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Resumo

Os sentidos sdo manipulados e trabalhados pelos retalhistas com o objetivo de convencer o
cliente a formalizar compras através do que ele ouve, toca, vé, cheira e prova. A area do
marketing que trabalha e estuda como os sentidos podem influenciar o comportamento de

compra do consumidor ¢ o marketing sensorial.

No ambito desta dissertacdo ¢ apresentada uma revisdo de literatura que aborda o marketing

sensorial nas diferentes vertentes que podem ser aplicadas no ponto de venda.

Este trabalho de investigacdo apresenta um estudo empirico de caracter quantitativo, através da

aplicac@o de um questionario a um conjunto de consumidores.

Os resultados obtidos refletem as respostas dos inquiridos que comprovam ser sensiveis aos

estimulos dos cinco sentidos no ponto de venda sendo influenciados no momento da compra.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Sensorial; Setor Do Retalho, Sentidos.



Abstract

The senses are manipulated and worked on by retailers with the aim of convincing the customer
to formalize purchases through what he hears, touches, sees, smells and tastes. An area of
marketing that works and studies how the senses can influence consumer buying behavior is

sensory marketing.

Within the scope of this dissertation, a literature review is presented that addresses sensory

marketing in the different aspects that can be applied at the point of sale.

This research work presents an empirical study of a quantitative nature, through the application

of a control to a set of consumers.

The results obtained reflect the responses of respondents who prove to be sensitive to the stimuli

of the five senses at the point of sale, being influenced at the time of purchase.

Keywords: Marketing; Sensory Marketing; Retail Sector, Senses;
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Introduciao

O marketing nasce pelo aumento da concorréncia nos mercados internos e externos, com
o objetivo de permitir as empresas destacarem-se dos restantes concorrentes. Neste sentido, torna-
se importante as empresas possuirem a capacidade de se diferenciarem pela sua unicidade. Esta
diferenciacdo pode assumir diferentes formas, como por exemplo, por disponibilizar no mercado
um produto exclusivo, pelo preco se distinguir da concorréncia, pela alta qualidade dos seus
artigos, pela prestacdo dos seus servigos, e/ou pela estratégia de comercializacdo e comunicagao
online.

No entanto, o marketing ¢ muito para além de construir somente um fator diferencial, é
também conhecer os potenciais clientes que poderao adquirir o produto ou servico, segmentando-
os, de forma a poder direcionar uma comunicagdo muito mais eficiente. Por outras palavras, ¢
saber para quem se destina os produtos e/ou servigos, aumentando o nivel de satisfacdo do cliente,
enquanto se poupam recursos financeiros pelo simples facto de comunicarmos diretamente para o
nosso publico.

No fundo, o marketing contempla todas as ferramentas que permitem um melhor
conhecimento do mercado em que se esta inserido, de forma a conhecer os consumidores, os seus
gostos, atividades, o seu poder financeiro etc. e através dessa informagao preciosa, posicionar
corretamente a empresa ou produto de acordo com a imagem que se pretende passar.

O ser humano por defini¢cdo ¢ um ser vivo altamente influenciavel, pelo que o marketing
procura e entende as necessidades dos consumidores, identificando-as e tratando-as através de

estratégias adequadas a essas caréncias manifestadas pelos consumidores.

O marketing mix, ou por outras palavras, a estratégia dos 4P’s- Produtcts (produtos),
Price (preco), Promotion (publicidade), Place (lugar) durante longos anos foi implementada de
modo a alcangar sucesso no langamento de produtos, marcas e servicos.

No entanto, percebeu-se que existiam outras variaveis de relevancia e surgiu entdo os
8p’s, que contempla ndo so6 os 4P’s anteriormente mencionados, como adiciona ainda os seguintes:
Process (processo); Productivity (produtividade); People (pessoas) e Physical evidence
(evidéncias fisicas) (Adolpho, 2019).

11



Nos dias correntes o ser humano sofre de exposicdo em demasia a estimulos visuais, no
qual resulta uma dificuldade acrescida de prestar ateng@o ao que cada marca pretende transmitir.

E assim, nasce uma area curiosa do marketing denominada de Marketing Sensorial (MS)
que procura, através dos pilares basicos do ser humano, os sentidos, estratégias de interagdo com
os consumidores. Os cinco sentidos, paladar, olfato, visdo, tato, audicdo, estdo presentes em tudo
o que fazemos e experienciamos, pelo que marketing sensorial pretende, através destes recursos
valiosos, tornar a experiéncia do consumidor muito mais proveitosa e, dessa maneira, aumentar a
probabilidade de o fidelizar com a marca ou produto, convertendo o cliente em compra efetuada
(Benites, 2019).

Um “estimulo” pode ser definido como uma via comunicativa de transmissdo de sensagdes
ou expressoes sensoriais através de equipamentos, de colaboradores da loja, dispositivos e material
com o consumidor e tém como missdo principal fazer um reforco da experiéncia sensorial perante

o consumidor, (Hultén, 2020).

As marcas hd varios anos estudam e fazem uso do marketing sensorial nos seus
estabelecimentos comerciais, uma vez que reconhecem a importancia desta area do marketing, na
fidelizagdo com os clientes. Na verdade, percebeu-se que os clientes reconhecem as experiéncias
que tiveram com as marcas, podendo influenciar opinides de terceiros, mediante da sua propria

experiéncia no estabelecimento de retalho.

Por exemplo, variadas cadeias de hotelaria fazem uso de aromas de assinatura ou de marca

para que os clientes se recordem da sua estadia, e assim refazerem uma visita, (Krishna, 2012).

Assim, as empresas fazem de uso as experiéncias multissensoriais com o intuito de
construir uma plataforma de comunicagdo que permite a distingdo e diferenciagdo entre marcas,

(Hilten, 2020).

Pretende-se assim, com o trabalho final, perceber a influencia dos sentidos durante o
processo de compra do consumidor. Adicionalmente, foi realizado um inquérito junto do

consumidor com o objetivo de conhecer melhor a importancia do MS no ponto de venda.

Admite-se que o topico selecionado para a investigacdo poderd desempenhar uma
contribuicdo importante no campo do marketing sensorial, principalmente a nivel nacional, onde
muitas empresas ainda continuam a fazer uso Unico e exclusivo do marketing tradicional

minimizando a importancia do marketing sensorial, a area do marketing que visa a promover

12



comportamentos e experiéncias ao consumidor e assim, destacar-se da concorréncia (Rocha,

2017).

Esta dissertacdo inclui trés capitulos de revisdo de literatura, o quarto capitulo dedicado

ao estudo empirico seguido de conclusdo, referencias bibliograficas e por fim os anexos.

A revisdo de literatura ¢ constituida trés capitulos, sendo eles:1) Marketing- Guia para a
satisfacdo de necessidades, no qual inclui uma visdo sobre o marketing tradicional e o marketing
experiencial ou sensorial; 2) A percecdo do consumidor no ponto de venda, na qual complementam
a atmosfera de loja, o processo de compra, a experiéncia do cliente no estabelecimento de retalho
e por fim, a monitorizacdo e satisfacdo do cliente: 3) A influéncia dos sentidos, no qual inclui a
Visdo- a influéncia das cores, da iluminagdo do espaco fisico, a influéncia do layout de loja; O

olfato- a influéncia dos aromas no espago comercial; O paladar ; O tato; A audigao.

No 4° capitulo-Metodologia de investigacdo sdo apresentados os objetivos, as hipoteses
e o questionario aplicado. Capitulo 5 — discussao de resultados seguido da conclusdo referéncias e

ancxos.
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1. Capitulo 1. Marketing - Guia para a satisfacio de necessidades

A defini¢do de marketing salienta uma das suas principais fun¢des que ¢ a de satisfazer
as necessidades dos consumidores e foi evoluindo com desenvolvimento da sociedade e na mesma
medida que as evolugdes tecnoldgicas. Segundo Kotler e Keller (2012), a principal fungdo do
marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”, acreditando os autores no poder impactante
que esta area da gestdo executa, no de criar necessidades muitas das vezes alheias ao consumidor,

criando um awareness e permitindo as empresas lucrarem com as mesmas.

O marketing tem vindo a sofrer alteragdes nos ultimos anos, principalmente devido as
novas tecnologias que apareceram e cada vez mais revolucionam o modo como se pratica retalho.

Uma dessas tecnologias ¢ a realidade virtual.

Rauschnabel et al., (2022) associam a realidade virtual ao marketing, pelo facto de esta
poder desempenhar um papel de destaque no aumento das vendas do E-commerce, surgindo como
uma vertente disruptiva que abre portas inovadoras. Rosario, Lopes & Roséario (2023) também
salientam a importancia o Metaverso na estratégia de negocio. Na mesma linha, Barrera e Shah
(2023) associam o Metaverso ao marketing realcando as diferencas de como os consumidores e as

empresas interagem, face ao retalho tradicional.

No presente a definicdo de marketing classica mantem-se, mas tem vindo a ser ampliada

de forma a englobar as novas estratégias que tem surgido com base na evolugdo digital.

Na perspetiva de Churchill (2017) a esséncia do marketing define-se como o
desenvolvimento de trocas, em que as empresas e os clientes participam voluntariamente em
transagOes destinadas a trazer beneficios para os dois, ou seja, existe uma simbiose entre as duas
partes, na medida em que a empresa lucra com a necessidade que cria ao cliente. O cliente, por sua

vez, fica com a sua necessidade satisfeita, desfrutando do seu produto ou servigo.

Segundo a American Marketing Association, 2017 o marketing define-se como sendo a

atividade que comunica e cria valor aos clientes, parceiros e sociedade no geral.
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Figura 1- Caracteristicas do marketing tradicional

Caracteristicas e beneficios

Definicao limitada de

analiticos, Tradicional categoria de produto e

Os métodos sio / Marketing

J L

quantitativos e verbais competiciao

Os consumidores tomam

decisdes racionais

Fonte: Adaptado de Schmitt, (1999).

Na visdo de Schmitt (1999), o marketing tradicional define-se como a visdo analitica e
racional dos produtos, clientes ou competidores e raramente ¢ enquadrada do ponto de vista
psicoldgico dos clientes, ou seja, na forma como os consumidores expressam os seus sentimentos

ao ver e experimentar um produto ou determinada marca.

Por consequente, Schmitt (1999) apresenta-nos os quatro pilares que, na sua opinido,

sustentam o marketing tradicional:

e Foco nos beneficios e caracteristicas- o marketing tradicional assume que o cliente
compara as caracteristicas dos produtos a fim de diferenciar os produtos da concorréncia.

e Categorias de produto e competicio definida-segundo o autor, a competi¢do ocorre entre
empresas na mesma categoria de produtos meticulosamente delineadas.

e O Consumidor é racional- Os consumidores sdo assumidos como juizes racionais. O
processo de decisdo de compra passa entdo por 5 etapas: a necessidade; procura de
informacado; avaliacdo de alternativas; decisdo de compra; comportamento pds compra,

Kotler & Keller, (2000, p.98).
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e A metodologia é analitica, quantitativa e verbal- por exemplo, realizagdo de
questionarios com o intuito de compreender quanto o cliente estaria disposto a pagar por

certo produto.

