentamos fazer um brainstorming sobre como vamos fazer isto no digital.
Claro que estes desenvolvimentos ndo sao padrdes standard dos sites, tém de ser
desenvolvidos e tém custos elevados, que pressupde que se acredite nesses projetos.
Todas essas interacdes fazem com que o cliente mexa mais nas coisas, brinque mais
com as coisas, isto por vezes da mais liberdade porque as pessoas nas lojas proprias
parece que se sentem menos a vontade. Enquanto compra e ndo compra ha esse
namoro com a marca. E por fazer esse exercicio que a pessoa se envolve mais com a
marca e que, as vezes, na loja ndo tem essa experiéncia. Ha certos handycaps que o
site tem porque ndo conseguimos passar o cheiro, mas hé outras liberdades e outras

oportunidades que temos no e-commerce e que tentamos ao maximo providenciar.”

¢) Considera que a qualidade da experiéncia online afeta o valor global da marca

na mente dos clientes? Justifique.

“Eu acho que o site esta muito bem conseguido e nds tentamos que a qualidade esteja
no maximo possivel, dai que ndo temos quantidade em contetddos, mas temos
gualidade. Agora, a experiéncia em loja é sempre diferente e superior e isso € medivel.
Nés temos uma conversdo e manutencdo superior se a primeira experiéncia do
consumidor for em loja versus se a sua primeira experiéncia for em digital. Este cliente
mantém-se mais tempo connosco, gasta mais connosco, € mais reativo e tem uma
relacdo mais proxima. Claro que ha muitos milhares de pessoas que s6 conhecem a
Claus Porto pelo site ou conhecem pelas muitas concept stores pelo mundo que tém os

nossos produtos e nds temos que trabalhar para essas pessoas.”
Ill. Questbes sobre a experiéncia sensorial do website

a) Sao mais os clientes da Claus Porto a efetuarem compras por e-commerce ou a

preferéncia reside na loja fisica? Que razGes aponta para assim o ser?

“Sim e nao, o nosso volume de vendas € superior em loja do que em online, mas no
contexto de pandemia ndo foi, porque ndo consegui ter as lojas abertas. As lojas estdo
muito bem localizadas e houve um boom de turismo, ha uma procura enormissima. O
site vem a seguir. O nosso site tem cerca de um ano, daqui a um ano poderiamos estar

a falar e as coisas podem ter-se invertido. Cada vez mais as pessoas estdo a manter
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padrdes de consumo online mas, neste momento, um site com um ano versus uma loja
do Porto que vai fazer 6 anos... Temos uma maturacdo em termos de guias turisticos,
desde o guia Louis Vuitton a Wallpaper, é ser realmente um marco. Se o turismo de
Portugal estiver a funcionar bem, isto significa centenas de pessoas a entrar nas nossas
lojas e taxas de converséo altissimas nas lojas, de 80% a 90%. Obviamente que o digital
nao tem taxas de conversao de 90%. Sao coisas que estamos a trabalhar para melhorar

e que tém tido um crescimento muito marcado, sempre com dois digitos.”

b) A intangibilidade dos produtos no online dificulta a capacidade de o consumidor
imaginar qual sera a sua experiéncia com determinado produto, sendo esta uma
dificuldade para os profissionais de marketing que trabalham no digital (Heller et
al., 2019). Quais sdo as estratégias que a Claus Porto define no sentido de

mitigar a incerteza do consumidor associada as compras online?

“E 0 que eu ja falei, informacdo, conteudo, videos, unboxing, personalizacéo,
engagement e, até, dar mais informacao do que tem na loja porque ha mais tempo para

explorar. Portanto, é dar essa disponibilidade.”

¢) Na sua opinido, de modo a oferecer aos consumidores uma experiéncia
sensorial completa, como é que os sentidos estimulados no offline podem, dentro

do possivel, ser também incitados no ambiente online, neste caso no website?

“N6s quando lemos um bom copy sobre um perfume estamos a cheiré-lo, quando vemos
uma boa imagem de um sabonete sabemos qual é a textura, quando vemos um video
de alguém a espalhar um creme numa mao percebe-se a delicadeza, percebe-se se é
uma textura espessa, se vailevar tempo a absorver na pele ou se ndo vai. A Uinica coisa
gue ndo estamos aqui a falar é de paladar, mas todas as outras coisas estao la. Houve
uma altura em que nos tinhamos um ch& na Claus Porto e ddvamos o ch& nas lojas,
isso € mesmo impossivel. Tirando isso, visual e olfativamente, tudo isso, € estimulado
de maneira semelhante. O que ndo ha é relacdo humana e isso € muito importante. A
pessoa que esta a falar sobre a Claus Porto, que tem um amor enorme pela marca, esse
entusiasmo a falar sobre a marca é que ndo consigo pér no chat. O resto das coisas,
com bons fotdégrafos e bons realizadores nés conseguimos. Conseguimos abrir o
‘apetite’ por um perfume. No6s temos um video do Le parfum que é histéria com a
perfumista por Portugal, ouve-se o vento, vemo-la a cheirar as flores, a apanha-las, a
arrancar as raizes, ouve-se o barulho das raizes a serem arrancadas de uma terra seca

e alentejana. Eu consigo cheirar aquilo.”
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d) VEé nesta possivel extensé@o sensorial da loja fisica para o comércio eletrénico

uma oportunidade para realcar a identidade da marca Claus Porto?