1.1Marketing Sensorial enquanto Marketing Experiéncial

O marketing sensorial consiste na comunicagdo entre as marcas e os clientes através dos

sentidos.

Schmitt (1999, p. 61) afirma que o marketing sensorial usado para “diferenciar empresas

e produtos, motivar clientes e agregar valor aos produtos”.

Segundo Gorlish (2015) o marketing sensorial apresenta-se como sendo um conjunto de
sensacdes e experiéncias proporcionadas pelo espago fisico da empresa, que complementam a
construg@o dos produtos em exposi¢do nas vitrines, o que, no ponto de vista do autor, estimula a
parte sensorial do ser humano, oferecendo ao consumidor momentos diferenciados e de valor

(Acevedo & Fairbanks, 2018).
Se o marketing sensorial pudesse ser definido numa tnica palavra seria “experiéncia”.

O autor Holbrook, (1999, p.8) acredita que o valor para o cliente se encontra na
experiéncia: “por experiéncia quero dizer que o valor reside ndo no produto comprado, ndo na
escolha da marca, nem na posse do objeto, mas sim na experiéncia de consumo que advém da

compra”.

Gorlich (2015) indica que a marca ao oferecer valor acrescido aos consumidores durante
o momento de compra, cria com eles uma maior proximidade, gerando mais confianga e por isso

uma maior fidelizacdo (Acevedo & Fairbanks, 2018).

Oliveira e Braga (2013), ressaltam o MS como a envolvéncia emocional entre a marca e

o consumidor, possibilitando a confianga do cliente na marca ou produto escolhido.

Na otica dos autores Sudrez e Gumiel (2012), o marketing sensorial tem como finalidade
influenciar a decisdo de compra do consumidor, pelo que podera ser definido como a utilizagdo de
incentivos sensoriais, através dos cinco sentidos sendo estes: tato; paladar; visdo; olfato e audi¢ao

(Soares, 2013).
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Na visdo do autor Schmitt (1999, p. 53) “(...) as empresas de variadas industrias
deixaram de parte o marketing tradicional de ‘“caracteristicas e beneficios “para o de criar
experiéncias aos seus consumidores”. Por outras palavras, no mundo empresarial atual, as
caracteristicas dos produtos, como a qualidade de fabrico, o seu prego, a sua origem etc. sdo menos
relevantes, uma vez que os clientes tendem a valorizar mais a experiéncia que tem com o artigo,
sendo que se esta for proveitosa, a probabilidade de fidelizacdo entre o cliente e a marca/produto,

aumenta significativamente.

Noutra perspetiva diferente, o marketing sensorial podera, de igual modo, ser visto como
o “marketing” que interage com os sentidos dos consumidores ¢ afeta a sua percecdo relativamente
aos produtos, alterando o seu comportamento perante os mesmos. O MS pode e deve ser usado
para criar “triggers” inconscientes aos clientes, afetando a sua perceg@o e nocao abstrata do artigo
(Krishna, Cian & Sokolova, 2016, p. 142).

Ao contrario do marketing tradicional, no MS o cliente deixa de ser encarado do ponto de
vista simplesmente racional e passa agora a ser visto como um ser também emocional durante todo
o processo de compra. Relativamente aos métodos aplicados, estes sdo ecléticos, isto €, podem
tanto ser analiticos, qualitativos, verbais, visuais entre outras coisas. ndo existindo uma linha a
seguir, depende sempre do objetivo que se pretende atingir.

Figura 2: Caracteristicas do Marketing experimental

Experiéncia do consumidor

Marketing \ ) O consumo enquanto
Experiencial / —/

experiéncia holistica

Os métodos siao

17

ecléticos

Os consumidores sao animais

racionais e emocionais

Fonte: Adaptado de Schmitt, (1999).
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O comportamento do consumidor tem vindo a demonstrar uma alteragdo, muito pelo facto
de existirem um numero infindo de produtos semelhantes, mas também porque o consumidor dos
dias correntes tem a sua disposi¢cdo muito mais informagdo sobre os produtos, o que significa que
os clientes procuram algo que se diferencie.

Para o autor Schmitt (1999) esta abordagem sensorial € claramente detetavel, mas na 6tica
do consumidor acaba por ser sempre algo novo, uma experiéncia nova.

Facilmente se depreende que o MS se baseia substancialmente na experiéncia do
consumidor, privilegiando: “valores sensoriais, cognitivos, comportamentais e relacionais”.
segundo (Soares, 2021)

Segundo (Erenkol ¢ Merve, 2015) o “consumidor atual é principalmente atraido por
fantasias, emogdes e entretenimento”, acrescentando ainda a existéncia de uma tendéncia
decrescente de lealdade com as marcas, face ao passado.

Tabela 1 — Estimulos, sensagdes ¢ expressdes sensoriais.

Estimulos Sensagoes Expressoes Sensoriais

Estimulos Olfativos Atmosféricas Congruéncia de produto;
intensidade; aroma de marca
ou aroma de assinatura.

Estimulos Auditivos Auditivas Jingle, vozes e musica.
Atratividade e sons de marca.
Estimulos Visuais Visuais Design, packaging e estilo.

Cor, [luminagao.

Estimulos Gustativos Gastronomicas Simbiose e sinergias. Nome,
apresentagao.
Estimulos tacteis Tateis Material, temperatura da

superficie, peso, forma,

textura.

Fonte: Adaptado de Hultén et al. (2009).
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O MS permite a criagdo de atmosfera de loja que, através das cores, dos sons, ¢ das
texturas, possibilita uma reagdo no comportamento de compra do consumidor, contribuindo para
a probabilidade da compra se efetivar (Kotler, 1973, p.54).

O marketing sensorial pretende entregar todo um conjunto de experienciais ao
consumidor. Segundo Kotler & Keller (2012, p.134) uma proposi¢do de valor compreende-se
como o conjunto de beneficios e experiéncias que a empresa ou produto promete oferecer ao
consumidor caso este usufrua dos seus produtos.

Os autores exemplificam uma proposic¢ao de valor através da fabricante de carros Volvo,
que tem como proposicao central de valor a “seguranga”, pelo que o consumidor sabera que, o que

diferencia os carros da marca das restantes, ¢ a seguranga dos seus veiculos.

1.2 Vantagens e desvantagens da pratica do marketing sensorial

Apesar do marketing experiencial comtemplar inimeras vantagens, como a envolvéncia do
consumidor e o refor¢o de experiéncias vividas no ponto de venda, também por vezes, apresenta
algumas desvantagens inerentes. De seguida sdo apresentadas algumas das desvantagens e
vantagens do marketing sensorial propostas por Andrés, Caetano ¢ Rasquilha (2006).

Tabela 2- Vantagens e desvantagens do marketing sensorial
Maior proximidade com o consumidor. No caso de ocorrer uma ma experiéncia, essa
jamais sera esquecida.

Proporciona ~ momentos  Unicos ao Por norma ndo segmenta tanto o publico-

consumidor. alvo, demasiado abrangente.
Maior fidelizagao com o cliente. Podera levar a um cansaco do cliente.
Aumenta a notoriedade das marcas. Custos elevados e por vezes pouco rentavel.

Estimula/induz o comportamento de compra Uma possivel rejeicdo dos produtos, pois os

através da experimentacao. clientes podem ndo gostar.
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Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de Andrés, Caetano ¢ Resquilha, (2006).

De seguida, ¢ apresentada na tabela 2 um resumo sobre o MS segundo autores relevantes na
matéria.

Tabela 3-Breve resumo do MS segundo autores relevantes na matéria.
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Autor(es) e ano de publicacdo Definicdo segundo o(s) autor(es)

(Hultén, 2009) O marketing sensorial consiste na criagao de
uma experiéncia multissensorial através de
estimulos  sensoriais, que permitem
diferenciar e posicionar uma marca na mente
do consumidor.

(Schmitt, 1999) O marketing sensorial consiste em visualizar
o cliente como sendo seres racionais e
emocionais ¢ por isso deve-se criar uma
experiéncia prazerosa e memoravel através
dos 5 sentidos.

(Krishna, 2011) O marketing sensorial enquanto o marketing
que interage com os sentidos dos
consumidores e afeta diretamente o seu
comportamento de compra. O marketing
sensorial ¢ manipulado com a tentativa de
criacdo de “friggers” subconscientes que
moldam a percecdo dos consumidores.
(Erenkol e Merve, 2015) O marketing sensorial influéncia os habitos
de consumo através dos sentidos e emocgdes.
O marketing experiencial ¢ visto como uma
forma positiva de impactar o consumidor, da
mesma forma que o ajuda a diferenciar
produtos na mesma categoria e auxilia os
retalhistas a posicionar marcas na mente dos

clientes.

Fonte: Elaboracao propria.

Como se pode verificar, ¢ consensual que o marketing sensorial ¢ muito e cada vez mais util nos
dias correntes, na criacdo de experiéncias que promovem memorias positivas de experiéncia de

consumo.
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Em suma, neste primeiro capitulo, foi possivel apresentar uma revisao de literatura sobre

o marketing sensorial de acordo os autores que mais se destacam nesta vertente.

2. Capitulo 2. A Percecao Do Consumidor do ambiente no Ponto de

Venda

Oliveira e Braga (2013) afirmam que “a mente do ser humano é uma rede neural
associativa, ou seja, é um sistema de associagcdo que permite ao homem armazenar informagoes
de forma categorizada e, por meio desse mecanismo, resgatar memorias associadas aos estimulos
que recebe diariamente, abrindo a possibilidade para uma rea¢do.”

Facilmente se conclui que existe a possibilidade de alterar e moldar o posicionamento da
marca na mente do consumidor através de um estimulo multissensorial, pelo facto dessas
experienciais ficarem “cravadas” na sua memoria e quando estas voltam a ser estimuladas, através

de “triggers”, o cliente associara esse sentimento & marca ou produto.

A autora Krishna (2012) faz no seu estudo, a divisdo entre sensagdo e percegdo. Para a
autora, uma sensa¢do ocorre quando um estimulo embate com células recetoras de um 6rgéo
sensorial, resultando assim uma reagdo bioquimica. No caso da percecdo, esta define-se, segundo
o seu ponto de vista, como sendo a compreensdo ou interpretacdo da informagdo sensorial.

Segundo Erenkol e Merve (2015) durante o processo de compra os consumidores sdo
expostos a “estimulantes sensoriais” que se demonstram altamente influentes na sua decisao.

Assim a perceg@o pode ser definida como o processo organizativo de interpretacdo das
informacdes recebidas, que se demonstra diferente de individuo para individuo face as suas
condicoes internas (Kotler & Keller, 2000).

Marcas como a Starbucks trabalham eficientemente o marketing sensorial, promovendo
a uma maior aproximagao entre o cliente e a empresa, aumentando a fidelizagdo entre os dois. A
Starbucks posiciona-se com uma estratégia “in-store”, o que representa que todas as campanhas
publicitarias e de marketing sdo formalizadas dentro da propria loja, de uma forma muito propria
e intimista, Oliveira, Ferreira, Albuquerque & Marcos, (2021). Relativamente a marca
anteriormente citada, nota-se um moldar da percegdo do cliente face aos tradicionais cafés.

Segundo Haskova (2015), a Starbucks mais do que servir cafés oferece experiéncias aos

seus clientes. Um dos pontos negativos da marca sao os seus cafés caros que poderiam afastar os
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clientes das suas lojas, no entanto, a marca em contrapartida conseguiu construir toda uma
narrativa ¢ um ambiente de loja, através de estimulos sensoriais, como a musica tocada nos
estabelecimentos, estimulos visuais e aromas, Oliveira, Ferreira, Albuquerque & Marcos, (2021),
que permitiram ultrapassar essa desvantagem face a concorréncia.

Pegando no caso anteriormente citado, a Starbucks ¢ famosa por escolher a localizagao
da implementacdo das suas lojas de forma bastante criteriosa, geralmente encontramos as lojas em
grandes cidades, em zonas bem localizadas, de luxo e com movimentagdo, Oliveira et al., (2021).
Isto, porque a marca pretende passar um estimulo visual aos seus clientes de marca premium, sendo
por isso diferenciados da sua concorréncia.

Os autores Oliveira e Braga (2013) reforcam a premissa de que “o consumidor deseja
mais que adquirir um produto, deseja senti-lo” e por isso a necessidade de cada vez mais marcas
envolverem o consumidor numa experiéncia Unica através dos sentidos, a fim de converterem os
consumidores em compras efetuadas.

Por outro lado, acredita-se que a estimulagdo emocional através dos sentidos dependera
do contexto sociocultural em que o individuo esteja inserido, (Achar et al., 2016, p.167). Isto quer
dizer que os sentidos ndo afetam todos os consumidores da mesma forma, pelo que os
consumidores poderdo retirar das experienciais multissensoriais em que sdo expostos, diferentes
percecoes.

No ponto de vista de Zhou e Aitamer (2011) e de Erenkol e Merve (2015) o marketing
sensorial influéncia a qualidade percebida por parte dos clientes. Para os autores, a perce¢do
adquirida pelos consumidores influéncia as suas decisdes de compra, o seu nivel de satisfagao,
bem como uma eventual revisita a loja.

Da mesma maneira advogam ainda a ideia de que “o marketing sensorial possibilita o
criar uma identidade de marca e melhord-la” bem como a de que “o processo de persuasdo é

baseado no processo de perce¢do e, por isso, atraves dos sentimentos.”

2.1. Atmosfera de Loja

A Atmosfera em loja, consiste no conjunto de elementos disponiveis no espaco fisico de

loja que possibilitam, através dos sentidos, o disputar de sensagdes aos consumidores. Kotler (1974
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p-50) afirma que a atmosfera de loja pode-se definir em termos sensoriais, segmentando em varias
dimensoes: a visual; auditiva; olfativa e tatil.

O autor também acrescenta que existem diferencas entre uma atmosfera intencionada € a
atmosfera percecionada, onde na primeira, os retalhistas tentam criar através dos sentidos uma
especifica atmosfera de loja, de forma intencional. A atmosfera percecionada acaba por se definir
como as sensacdes que os clientes manifestam durante a sua estadia em loja e que podera variar
de cliente para cliente.

No esquema seguinte (figura 1), Kotler defende de que maneira se consegue fazer uma
conexao entre a probabilidade de compra e a atmosfera de loja.

Figura 3- A cadeia casual entre a atmosfera da loja e a probabilidade de compra.

e Y T \
Efeito das Impacto da
qualidades alteragdo da

Qualidades Percepgdo do sensoriais informagdo e
sensoriais do consumidor percepcionadas do estado
espago das qualidades , na alteragdo afetivo do
circundante do sensoriais do da informagao consumidor na
artigo espago e do estado sua
afetivo do probabilidade
| consumidor | de compra

Fonte: Elaboracao propria, adaptado de Kotler (1972, p. 54).

Para além das sensagdes transmitidas aos clientes, também a atmosfera de loja pode afetar
e promover respostas comportamentais aos colaboradores dos proprios estabelecimentos
comerciais. Um estudo conduzido por Skandrani, Mouelhi e Malek (2011) revela que fatores como
a musica na loja, a afluéncia de clientes na superficie comercial, os produtos que comercializam e

a qualidade de relagdes entre colaboradores e chefias influéncia as respostas comportamentais do

trabalhador.

Ao contrario de outros autores, os pesquisadores decidem fazer uma divisao entre fatores

fisicos: musica; afluéncia; disposi¢do de artigos entre outras coisas e fatores sociais: relagdes

pessoais entre trabalhadores como indica a tabela seguinte:

Figura 4- O impacto do ambiente no retalho nas respostas de empregados numa loja de roupa
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Fonte: Adaptado de Skandrani, Mouelhi e Malek, 2011 p.61.

Numa primeira fase o estudo conclui que o ambiente de loja podera estimular o
trabalhador, motiva-lo, resultando num sentimento positivo de pertenca, de vontade em prestar um
servigo de qualidade aos clientes. Por outro lado, em algumas situagdes, a atmosfera de loja sera
capaz de levar os colaboradores a situagdes de stress, de desgaste emocional e a evitar
colaboradores.

Dai a necessidade de uma atmosfera de loja positiva e congruente, visto que as emocgdes
dos colaboradores promovem respostas comportamentais nos clientes.

Baker, Grewal, & Parasuraman (1994) indicam que os elementos da loja como a cor, a

ilumina¢do do espago fisico, a decoragdo, a musica, os colaboradores etc, podem ter efeitos
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imediatos na percec¢ao dos produtos e na qualidade do servigo prestada durante a estadia do cliente,
pelo que, por sua vez, terdo influéncia direta na imagem da loja.

Figura 5- A Influéncia do ambiente de loja.

Ambiente de Loia Interferéncia Cognicio
Fatores
ambientais +
+ Qualidade do
+ merchandise \
Fatores de + Imagem da
desion h / loja
Qualidade
+ do servico

Fatores

sociais

Fonte: Adaptado de Baker, J., Grewal, D., & Parasuraman, A. (1994, p.332).

O autor Baker (1996), por sua vez, sugere a existéncia de um conjunto de elementos no
espago fisico de loja capazes de influenciar a decisdo de compra do consumidor, estando
categorizados em 3 grupos diferentes:

o Elementos ambientais: capazes de determinar efeitos subconscientes e poderdo
ser caracterizados como a iluminacao no espaco fisico, a musica envolvente, a temperatura, os
aromas espalhados pela loja entre outras coisas.

o Elementos de Design/visuais: o efeito que certas cores, mobilia e layout
promovem.

o Elementos Sociais: mais concretamente as pessoas, tanto cliente e empregados,
bem como a interacdo com o consumidor.

Como se pode concluir, o quinto sentido, o paladar, ndo complementa a atmosfera da loja, visto
que o sentido ndo ¢ ativo. Porém e de acordo com Kotler, (1973-1974) alguns

artigos/caracteristicas na atmosfera podem sugerir e remeter a lembranca do sentido paladar.
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2.2. O processo de compra

O processo de compra define-se como todas as etapas que se estabelecem, desde a procura
de determinado produto pelo consumidor e a resolucdo desse problema, com a compra efetuada.

Kotler e Keller (2000) vao mais longe, categorizando o processo de compra do
consumidor em 5 fases distintas, a comec¢ar na necessidade do consumidor e acabando no
comportamento pds-compra. No entanto, afirmam que ndo existe uma ordem especifica de
acontecimentos e que se podem pular fases, sendo elas:

1) Reconhecimento do problema: Consiste na primeira fase onde o cliente ¢
cativado por um estimulo interno ou externo, uma necessidade criada.

2) Busca de Informagdes: Nesta etapa o cliente procura obter, como o nome
indica, informagdes adicionais sobre os produtos, podendo se dividir em duas subfases a)
aten¢do elevada, quando a procura por informacdes ¢ minima e b) a procura ativa de
informagodes, quando o consumidor apresenta uma maior dedicacdo em procurar informagdes
dos produtos, através de amigos, familia, visitas ao estabelecimento fisico, procura na internet
entre outras coisas.

3) Avaliacdo de alternativas: O cliente faz uma avaliagdo através da comparacao
de produtos/servigos/lojas/pregos entre outros. de modo a retirar a melhor alternativa possivel
que satisfaca a sua necessidade.

4) Decisao de compra: O consumidor decide o produto/servico que ira adquirir.
Esta podera ser influenciada pelos atributos do proprio produto, bem como por fatores de
interferéncia, ou seja, a forma como a opinido alheia (de outros consumidores) pode ter
impacto tanto negativo ou positivo na decisdo de compra.

5) Comportamento pos-compra: O cliente demonstra estar atento a informagdes

e avaliagdes que sustentem/validem a sua decisdo de compra.

Figura 6- 5 Estagios do Comportamento de Compra.

27
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Fonte: adaptado de Kotler e Keller, 2000.

2.3. A experiéncia do cliente no estabelecimento de retalho

O estabelecimento de retalho, ¢ um ambiente propicio a criagdo de experienciais
multissensoriais, Soares (2021), pelo facto de existir uma proximidade entre as marcas e 0s
consumidores (Lopes, 2021). Pode-se definir uma experiéncia de consumo, quando o cliente, em
contacto com o ambiente e os elementos presentes nele, adquire uma sensagao (Pullman & Gross,
2003).

Na perspetiva de Acevedo & Fairbanks, 2018, os pontos de venda acarretam uma maior
valorizagdo, pois possibilitam a criacdo de experiéncias aos consumidores.

Os clientes atuais s@o cada vez mais informados, exigentes e procuram experiéncias
diferentes e o marketing sensorial ¢ o marketing que tem foco na experiéncia do consumidor ao
longo de todo o processo de compra.

Uma parte importante na construcdo de uma experiéncia durante a estadia em loja s@o as
emogdes. Do ponto de vista de Cachero-Martinez & Casielles, (2017) os retalhistas deveriam
focar-se no desenvolvimento de experiéncias sensoriais que promovam emogdes ¢ valor hedonico.
Estas atividades possibilitam a estimula¢do da curiosidade do consumidor durante a sua estadia

em loja, favorecendo a satisfagdo de consumo.
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Por este facto, durante o ato da compra aspetos relacionados com o hedonismo e fantasias
dos consumidores tornam-se cada vez relevantes, (Aguiar e Farias, 2014).

Para tornar a experiéncia do consumidor mais proveitosa durante o processo de compra
deve-se compreender o que o motivou a entrar no estabelecimento comercial, o que ele procura.
No entanto, importa referir que a mesma situacao pode ter impactos diferentes na experiéncia de
compra do consumidor.

Puccinelli (et al., 2009) sugere que, por exemplo, num estabelecimento de retalho
sobrelotado, este pode ser visto como excitante para alguns clientes, mas na otica de um cliente
que apenas procura um artigo especifico, de necessidade, a perce¢do da prestagdo do servigo
podera ser encarada como debilitada, diminuindo a qualidade percebida de experiéncia de compra.