“Sem duvida, eu quero chegar aos quatro cantos do mundo, contar a histéria, os valores
da marca, as pessoas que trabalham a marca, o que fazemos. O objetivo do site é esse

chegar a quem nao entra pelas lojas.”

e) O website da Claus Porto conta com visitas virtuais a duas das suas lojas em

Portugal. Qual foi o objetivo de proporcionar esta visita virtual?

“Foi dar a conhecer as nossas lojas, € quase uma validacédo, pertencem ao nosso
universo. Eu gostava de ter também uma visita virtual pela fabrica, ainda nao foi possivel
fazer. Faz parte, as lojas fazem parte de tudo, € produto, marca, histéria. Nbés
chamamos-lhes os intricate connections, ndo vivem uns sem 0s outros. Ndo da para ter
um site e nao explicar que ha um universo de lojas. As visitas virtuais foram introduzidas
na fase da pandemia, porque perdemos um dos nossos focos centrais em termos de
vendas na Claus Porto, que sdo as lojas. Nao s6 em termos de nimeros, mas mais de
primeiro contacto, de angariacdo de cliente. Mesmo depois de voltarmos a abrir as lojas
havia restricdes, tivemos que fechar o espaco do museu, tinhamos menos pessoas em
loja e houve zonas que ficaram sem acesso e que nés quisemos, de alguma forma,
trazé-las para o site e, dessa forma, chegar a pessoas que deixaram de viajar e que
tiveram de cancelar workshops. Achamos que podia ser uma ferramenta util, naquele
momento, mas que poderia continuar a fazer sentido depois disso. Permite entenderem
gue nés somos mesmo aquilo que dizemos que somos. Ha realmente uma loja, museu,
trés pisos, workshops. E uma forma de dar a conhecer a quem n&o conseguiu visitar, a
guem esta a planear visitar e a quem, e isto aconteceu bastante, ja visitou mas nao se
lembra de alguma coisa ou gostava de saber mais. E é um sitio facil de consultar.
Mesmo para nés acaba por ser uma ferramenta quando temos duvidas. Tornou-se uma
ferramenta em que caso haja mais lojas, e haver4d com certeza um dia, queremos

sempre ter visitas virtuais nas lojas.”

f) O layout, cores, imagens, organiza¢éo e aparéncia do website da Claus Porto

séo escolhidos com que objetivos?

“‘Nao ha um objetivo aleatdrio. Nos tentamos sempre que as coisas tenham uma
tematica, atentamos sempre para aquilo que esta a acontecer no momento, se € inverno
ou verdo, se lancamos algo, se temos um lancamento para o qual queremos chamar a
atencdo e vamos entdo querer reproduzi-la... Vamos imaginar que o pantone do ano é

0 roxo e temos imensos produtos roxos e que é uma forma gira de comunicar, vamos
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fazé-lo dessa forma. Lembro-me do lancamento que fizemos do Alface, era verde, e
durante os meses do verdo comunicamos sempre o “fresco que nem uma alface”. A cor
verde também remete esperanga e queriamos passar essa mensagem subjacente, sem
ser de maneira 6bvia. E ouvir o consumidor e, dentro da identidade grafica da Claus
Porto, comunicar. Podemos ter o nosso site a comunicar em preto e sé os produtos
tinham cores e ja o fizemos em Black Friday. Tem que se passar uma ideia, mesmo que
sejam varios produtos, categorias e clientes diferentes, mais classicos ou arrojados,
toda essa mensagem tem de transmitir uma palavra. Fazemos isso a cada dez dias.
Tudo é mudado de forma transversal. Para a semana avangamos com o winter sale e
escolhemos um mood romantico, feminino, vamos puxar para S&o Valentim, muito em

tons pastel.”

s

g) Cada produto da Claus Porto é representado no website através mdltiplas
imagens, varios angulos, fundos diferentes e com a possibilidade de

aproximacao da imagem. Qual é o propésito?

“E quase trazer as opgdes de retalho e das boas praticas que se vém em sites de roupa
ou de ténis, em que ha esta necessidade de fazer essa aproximacao, de ver o interior,
a vista de cima, de baixo, os detalhes, o acabamento. Passou por trazer essa
experiéncia que as pessoas estdo cada vez mais & espera. E esse conforto, essa
facilidade que tentamos trazer para um universo de cosmética e lifestyle, que se calhar
nao é tdo comum. O normal num perfume é ver o frasco e a caixa e € s6, mas aqui a
componente grafica e a componente de detalhe, a textura e espessura do papel, sdo
tdo importantes que achamos que algumas fotografias ndo faziam jus ao produto e
trouxemos mais deste universo de retalho de moda para o nosso ambiente de

perfumes.”

h) De que forma é que uma atmosfera online sensorialmente atrativa aumenta o

nivel de prazer do consumidor que visita o site?