Seguindo esta linha de pensamento, torna-se fulcral reforcar a experiéncia sensorial
durante a estadia dos clientes no espaco comercial, através de, por exemplo, musica e cheiros que
promovam uma experiéncia de compra agradavel (Cachero-Martinez & Casielles,2017).

Para Hirschman, (1982) existem variaveis que justificam a subjetividade da experiéncia de

consumo de cada individuo como:

e A procura de prazer.

e A religido- de que forma a dimensao religiosa afeta as sensacgdes e procura de prazer.

e Diferencas de personalidade do consumidor- estando diretamente relacionadas com a
forma como o cliente emprega o seu tempo entre trabalho e atividades de lazer. Por outras
palavras, a disponibilidade temporal do cliente face a pressdo do tempo.

O autor complementa que a experiéncia de consumo difere entre religides e nacionalidades,

nomeadamente no estilo de entretenimento de elei¢do, os motivos para realizagdo de

determinada atividade de lazer e os niveis de entusiasmo expressos.
Por isso mesmo deve-se ter em atencdo o nivel de satisfagdo do cliente durante a sua
estadia no espaco comercial, uma vez que, por um lado, um cliente satisfeito podera funcionar

como promotor da marca, produto ou servico, aconselhando aos seus amigos e familiares, bem

como a sua probabilidade de revisita a loja aumenta.

2.4, Monitorizacao e satisfacio do cliente
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A satisfacdo do consumidor € o pilar fulcral no marketing. A satisfagdo do cliente consiste
no sentimento resultante entre o resultado do produto e as proprias das expectativas do
consumidor, podendo resultar num sentimento prazeroso ou, pelo contrario, numa dececdo (Kotler

e Keller, 2012).

Os consumidores devem ser vistos como os responsaveis que dao confianga a empresa,

servigo ou produto (Vranesevic, Vignali, & Vignali, 2002).

Para os autores, o feedback dos clientes e empregados ¢ de extrema importancia, a fim de
perceber o que os clientes procuram, bem como as medidas que a empresa executa, de forma a

oferecer esse valor acrescido ao consumidor.

Os niveis de satisfagdo impactam positivamente comportamento de compra dos clientes,
a sua lealdade perante a marca e/ou produto, (Cachero-Martinez & Casielles,2017), bem como o
word-of-mouth ou boca-a-boca, no qual sugerem produtos e servigos a outros, (Otto, Szymanskj

& Varadarajan, 2020).

Complementando, a satisfacdo do cliente consiste no julgamento de um produto ou
servigo, incluindo niveis de sub ou sobre-satisfacao (Oliver, 2010). As expectativas desempenham
um papel fulcral nos niveis de satisfacdo dos clientes, sendo definidos como a antecipa¢do de um

acontecimento futuro.

No exato momento em que o cliente compara a sua experiéncia relativamente as suas
expectativas ¢ esta as supera, ocorre uma desconfirmagdo positiva. Pelo espetro oposto, existe uma
desconfirmag¢do negativa quando ocorre uma discrepancia negativa entre a sua experiéncia ¢ as

suas expectativas (Oliver, 2010).

Se a experiéncia do cliente durante o ato da compra ocorrer segundo as suas expectativas
existe uma confirma¢do das mesmas. Os consumidores comparam a experiéncia com o produto
com a sua previsdo e tomam uma decisdo, como mostra a figura X. O nivel de satisfagdo é entdo

influenciado pelo processo de confirmacgdo e de desconfirmagao (Wirtz, 1993).
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Figura 7 — Modelos de desconfirmagao
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Fonte: Adaptado de Wirtz, 1993.

A satisfagdo do cliente pode, de igual modo, ser definida como a entrega de satisfagdo
aos consumidores e obteng@o de lucro para a empresa, em retorno, Yi, (1990). O autor demonstra,

a partir da figura seguinte, o processo de satisfacdo do cliente (SC).
Figura 8 - Processo de satisfacdo do Consumidor.
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Fonte: Adaptado de Yi, (1990).

No modelo construido pelo autor, este define performance objetiva como o nivel/valor de

um produto assumido pela grande generalidade dos consumidores. No caso de haver uma
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discrepancia entre as expectativas do consumidor e a experiéncia do consumidor com o

produto/marca etc. (performance objetiva), ocorre uma desconfirmacgdo objetiva.

Por outro lado, se houver uma oscilacdo entre as expectativas do cliente e a performance
percebida- a qualidade do produto/marca/experiéncia, que pode ndo ser igual ao verdadeiro valor

do mesmo- denomina-se desconfirmagdo subjetiva.

Importante referir que a performance percebida pelo cliente podera ser influenciada pelas
suas expectativas, no sentido em que o cliente pode té-las mais altas do que a verdadeira qualidade
do produto ou experiéncia. Ou até mesmo situacdes no ponto de venda, como experiéncias
multissensoriais, que poderdo influenciar o seu julgamento do servico, qualidade do produto entre

outras coisas.

Percebe-se assim a tamanha a importancia da satisfacdo do cliente, principalmente em
relagdo a sua lealdade entre o consumidor com a marca, produto ou loja. Um cliente insatisfeito

pode devolver os produtos, fazer reclamagdes e tomar agdes publicas (Kotler e Keller, 2000).

Para Erenkol e Merve, (2015) os estimulantes sensoriais desenham-se extremamente
importantes, uma vez que possibilitam as empresas e profissionais de marketing chegar aos seus

objetivos pretendidos e assim, satisfazer o consumidor.

3. Capitulo 3 - A Influéncia dos sentidos

3.1. A Visao

Podemos encarar a visdo como um dos sentidos mais explorados pelas empresas com o
intuito de captar a atencdo do consumidor a marca, ou a determinado produto. Um estudo
conduzido por Martin Lindstrom denominado de Brand Sense, demonstrou que 37% das pessoas
inquiridas evidenciaram o sentido visdo como sendo o sentido mais importante na avaliagdo de um
ambiente. (Lindstrom, 2017, p.91).

Considerando o exemplo da marca Coca-Cola somente na perspetiva do sentido puro,
ficamos com uma nocao clara do impacto que a comunicacao visual de uma marca tem na mente
do consumidor. A marca sempre manteve um posicionamento forte, através do uso constante das

cores (branca e vermelha) e da tipografia classica (estilo de letra) usado no seu logotipo ao longo
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de décadas, sendo claramente distinguivel das restantes marcas e envolvendo milhdes de clientes,

que se demonstram fiéis aos seus produtos.

Para se ter uma no¢do, o famoso Pai Natal vestira sempre roupas verdes e brancas, até
que a marca Coca-Cola comegou a publicita-lo em massa com as cores que caracterizavam a
mesma. As campanhas publicitarias tiveram tanto impacto que se comegou a adotar o Pai Natal
vestido de vermelho e branco, cores que até aos dias de hoje sdo visiveis nas campanhas

publicitarias e anuncios natalicios.

Podemos deduzir que a cor faz parte da marca, sendo inseparavel da mesma conferindo-

lhe um simbolismo especifico (Hoek e Gendall, 2010; Martinez et al., 2021).

Segundo Erenkol e Merve, (2015) os consumidores relembram-se das marcas através das
cores, ou seja, associam marcas a cores especificas. Os autores fornecem exemplos de marcas em
que existe associag@o concreta entre a marca e uma cor por parte dos consumidores, como a Milka,

associada ao roxo ou a Coca-Cola, ligada ao vermelho.

Na tabela abaixo mencionada os autores demonstram associa¢des que algumas cores

promovem na mente do consumidor.

Tabela 4 — Emogdes despertadas pelas cores.

Cor Percegdo Exemplo no Marketing

Vermelho Forte, perigoso, excitante, Coca-Cola, Nestlé
confortante

Verde Calmo, natural, apaixonante  Garanti Bank

Azul Calmo, triste, respeitoso Nivea

Preto Frio, Prestigioso, Sofisticado Eti Negro

Amarelo Luxo, Satde Gold Card

Laranja Quente, natural, sincero Advantage Card ( HSBC)

Roxo Nobreza, imperial Milka

Claro Limpo, honesto/puro Palmolive Shower Gel
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Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Erenkol e Merve (2015).

No caso anteriormente mencionado da marca Starbucks, esta faz uso constante de
estimulos visuais, através de principalmente da inscri¢do dos nomes dos clientes nos copos dos
cafés que sdo servidos, possibilitando uma maior interacdo com o cliente. Esta estratégia tangivel,
permite que os seus cafés sejam publicitados através dos proprios clientes, que divulgam
fotografias nas redes sociais dos copos com o seu nome inscrito, aumentando a visibilidade da

marca.

3.1.2. A Influéncia das cores

Seria dificil abordar o sentido da Visdo sem logicamente questionar a influéncia que

certas cores tém no momento de decisdo de compra do consumidor.

Na perspetiva de Crepaldi (2006, p.2) as cores possibilitam o gerar de sensacdes e por

consequéncia uma resposta comportamental do consumidor.

Na sequéncia da reflexdo sobre o peso de que algumas cores executam na mente dos
clientes, o autor indica que determinadas cores permitem percegoes diferentes. Por exemplo, cores
como vermelhos, laranjas e amarelos (geralmente denominadas de cores quentes) ressaltam uma

sensacao de aproximar, sendo por isso mais estimulosas na otica do cliente.

As cores podem interferir na percecdo da realidade dos clientes, Baker, Grewal, e
Parasuraman, (1994). Segundo os pesquisadores, os clientes tendem a considerar a mercadoria

mais atual em ambientes com cores mais quentes.

No espetro oposto, cores visualmente mais frias nomeadamente azuis e verdes
proporcionam uma sensa¢do mais leve, de maior distancia, mas que segundo Crepaldi (2006), sao

transparentes e tranquilizam.

De acordo com Bellizzi et al., (1983) a cor podera desempenhar um papel crucial na
cativagdo do cliente a loja, pois permite um incremento de conforto na mesma (Chamie, Ikeda, e
Parente, 2012).

Segundo Acevedo e Fairbanks (2018), “(...) a cor desempenha um papel na formagdo de
humor e percegdo, e é culturalmente especifica, com cores diferentes que tém significados

distintos, em diversos contextos.” Desta maneira concluimos que cada individuo tem percegdes e
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emocdes diferentes mediante as cores que lhe sdo mostradas, pois dependera da sua cultura,
religido, habitos, gostos de entre outras coisas.

No seguimento dessa ideia, Kotler, (1973) demonstra com um breve exemplo que a cor
negra, no Oeste, remete a eventos funerarios, enquanto a leste o branco ¢ representativo desses
acontecimentos finebres.

Noutra visdo, Hiibner et al., (2017), salientam o espaco fisico (ponto de venda) com
bastante relevancia a nivel de comunicagdo visual, pois esta influenciaré a decisdo do consumidor

em optar por determinado prestador de servigos.

3.1.3. A Iluminacio no espaco Fisico

A intensidade luminosa no espago fisico de loja influéncia o comportamento do
consumidor.

Segundo Kumari e Venkatramaiah, (1974) uma maior intensidade luminosa no ponto de
venda promove um aumento de excitacdo na perspetiva do cliente. Numa visao distinta, o nivel de
conforto do cliente aumenta em situagdes onde a iluminagdo é mais reduzida, Hopkinson,
Petherbridge e Longmore, (1966); (Baker, 1996).

Concluiu-se que os consumidores permanecem no estabelecimento durante maiores
periodos em situagdes cujas condi¢des de iluminagdo sdo mais intensas, em oposi¢do a baixas
intensidades luminosas (Delay e Richardson,1981).

Na interpretagdo de Hulten et al., (2009) a iluminacdo da loja devera ser robusta para

tornar o espaco comercial visivel de fora e atrair o consumidor para o interior do estabelecimento.

3.1.4. A Influéncia do Layout da Loja

O layout da loja corresponde a orientagdo e disposi¢ao dos artigos no espago fisico, bem
como de objetos de decoragdo, como pinturas, mobilia, janelas etc. Pequenos detalhes como a
orientacdo dos produtos, roturas de stock, dificuldade de acesso poderdo ser encarados como

fatores cruciais no momento de aquisicdo de determinado produto.
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Segundo Baker, (1996) quanto menor for o conforto da mobilia durante o atendimento ao
cliente, maior sera a percegdo de espera do cliente, o que podera resultar num efeito negativo para
a marca. Para a autora, o layout podera levar a uma associacdo entre o atraso no atendimento e o
servigo prestado pela organizacao, dai a necessidades das marcas na constante procura por espagos
confortaveis tanto a nivel fisico como visual, de modo a facilitar ¢ melhorar a experiéncia de
compra do consumidor.

A defini¢@o do layout da loja passa também por uma componente de gestdo, na medida
em que se faz uma escolha dos elementos que participaram na atmosfera de loja. E com a
planificacdo do layout, que se procura delinear um percurso que os clientes irdo percorrer durante
a sua estadia na loja, em vista sempre uma maior permanéncia no espago fisico (Pacheco, 2014).

Blessa, (2008, p.154) advoga: “E importante saber que o layout ndo deve ser
desenvolvido apenas como modelo de beleza. Ele precisa ser funcional para facilitar o trdfego, a
escolha e a saida do consumidor”.

Delineando o percurso dos clientes durante a estadia em loja também permite que o

cliente passe por zonas que o cativem a levar certos produtos.

3.2. Olfato

Segundo Helen Keller, (citado por Lindstrom, 2005) “o olfato é um poderoso feiticeiro
que nos transporta ao longo de milhares de quilometros e de todos os anos que vivemos”

Hulten, (2009) define o sentido olfato como estando relacionado com o prazer ¢ o bem-
estar. Segundo o mesmo, a marca ao aplicar esta estratégia sensorial, contribui para que o aromas
se transformem numa das imagens de marca, que a definem. Isto deve-se ao facto de os aromas
despertarem emocgdes e por isso, ficarem na memoria dos consumidores.
Os seres humanos em média conseguem memorizar 10.000 aromas e mesmo passado um ano apds
0 seu contacto, lembrarem-se de 65% dos mesmos (Erenkol e Merve, 2015).; Sense Of Smell
Institute.

O sentido olfato estd diretamente relacionado com as emogdes, pelo facto do bulbo

olfatorio estar conectado com o sistema limbico do cérebro. O sistema limbico, por sua vez, é o

responsavel pelo despertar de emogdes nos humanos (Bradford & Desrochers, 2009).
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3.2.1. A Influéncia dos aromas no espaco comercial

Relativamente a influéncia da dispersdo de aromas no espago fisico de loja Hultén, et al.,
(2009) afirma que os aromas colaboram na criagdo de uma atmosfera de bem-estar entre os
empregados do estabelecimento e os clientes.

Para o autor “Os aromas também podem melhorar o reconhecimento e lembran¢a de uma
marca, através de expressoes sensoriais, como aromas de marca’’.

Acevedo e Fairbanks, 2018, salientam a capacidade dos aromas em manipular
diretamente o estado de espirito do cliente, pelo facto de ocorrer uma estimula¢do no sistema
limbico, responsavel pelas emogdes e respostas comportamentais do ser humano, sempre que
exista uma estimulacdo sensorial olfativa. Ideia corroborada por Honores (2014) que menciona
existir uma forte relagdo entre o olfato e a memoria, potenciada, uma vez mais, pelo sistema
limbico.

Um estudo conduzido por Roth em 1988 (citado por Martin Lindstrom, p.120) veio a
demonstrar a facilidade com que a difusdo de aromas apresenta na manipulagdo da decisdo de
compra do consumidor. A difusdo de um aroma citrico num centro comercial, levou os
consumidores mais jovens a permanecerem no estabelecimento durante uma quantidade de tempo
mais significativa face a inexisténcia do mesmo.

A par da visdo, também a emocao despertada através dos cheiros dependera do contexto
sociocultural em que o consumidor se encontra inserido. Através do estudo Brand Sense conduzido
por Lindstrom (2017, pp.118), concluiu-se que 86% dos consumidores norte-americanos
demonstravam interesse pela fragéncia de carro novo, face aos europeus onde a percentagem ja
decaia para 69%.

Hulten, et al., (2009) salienta que a estratégia olfativa impacta o estado emocional do
consumidor, para além de permitir uma ligacdo entre a marca e o cliente através dos aromas. Por
outras palavras, os cheiros permitem manipular a percecdo do consumidor, ficando armazenados
na sua memoria a longo prazo (Erenkol e Merve, 2015).

De acordo com Bradford e Desrochers, (2009) os marketeers podem colocar a disposi¢do
0s aromas como uma tatica promocional, esquematizando os diferentes tipos de aroma existentes
como mostra a figura Y.

Figura 9- Uso de aromas no marketing.

37



( N\
Indutstria do
Marketing
aromatico
~ y,
! ]
B N\ \
( N\
Aroma no Aroma de )
Marketing B Aroma Ambiente
~ J
|
' |
\ N
Aroma Ambiente Aroma Ambiente
ieti objetivo
objetivo
encoberto

Fonte: Elaboracio propria, adaptado de Bradford e Desrochers, (2009).

Numa primeira fase do esquema, encontramos o aroma de marketing em que este consiste
nos aromas usados para atrair os consumidores a produtos ou servi¢os. Exemplo disso e para
demonstrar o impacto que os aromas tém na decisdo de compra do consumidor, a Whole Foods,
retalhista americana, dispersa um aroma natural de pao no forno acabado de fazer,
na entrada das suas lojas.

Esta tatica sensorial convida o cliente a entrar, principalmente pela congruéncia entre
produto-aromas, onde s6 se utilizam unicamente aromas naturais, como frutas e queijo, que

oferecem uma experiéncia olfativa singular ao consumidor Hulten et al.,(2009).

Por outro lado, destaca-se o aroma de produtos, ou seja, o aroma ¢é o proprio produto ¢

aqui inclui-se perfumes, dispensadores de perfume/aromas entre outros.

Entende-se por aroma de ambiente como o aroma que ndo vem particularmente de um
artigo, mas sim que prevalece num ambiente de retalho. Este, por conseguinte, ramifica-se em

duas componentes, o aroma ambiente objetivo € 0 aroma ambiente objetivo encoberto.

O aroma ambiente objetivo € um aroma propositadamente colocado pelos retalhistas

com a finalidade de promover comportamentos e atitudes por parte dos clientes.
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Um destes exemplos foi um estudo conduzido por Martin Lindstrom, que demonstrou que
84% da amostra do estudo teve maior tendéncia a adquirir sapatos quando havia um aroma

presente na loja (Lindstrom, 2005 citado por Bradford e Desrochers, 2009).

Finalmente, um aroma ambiente objetivo encoberto consiste na introdugdo de aromas
num ambiente, sem que os clientes estejam cientes do estimulo inserido, mas que promovem

atitudes aos consumidores, (Bradford e Desrochers, 2009).

No entanto, esta tecnologia revolucionaria de introdug@o de aromas viola declaradamente
a privacidade dos consumidores, visto que manipula a decisdo de compra dos clientes, sem o seu

consentimento (Gomes, 2011).

3.3. Paladar

O sentido paladar ¢ o sentido principalmente explorado pelos retalhistas alimentares e
esta inteiramente conectado com o sentido olfato. Isto porque o paladar, num trabalho em conjunto
com o olfato (detecdo de cheiro/aroma) e a estimulacdo do nervo trigémeo, que permite assinalar
a temperatura, dor e textura, determinam o sabor dos produtos.

Existe uma forte conexdo entre os dois sentidos (paladar e olfato), mas que para existir o
sentido paladar (sabor) tem sempre que em conjunto subsistir o olfato (cheiro). Por outro lado, ¢
possivel realizar uma experiéncia olfativa e influenciar o consumidor sem que o sentido paladar
esteja juntamente anexado, Martin Lindstrom, (2005), Rathee, R., & Rajain, M. P. (2017).

A marca Starbucks, por varias vezes mencionada na dissertacdo, promove o marketing
sensorial através de estimulos sensoriais, como através do sentido paladar. Esta, possibilita
degustacao de produtos antes do cliente realizar a compra o que aumenta a satisfacdo do cliente
pos-compra (Oliveira, et al., 2021).

Para Lindstrom, (2005) também existe uma relacdo entre o sentido Visao ¢ o Paladar, na
medida em que os consumidores geralmente fazem associagdes entre as cores € os sabores “(...)
vermelho e cor de laranja sdo doces; verde e amarelo sdo amargos, o branco costuma ser
salgado”.

Noutra visdo, Hulten, et al., (2009) denomina esta experiéncia sensorial gustativa como
o “pensamento alimentar”, no qual o cliente ¢ “convidado” a pensar sobre o sabor do produto e

por isso, acaba por se envolver numa experiéncia Unica.
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O autor afirma ainda que uma estratégia gustativa se encontra inteiramente relacionada
com a experiéncia multissensorial ja adquirida entre o cliente e a marca. Por outras palavras, a
qualidade do produto ndo é critério inico no momento de escolha entre produtos, mas também o
seu design, a sua textura, aroma, som entre outras coisas, constroem uma narrativa que permite
influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Da mesma forma como as cores atraem os consumidores, também fazendo uma descri¢ao
pormenorizada da refeicdo através de nomes vividos, permite uma diferenciagdo do servico e por
consequéncia uma maior proximidade e lealdade com os clientes, Shabgou e Daryani, (2014).

Na verdade, os nomes das proprias marcas dos produtos alimentares e as suas descri¢des
tém vindo a demonstrar a sua eficacia na percegao percebida por parte dos clientes, Krishna, (2012)

Os autores Shabgou & Daryani, (2014), complementam que esta estratégia gustativa
promove um reconhecimento do valor unico desta experiéncia sensorial por parte do cliente e que,
funciona como uma extensdo da sua experiéncia.

Krishna, (2011) afirma que sentido paladar ¢, também ele, suscetivel a influéncias externas

como a marca do produto, o packaging, a publicidade gerada em torno do mesmo etc.

3.4. Tato

O tato desenha-se como sendo um dos sentidos mais utilizados no nosso dia a dia e o ser
humano, por ser curioso, gosta de tocar, de “sentir” os produtos. De acordo com Filipa Gomes,
(2011), através do toque somos remetidos a diversas sensagdes como o frio e calor, dor ou pressao.