“Tudo aquilo que mexa mais com o emocional e com o sensorial, e ai a parte do copy é
fundamental, é muito importante trabalhar, porque se despirmos um produto da Claus
Porto completamente da parte sensorial no site fica algo estatico, uma sombra do que
€. Os ambientes, mostrar com caixa e sem caixa, € mesmo fundamental nestes
produtos, caso contrario nem fazia sentido ter um site, era prejudicial a marca ter isso
dessa forma. Trata-se de como 0 conseguimos tornar cada vez mais sensorial. Se ndo

conseguir ser sensorial entdo quase que esta a causar um efeito prejudicial na marca.”
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i) Acredita que um site que estimule sensorialmente o seu visitante cria na sua

mente percecdes e associacdes positivas sobre a marca? Se sim, de que forma?

“Sem duvida. Até em pequenas coisas, gamification, transformar o rato num sabonete,
nunca fizemos isto, mas se fizermos este tipo de interacdo e de cada vez mais
surpreendermos o cliente que esta a espera de um certo nivel de surpresa e nés pomos
a parada ainda mais acima, sem davida que isso faz toda a diferenca e é esse o trabalho

que se tenta fazer.”

j) Nasua opinido as estratégias sensoriais sao tao relevantes de implementar num

website como numa loja fisica?

“Sao, sim, sem duvida. Até porque da mais trabalho, ocupa mais tempo a equipa a parte
sensorial em site, e envolve mais dedicacdo, do que em loja. Porque as nossas lojas
sdo lojas que bem tratadas, conseguem por si s6 passar muito de nés e ndo temos que
fazer assim tanto. No site, ndo. A dindmica que € necesséria no site, a rotacao. Nao é
preciso mudar uma montra de dez em dez dias, mas eu mudo a montra do nosso online

de dez em dez dias. Portanto, as necessidades sdo até superiores no site.”
Ill. Questbes sobre a lealdade derivada da experiéncia online

a) Acredita que estratégias de marketing sensorial no online contribuem para a

concretizacao e repeticdo da compra? Porqué?

“Sim, sem duvida. Converséo e repeticdo de compra. Se eu ndo conseguir passar nada
sensorial muito provavelmente nem consigo conversao. Repeticdo de compra talvez se
a pessoa gostar bastante do produto. Mas serd que vai comprar online outra vez? Se

calhar ai vai escolher outro canal.”

b) Acredita que uma experiéncia online mais envolvente ao nivel sensorial produz
efeitos na satisfagdo do consumidor, atitude perante a marca e no

comportamento de compra?

“Claro que sim, as pessoas hoje em dia tém necessidade de comprar um perfume e um
sabonete, usam, faz parte, mas ndés ndo fazemos isso durante um dia de trabalho.
Fazemos isso ao serdo, quando estamos a relaxar, quando esta a televisao a dar ao
mesmo tempo ou quando estamos no comboio a caminho de alguma coisa e queremos
parar um bocadinho. Portanto, ha aqui uma parte de entertainment, uma parte lidica,
do take me away from here. Eu nem vou fazer uma compra, mas tenho este
envolvimento com a marca e apetece-me ver coisas bonitas, feitas em Portugal,

inspiradoras, ou fazer uma visita virtual a loja. Acima de tudo tem de haver essa parte,
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porque se ndao acabavamos todos em experiéncias pouco impactantes. Na Claus Porto
0 objetivo é que apeteca aos clientes perder algum tempo a descobrir o site. Tem de
facto uma componente de entertainment muito importante. Além do produto, além das
gualidades do produto, dos ingredientes, ha uma componente quase de viajar e, de
repente, ir até uma pequena fabrica algures no Porto, onde se embalam coisas a méo

e somehow is relaxing.”
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GRELHA DE OBSERVAGCAO DIRETA

DATA: 10/02/2022
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LOCAL: Flagship Store Claus Porto

OBS: Aplica-se a escala hedodnica de Batra e Hatola (1991) para aferir a avaliagdo sensorial da experiéncia na
loja com o produto, em que o numero 1 significa “muito desagradavel’, o nimero 2 “desagradavel”, o 3
“indiferente”, o quatro “agradavel” e o cinco “muito agradavel’. O numero assinalado a azul corresponde a

avaliagao da observadora.

ESTIMULOS VISUAIS E RESPETIVAS
EXPRESSOES

ESTIMULOS OLFATIVOS E RESPETIVAS
EXPRESSOES

« Packaging, design, grafismos

« Cores

1 2 3 4 5

« Atmosfera interior e exterior

1 2 3 4 5

+ lluminacao

» Aromas dos produtos
1 2 3 4 5

« Atmosfera olfativa

1 2 3 4 5

« Fragrincias da marca

ESTIMULOS TATEIS E RESPETIVAS
EXPRESSOES

ESTIMULOS SONOROS E RESPETIVAS
EXPRESSOES

« Texturas

« Formaldesign
1 2 3 4 5

+ Temperatura

1 2 3 4 5

« Superficies e materiais

+ Muasica ambiente
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