Segundo Hulten et al.(2009) os clientes recordam-se melhor dos produtos tocando e
experimentando-os, ao invés de apenas olhar para os mesmos. Lindstrom, (2005, p.112) revela a
importancia das estratégias taticas na manipula¢do da decisd@o de compra dos clientes através do
exemplo da cadeia de supermercados 4sda, que permitiu aos seus compradores tocar ¢ comparar
a textura de varias marcas de papel higiénico, o que levou a um aumento espantoso de vendas da
sua gama propria de papel higiénico, bem como a decisdo de aumentar para 50% do espaco
destinado aos produtos da marca.

Na perspetiva de Erenkol e Merve (2015) o “toque” ainda se manifesta como sendo um
pilar fundamental durante o processo de decisdo de compra, pelo que, na perceg¢do do consumidor,
permite avaliar a qualidade dos produtos, através da sua aspereza, peso e temperatura, algo que

através de uma simples observacdo (sentido visdo), ndo ¢é totalmente alcancavel, (Reis, 2019).
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Nos dias correntes cada vez mais se debate no futuro do setor do retalho, uma vez que
existe uma tendéncia crescente de clientes a formalizarem compras online, principalmente
impulsionados pela situacdo pandémica que o mundo enfrentou.

No entanto, o cliente da sociedade atual continua a preferir “sentir” os produtos antes de
tomar a sua decisdo. O estudo conduzido por Martin Lindstrom, denominado de Brand Sense
(sentido de marca) revelou que 49% dos interessados em adquirir uma viatura continua a
privilegiar a sensagdo de sentar-se no veiculo, sentir os materiais que o revestem, os botdes, o
volante etc. no momento de decisdo de compra, em contraste com somente 4% que manifestaram
uma certa irrelevancia ao toque.

Outra experiéncia de marketing sensorial de tato foi a do /KEA na Noruega em 2007, que
permitiu a clientes pernoitarem e descansarem nas suas instalagdes, a fim de presenciarem contacto
com as camas do /KEA e assim, perceberem a sua qualidade. Os participantes desta experiéncia
podiam escolher entre 3 categorias diferentes de quarto: dormitério basico, quarto de familia ou
quarto de casal. (Huten et al.2009).

A experiéncia do “toque” ndo ¢ predefinida, ou seja, as pessoas ndo tocam nos artigos
aleatoriamente, precisam de ser estimuladas a fazerem-no. Na otica de Rathee & Rajain, (2017)
coexistem trés motivos durante o processo de toque, que promovem o individuo a dar essa

resposta: o proprio produto, o consumidor que o estd a manusear € o ambiente envolvente.

Também de notar o aparecimento de cada vez mais ecrds touch nas lojas fisicas que,
apesar do cliente ndo conseguir tocar/sentir os produtos, possibilita uma maior interagdo com o

mesmo.

Esta tecnologia permite uma interag@o diferente com o consumidor e a0 mesmo tempo,
sem que este se aperceba, esteja a trabalhar para a loja, encomendando o seu pedido, verificando
stock noutras lojas, pedindo apoio & maquina entre outras coisas.

Muitas destas novas tecnologias ja permitem visualizar os produtos em 3D, possibilitando

uma vista dos produtos por todos os angulos e assim, desta forma, compensar os ‘“inputs

sensoriais em falta, (Petit, Velasco e Spence el.al., 2019).

A temperatura de uma superficie comercial também pode influenciar o tempo de estadia
dos clientes durante a sua visita. Por definigdo, conforto térmico consiste na satisfacdo do

individuo mediante a temperatura do ambiente envolvente.
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Existe assim, um intervalo de conforto térmico pelo que tudo o que passa desse intervalo,
pode resultar em efeitos negativos para o consumidor e por consequente para a loja, Baker e

Cameron, (1996).

O estudo de Zwebner et al., (2014), concluiu que em ambientes mais quentes associa-se
respostas comportamentais positivas dos individuos, aumentando e avaliacdo geral dos produtos,

(Krishna e Schwarz, 2014).

3.5. A Audicao

Tudo o que o cliente ouve permite influenciar a sua percecao de tempo, de gastos durante
a sua estadia na loja, bem como o seu humor, o que podera resultar efeitos notérios no momento
de decisdo de compra de certo artigo, (Khrisna, 2012). Na verdade, muita da comunicagdo feita

pelo marketing ¢ de natureza auditiva.

De facto, os sons tém a capacidade de fornecer informagoes adicionais sobre a qualidade

dos produtos.

Lindstrom (2005) faculta o exemplo de que para mais de 40% dos compradores, o som
ouvido ao manusear os telemoveis-botdes e tocar no equipamento revelam-se mais importantes do

que o proprio design dos mesmos.

Uma estratégia sonora permite criar uma identidade de marca, que a permite distinguir
pela sua unicidade. (Hultén, et al. 2009). Um desses exemplos ¢ da Intel, empresa de processadores
para computadores, onde sempre que se liga um computador com um processador Intel Pentium o

som do equipamento a ligar é inico e por isso, um som de assinatura de produto (Krishna, 2012).

No entanto, a autora (Krishna, 2012) revela-nos que os sons emitidos pelos produtos nao
sdo os unicos fatores na perce¢do da marca, mas também a voz dos interlocutores dos antincios

mostra-se igualmente importante na decis@o de compra do consumidor.

Vozes mais graves, ou geralmente denominadas de “mais masculinas” tendem a ser

avaliadas de forma mais favoravel (Brown, Strong & Rencher, 1973, citados por Krishna, 2012).

Por outro lado, também o ritmo de comunicac¢ao influencia a perce¢do do consumidor, na
medida em que, individuos que comuniquem de forma rapida geralmente ¢ lhes atribuido um

“selo” de maior capacidade e de credibilidade (Stewart e Ryan, 1982 citados por Krishna, 2012).
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Ao contrario de outros estimulos, a musica ndo pode ser bloqueada pelos sentidos
humanos e mesmo que os clientes ndo estejam a prestar atenga@o plena, esta interage com os eles,

influenciando as suas atitudes comportamentais, (Jain e Bagdare, 2011).

Segundo Rathee e Rajain, (2017), existira sempre uma incongruéncia sonora em
supermercados e lojas, pois nem todas as musicas ou sons se ajustam a secdo onde o cliente esta

inserido.

Uma maior congruéncia musical no espaco de retalho a ser visitado promovera um efeito
positivo para os produtos e na avaliagdo da superficie do proprio espaco comercial. Por
consequéncia consegue-se transformar uma simples ida as compras, numa experiéncia Unica e
prazerosa na perspetiva do comprador, incrementando a lealdade e satisfacdo com a marca, (Rathee
e Rajain, 2017; Jain e Bagdare, 2011).

O estilo de musica no estabelecimento comercial, o seu ritmo e volume permitem alterar
¢ influenciar a perce¢do do consumidor (Erenkol e Merve, 2015).

Tipicamente consegue-se fazer um paralelismo entre musicas com um ritmo mais
acelerado e uma maior energia no cliente, (Jain e Bagdare, 2011). Porém, um maior ritmo musical
ndo se traduz necessariamente em mais vendas.

Uma musica com um ritmo mais lento influéncia o ritmo de compras, visto que os clientes
tendem a movimentar-se de forma mais pausada pela loja, resultando em mais compras (Milliman,
1982 citado por Krishna, 2012).

O estilo musical e o seu ritmo também permitem posicionar as lojas na mente dos clientes.

Um exemplo pratico do uso de uma estratégia sensorial auditiva ¢ o retalhista americano
de roupa Abercrombie & Fitch, onde nas suas lojas ¢ audivel constantemente musica com notas
graves, que envolvem o cliente numa experiéncia tnica, simulando um clube noturno. Os clientes
disfrutam das musicas que ouvem e os empregados dangam, o que permite uma atmosfera positiva
e diferenciada.

Foi possivel através deste capitulo reconhecer a importancia plena de todos os sentidos

no momento de compra do cliente, no ponto de venda.
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4. Capitulo 4 - Metodologia de Investigaciao

Ap0s a apresentacdo da revisdo de literatura que comega por abordar o Marketing e a sua
abrangéncia ao marketing experiéncia e ao marketing dos sentidos, a percecao dos consumidores

no ponto de venda e a influéncia dos sentidos, segue-se o capitulo da metodologia.

Os primeiros pontos deste capitulo permitem apresentar o problema de investigagdo, os
objetivos gerais e especificos e as hipoteses. De seguida serd apresentada a metodologia de

investigacdo utilizada neste estudo empirico.

4.1. Problema de Investigacio

O seguinte estudo tem como objetivo compreender o papel do marketing sensorial no
setor do retalho, ou seja, de que forma conseguimos no ponto de venda converter o cliente em

compra efetuada, usando a ferramenta dos sentidos como mediador.

O MS esta muito associado com o desenvolvimento de experiéncias junto dos clientes,
sendo por isso considerado como um instrumento eficiente e valioso para as empresas,
principalmente a nivel de satisfacdo e na construg¢do de lealdade com o consumidor, (Erenkol e

Merve, 2015).

Segundo Hulten et al.,(2011), uma estratégia sensorial ¢ principalmente baseada em
elementos psicoldgicos e ndo tanto focada em atributos racionais, como a qualidade dos produtos,

0 seu preco, entre outras coisas.

4.1.1. Objetivo Geral do Estudo

O objetivo geral deste estudo € compreender de que maneira o apelo ao uso dos sentidos

afeta a decisdao de compra do consumidor.

44



De seguida, apresentam-se os objetivos especificos do estudo.

4.1.2. Objetivos Especificos do Estudo

No ambito deste estudo foram colocados os objetivos especificos que se apresentam de

seguida:
O1: Perceber de que forma cada sentido influencia a decisdo de compra do consumidor.
02: A atmosfera de loja tem Influéncia direta na decisdo de compra do consumidor.

03: Compreender de que forma conseguimos moldar a percecdo dos clientes face a uma

marca ou produto.

04: Entender qual a preferéncia dos consumidores, se por um lado, a realizagdo de

compras pelos meios digitais ou ainda formalizando compras no estabelecimento de retalho.

0S5: Compreender técnicas de marketing sensorial desenhadas pelos retalhistas.

4.1.3. Hipdteses de Estudo

No seguimento dos objetivos apresentados acima, foram delineadas as seguintes

hipoteses, que serdo validadas ou refutadas.

H1: Existe uma relag@o positiva entre o sentido visdo e o desejo de formalizar compra.
H2: As cores influenciam a decisdo de compra do consumidor.

H3: Existe uma relacdo entre a iluminagdo do estabelecimento de retalho e a duracdo de

permanéncia do cliente no espaco.
H4: Existe uma relagdo entre o Layout de loja e o desejo de adquirir certo produto.

HS5: Existe uma relagdo positiva entre os aromas e a lembranga de produtos/marcas por

parte do consumidor.
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H6: Existe uma relagdo positiva entre os aromas e permanéncia durante maiores periodos

do cliente no estabelecimento comercial.

H7: Existe uma relacdo positiva entre o paladar e a lembranca de produtos/marcas por

parte do consumidor.
H8: Existe uma relagao positiva entre o tato e a decisdo de compra do consumidor.

H9: Existe uma relag@o positiva ente a musica no local de venda e a decisdo de compra

do cliente.

H10: A importancia de ouvir o barulho dos produtos para decidir adquiri-los.
4.2. Metodologia Quantitativa - Estudo por Questionario

Segundo Oliveira (2012) o questionario ¢ uma das principais metodologias em
marketing research e tem como objetivo apurar as opinides do consumidor pretendendo

tracar tendéncias.

Neste estudo também fatores de caracter social foram abordados (como os
colaboradores da superficie), Skandrani, Mouelhi e Malek, (2011), bem como fatores
pertencentes ao ambiente de loja (a iluminagdo, layout, aromas, temperatura, musica entre

outras coisas) (Baker,1994; Kotler, 1974).

Este estudo foi elaborado a partir de um questionario, através de perguntas fechadas, de

escolha multipla e de resposta livre.

A realizagdo deste questionario teve como fim entender de que forma os sentidos

impactam o cliente nas variaveis sequentes:

1. Na sua decisdo de compra.

2. Na sua possivel revisita ao estabelecimento.
3. Na qualidade percecionada da loja.
4

Na duragao da sua estadia em loja.
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4.3. Instrumentos utilizados

No estudo empirico foi elaborado um inquérito constituido por 38 perguntas, através das
ferramentas online do Google. Nele foram empregues métodos de investigagdo quantitativos,
tendo-se realizado um questionario para recolha de informagdo primaria. Na preparacdo do
instrumento de recolha de dados teve-se como referéncia o estudo conduzido por Engbrocks
(2008), realizando-se alteracdes necessarias tendo em conta os objetivos pretendidos. O
questionario ainda se baseou no estudo conduzido por Soares (2013), visto que se revela 1til para
a investigacdo no campo do “ambiente de loja”, no qual o autor investiga com profundidade varios

fatores como: a iluminag@o no espaco fisico; a musica reproduzida; os aromas, entre outros.

De igual modo, recorreu-se ao estudo de Matitila e Wirtz (2001), na selecdo do aroma de

loja e musica ambiente como variaveis valiosas a empregar na investigacao.

No ambito deste estudo optou-se por disponibilizar o questionario online na plataforma
Google forms. Deste modo a amostra de estudo foram todos os cibernautas portugueses ou de
origem portuguesa, uma vez que o questiondrio foi apresentado em portugués, bem como
individuos que formalizam compras tanto através dos meios tradicionais de retalho (no ponto de
venda), como através dos meios digitais. A primeira fase de contato foi realizada através da partilha
do questionario pelas plataformas digitais, como o Facebook e o Instagram. Numa segunda fase,
foi feito um refor¢o de partilha do inquérito, para que se chegasse a um maior niimero de
participantes no estudo. Por fim, a técnica usada no estudo foi a amostragem nao-probabilistica
“bola de neve” (snowball). Esta técnica foi aplicada face aos seus baixos custos e pelo facto de os
individuos serem mais propensos a participar por serem recomentados por pessoas conhecidas, dai
sentirem mais confianca em responder, (Bockorni e Gomes, 2021). No entanto esta técnica
também podera ter efeitos colaterais indesejaveis como respostas muito semelhantes entre si e ndo
ser apropriada para fins de investigagdes probabilisticas. Posto isto, o questionario foi
administrado tendo sido recebidas 109 respostas, ficando 109 respostas a ser estudadas por
pergunta, nas questdes de escolha multipla e de intensidade, bem como 45 respostas na questdo de

livre resposta (sem obrigatoriedade de resposta por parte dos participantes).

Neste estudo, podemos dividir em varios tipos o estilo de perguntas efetuadas:
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e Escolha multipla, de caracter obrigatorio tendo sido recolhidas um total de
108 respostas.

e Escala de likert com intervalos entre 1 € 5 ; escala numérica entre 1-10, de
caracter obrigatdrio tendo sido recolhidas um total de 109 respostas.

e Resposta aberta, de caracter ndo obrigatorio, de caracter ndo obrigatdrio tendo

sido recolhidas um total de 40 respostas.

As respostas por via de escolha multipla foram desenhadas de modo que, o consumidor,

rapidamente e segundo a sua opinido, selecionasse uma das alineas apresentadas.

Por outro lado, as questdes através de escala de /ikert tiveram outro propoésito, obrigar os
individuos a refletirem um pouco mais e numericamente avaliarem o que se propunha nas questdes.
Esta avaliagdo por escala obriga o questionado a responder mediante a sua intensidade de opinido

e assim extrair dados qualitativos através de uma pergunta qualitativa.

Com uma perspetiva diferente foi criada a questao de resposta livre, na qual os individuos
foram convidados e desafiados a refletir sobre o aspeto mais negativo durante a sua estadia em
loja. Esta abordagem qualitativa permitiu aprofundar o conhecimento em relagdo a experiéncia
vivida dos clientes no momento da compra. Verificou-se que nem todas as respostas sdo iguais,
porém foi possivel segmenta-las em clusters, uma vez que muitas das respostas sdo semelhantes

(como se pode observar mais adiante na discuss@o de resultados).

Delinearam-se 38 perguntas devido a imensidade de fatores que influenciam a decisdo de

compra dos consumidores.

Aos participantes no questiondrio foi fornecida e transmitida toda a seguranca e
privacidade durante a realizacdo do mesmo, pelo que, somente as suas respostas ficaram

armazenadas para efeitos estatisticos.

4.4. Participantes

Uma amostra pode se definir como a colheita de dados e/ou observagdes com base num
subconjunto de uma populagdo, permitindo retirar devidas conclusdes. Para o estudo por via de

questionario, a técnica de amostragem empregue foi a amostragem nao probabilistica.
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Para facilitar o estudo por via de inquérito possibilitou-se a resposta a consumidores de
todas as faixas etarias, o que também possibilitou aferir como variam as respostas mediante da
idade dos individuos. Assim sendo responderam ao inquérito uma populacdo de 109 individuos,

com idades compreendidas entre (15-70 anos).

A populacdo foi maioritariamente caracterizada pelo publico feminino, correspondendo

a uma percentagem de 74%, enquanto somente 26% da amostra era definida pelo sexo masculino.

Nesta amostra ndo foram excluidos quaisquer aspetos demograficos, religiosos, étnicos
ou de orientacdo sexual. No entanto, neste estudo, as suas caracteristicas ndo foram relevantes para

a obtengdo dos resultados pretendidos.
Assim e de forma muitos resumida, pode-se definir a populagdo desta amostra como:

e Entre a faixa etaria dos 15-70 anos.

e Masculina ¢ Feminina- estando a ultima de forma mais representativa no
estudo realizado.

e De qualquer regido demografica (dentro e fora de Portugal), religido, etnia
ou orientacdo sexual.

e Consumidores que realizem compras online ou fisicas.

4.5. Resultados

De seguida sdo apresentados os resultados das respostas ao questiondrio com uma breve

analise de cada uma.

Os primeiros graficos dizem respeito a caracteriza¢do da amostra por género e idade.

Grafico 1- Resposta a pergunta” Indique o seu sexo”.
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1.Indique o seu sexo
109 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Verificou-se que a populacdo da amostra ascendeu a um total de 109 individuos. Destes, 74.3%
corresponderam a individuos do sexo feminino, enquanto 25.7% dos inquiridos ¢ do sexo

masculino. Assim, perfazemos 100% da amostra.

Grafico 2- Resposta a pergunta “Indique a sua idade”.

2. Indique a sua idade (109 respostas)

m 15-18 anos ® 19-25 anos = 26-30 anos = 31-40 anos

m 41-50 anos = 51-60 anos ® 61-72 anos

Relativamente a idade dos inquiridos o grafico revela-nos uma distribuicdo de idades, variando
entre os 15 ¢ os 72 anos de idade. Do grafico depreende-se que 9.2% da populagdo tinha 15 anos
de idade, correspondendo a 10 respostas ao inquérito. Com 16 anos, foram coletadas 3 respostas
perfazendo, desta maneira, um total de 2.8% da amostra. Somente se verificou 1 inquirido com 18
anos de idade (0.9%). Um total de 2 individuos (1.8%) tinha 19 anos no momento de realizagdo
do inquérito. Verifica-se no grafico que 5 individuos, de 22 anos de idade, responderam ao

inquérito, correspondendo a (4,6%) da amostra. Com um dos maiores volumes de numero de
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inquiridos situam-se os participantes de 23 anos, tendo totalizado um ntimero de 10 intervenientes,

correspondendo a (9,2%). Segue-se com 2 participantes de 24 anos, traduzindo-se em (1.8%).

Notou-se também, que apenas se obteve 1 resposta de individuos com: 25 (0.9%), 28 (0.9%),30
(0.9%),33(0.9%),34(0.9%),35(0.9%),37(0.9%),40(0.9%),41(0.9%),56(0.9%),62(0.9%),63(0.9%)
,64(0.9%),66(0.9%) e 72(0.9%) anos de idade. Noutra visdo, (2.8%) dos inquiridos tinham 32 anos
de idade. Também com 3 votantes por respetiva idade, temos participantes de 39 anos (2.8%), 43
(2.8%), 48 (2.8%) e 60 anos (2.8%). Com as idades respetivas de 42 (1.8%), 50 (1.8%),54 (1.8%),
55 (1.8%), 58 (1.8%) e 61 (1.8%) anos responderam 2 individuos. Com 4 inquiridos por idade
seguem-se as idades de 45 anos (3.7%);46 anos (3.7%), 52 anos (3.7%) e¢ 57 anos (3.7%). Foram
5 o ntimero total de inquiridos com 47 anos de idade, correspondendo a (4.6%) da populagdo.
Finalizando, com um dos maiores fluxos de inquiridos, foram os entrevistados de 51 anos,

correspondendo a 6.4% do total da amostra.

Grafico 3- Resposta a pergunta “Com que frequéncia vai as compras?”.

3.Com que frequéncia vai as compras?
109 respostas

@ 2 a 3 vezes por semana
@ 1 vez por semana

1 vez a cada 2 semanas
@ 3-4 vezes por trimestre
@ 1 vez acada 3 meses

Relativamente a questdo sobre a frequéncia com que os participantes vao as compras, 42.2% (46
individuos) da amostra confessa regularmente visita o estabelecimento comercial pelo menos 1

vez por semana. Com 2 a 3 idas por semana cerca de 27.5% (30 individuos) da amostra realiza
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compras. Mais distanciados da frequéncia de idas as compras, 20.2% dos participantes (22
individuos) revelam que o fazem 1 vez a cada duas semanas. Noutra visdo, 6.4% (7 individuos)
demonstram que apenas se dirigem a um estabelecimento comercial para realizar compras 1 vez a
cada 3 meses. Por fim, 3.7% (4 individuos) da amostra em estudo somente vai as compras 3 a 4

vezes por trimestre.
Grafico 4- Resposta a pergunta “Quando fago compras presto atengdo ao ambiente de loja”.

4.Comente a seguinte frase: " Quando fago compras presto atengao ao ambiente de loja’, Sendo a

escala : 1-" Discordo totalmente"; 2-"Discordo em p... 4-" Concordo em parte"; 5- "Concordo totalmente".
109 respostas

60

52 (47,7%)
40 43 (39,4%)

20

3(2,8%) 1(0,9%) 10 (9,2%)

1 2 3 4 5

Quanto a questdo sobre “quando faco compras presto atencdo ao ambiente de loja” 2.8% (3
individuos) respondeu descordar totalmente da afirmacdo. Apenas 1 participante no inquérito
(0.9%) respondeu discordar em parte da afirmacdo. Noutro ponto de vista 10 individuos,
correspondendo a (9.2%) demonstraram alguma indiferenca a declaracdo, nao discordando, nem
concordando da mesma. Por outro lado (39.4%), totalizando 43 participantes responderam
concordar em parte. No espetro oposto, (47.7%) 52 inquiridos confessaram concordar totalmente

com a frase.

Grifico 5- Resposta a pergunta “A aparéncia no exterior da loja influencia-me a entrar na mesma”.

52



5.Comente a seguinte afirmagao: "A aparéncia no exterior da loja influencia-me a entrar na

mesma". Sendo a escala : 1-" Discordo totalmente...4-" Concordo em parte"; 5- "Concordo totalmente".
109 respostas

60
55 (50,5%)

40
37 (33,9%)

20

2(1 ,‘8%) 2 (1,8%) 13 (11,9%)

\
1 2 3 4 5

Dois dos inquiridos (1.8%) discorda totalmente da influéncia que o exterior da loja promove na
sua entrada no estabelecimento comercial. De igual nimero, também dois participantes (1,8%)
discorda em parte da afirmacdo. Noutra perspetiva, 11.9%, correspondente a 13 inquiridos nao
concorda, nem discorda. J& para a grande maioria, (50,5%), o que se traduz na pratica em 55
participantes, concordam em parte com a afirmacéo proposta. Por ultimo (33.9%), isto quer dizer,

37 inquiridos concordam totalmente.

Grifico 6- Resposta a pergunta “Acredita ja ter sido influenciado/a pelos sentidos a adquirir certo

produto?”’.

6.Acredita ja ter sido influenciado/a pelos sentidos a adquirir certo produto? ( exemplo: cheiro de

um produto/loja; a textura; aspeto visual etc.)
109 respostas

® Sim
® Nzo

O Talvez
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Relativamente a questdo exposta, verificou-se que (78%) dos individuos acredita ja ter sido
influenciado pelos sentidos a adquirir certo artigo. Por outro lado, 17,4 % dos inquiridos assume
a possibilidade de ter sido influenciado. No entanto (4.6%) dos inquiridos ndo concorda e afirma

acreditar ndo ter sido influenciado pelos sentidos.

Grafico 7- Resposta a pergunta “Qual sentido que considera que mais influencia tem na sua

decisdo de compra?”.

7.Qual o sentido que considera que mais influéncia tem na sua decisao de compra?
109 respostas

@ Visao ( ver o produto, cores mais
chamativas etc).

@ Tato (tocar no produto, a sua textura,
temperatura).
Audicao ( barulho que o produto
promove ao ser manuseado; musica n...

@ Paladar ( como o produto sabe,
aspereza do produto).

68,8%

@ Oifato ( cheiro do produto; fragrancia na
loja).

Para 68.8% dos consumidores inquiridos no estudo a visdo demonstra-se como o sentido que mais
influéncia desempenha na sua decisdo de compra. Para (14.7%) dos participantes, o sentido olfato
¢ considerado o mais influente na sua determinacdo. Em terceiro lugar, (10.1%) afirmam que o
tato ¢ o sentido mais influente durante o ato de compra. Com 5.5% dos inquiridos a responder
segue-se o sentido paladar. No espetro oposto e com menos expressao, (0.9%) dos inquiridos

responderam que a audi¢do se define como o sentido pilar na decis@o de compra.

Grafico 8- Resposta a pergunta “O que o/a cativa mais a entrar numa loja?”.

Nota: as opgoes “Todas” e “Todas as op¢des anteriores” foram integradas numa so.
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8.0 que o/a cativa mais a entrar numa loja?
109 respostas

@ A iluminagéo do espaco ( Letreiro,
iluminagéo do espago comercial etc).

[ ) Promogdes, campanhas etc.

@ A fidelidade com a marca.

@ A necessidade do produto.

@ Todas

@ Todas as opgdes anteriores

Quanto a questdo em cima apresentada, (37.6%) dos participantes responderam que a
necessidade do produto fa-los entrar nas superficies comerciais. Para (30.3%) dos inquiridos
campanhas e promogdes sao fatores convidativos a entrada na loja. A fidelidade com a marca
revela-se importante no momento de ponderacdo na entrada de loja para (16.5%) dos
consumidores. A iluminag@o no espaco tem influéncia para (13.8%) dos participantes. Para

(1.8%) dos questionados, todas as op¢des sao validas.

Grifico 9- Resposta a pergunta “Durante a sua estadia no espago fisico de loja, qual acredita ser

o fator mais negativo ao longo do processo de compra?”

9.Durante a sua estadia no espagco fisico de loja, qual acredita ser o fator mais negativo ao longo do
processo de compra ?

109 respostas
@ Atendimento demorado.
@ Falta de stock de produtos, lineares
desorganizados.
\ @ A musica no espago.
@ A temperatura na loja.

@ A falta de comodidades.

@ Falta de profissionalismo dos
colaboradores.

@ produtos expostos de uma maneira
super desorganizado ou pouco cativante

Quanto a pergunta relativa ao fator mais negativo durante a estadia em loja, 32.1% dos inquiridos

respondeu “falta de profissionalismo dos colaboradores”. Para 33% a falta de stock ou
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desorganizacdo dos lineares delineia-se como um fator negativo. Noutra vertente, para (23.9%) o
atendimento demorado revela-se como sendo o fator mais negativo durante a estadia em loja. Da
amostra, 4.6% respondeu ser a musica no espagco comercial. A temperatura da loja e falta de

comodidades obtiveram um igual nimero de votantes cada, com 2.8% respetivamente.

Grafico 10- Resposta a pergunta “Quais os produtos que sente maior necessidade de experimentar

antes de comprar?”

10.Quais os produtos que sente maior necessidade de experimentar antes de comprar?
109 respostas

@ Produtos Alimentares.
@ Roupa e Acessorios.

) Tecnologia e lar.
@ Beleza e Cosmética

Do total dos participantes, 76.1% respondeu que necessita de experimentar roupa ¢ acessorios
antes de os comprar. Com 11% de votantes, segue-se produtos de beleza e cosmética. De seguida,
10.1% confessa serem produtos alimentares. Por fim e com menor expressdo, com 2.8% dos

inquiridos a responder, segue-se produtos de tecnologia e lar.

Grafico 11- Resposta a pergunta “Quais os produtos que prefere adquirir numa loja fisica?”.
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11.Quais os produtos que prefere adquirir numa loja fisica.
109 respostas

@ Produtos Alimentares
@ Roupa e Acessorios
@ Tecnologia e lar

@ Beleza e Cosmética
@ Todos

uanto a questdo seguinte, a grande maioria da amostra (68.8%) respondeu produtos alimentares.
q gu g Y p

No entanto, para 19.3% dos participantes no inquérito, existe uma preferéncia por adquirir roupa

e acessorios numa loja fisica. Em seguida, com 5.5% dos inquiridos a selecionar esta opg¢ao

seguem-se produtos de beleza e cosmética. Produtos de tecnologia e lar foram escolhidos por 3.7%

dos inquiridos. Por fim, 2.8% da amostra escolheu todas as op¢des anteriores.

Grafico 12- Resposta a pergunta “Quais os produtos que prefere adquirir numa loja online?””.

12.Quais os produtos que prefere adquirir numa loja online?
109 respostas

@ Produtos Alimentares

@ Roupa e Acessorios

@ Tecnologia e lar

@ Beleza e Cosmética

@ Diversos

@ O que néo encontro na loja fisica
@ Artigos automéveis

® Nada

12V

Relativamente a questdo apresentada, 40.4% dos inquiridos prefere adquirir produtos de

tecnologia e lar nas suas compras online. De seguida, 33.9% tem preferéncia em comprar online

roupas e acessorios. Seguem-se produtos de beleza e cosmética, com 13.8% dos participantes a

optar por esta opgao.
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Grifico 13- Resposta a pergunta “Tendo o mesmo produto na loja fisica ou online, qual seria a

sua escolha para comprar o produto?”.

13.Tendo o mesmo produto na loja fisica ou online, qual seria a sua escolha para comprar o

produto?
109 respostas

@ Loja Online
@ Loja Fisica

Quanto a pergunta mencionada em cima, 77.1% dos inquiridos respondeu que preferia, tendo o
mesmo produto numa loja online ou fisica, adquirir presencialmente o produto, numa loja fisica.

No entanto, 22.9% prefere adquirir numa loja online.

Grafico 14- Resposta a pergunta “Sente associagdo entre cores e marcas?”.

14.Sente associagdo entre cores e marcas? (exemplo: vermelho- coca-cola; roxo- Milka)

109 respostas

® Sim
® Nao

Face a pergunta proposta, 67.9% dos inquiridos respondeu sentir associagdes entre marcas e

cores. No espetro oposto, 32.1% ndo sente associagdo entre marcas € cores.
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Grifico 15- Resposta a pergunta “Na sua opinido, considera que as cores mais quentes atraem-no

mais a experimentar/visitar certo produto?”.

15.Na sua opinido, considera que cores mais quentes ( vermelhos, laranjas e amarelos) atraem-no

mais a experimentar/visitar certo produto?
109 respostas

® Sim
@ Nzo
& Nao concordo, nem discordo.

@ As cores nao influenciam a minha
decisao de compra.

Através do grafico seguinte verifica-se que 31.2% da amostra revela ndo concordar nem discordar.
Com igual percentagem (31.2%) dos participantes indicam que as cores ndo tém qualquer
influencia na decisdo de compra. Ja para 20.2% dos inquiridos a resposta foi “sim”, cores mais

quentes executam essa atra¢do. Quanto aos questionados, 17.4% respondeu “ndo”.

Grafico 16- Resposta a pergunta “Comente a seguinte frase “Ja fui influenciado a

experimentar/adquirir um produto pelas cores do mesmo”.
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16.Comente a seguinte frase: " J& fui influenciado a experimentar/adquirir um produto pelas cores

do mesmo" Sendo a escala : 1-" Discordo totalmen...-" Concordo em parte"; 5- "Concordo totalmente".
109 respostas

60
46 (42,2%)
40
20 24 (22%)
16 (14,7%)
13 (11,9%
10 (9,2%) (11,8%)
0
1 2 3 4 5

Através da escala de Linkert foi possivel averiguar que 14.7% dos questionados discordam
totalmente da afirmagfo. Ja 9.2% responde discordar em parte. Um grande nimero de votantes
(42.2%) afirma ndo concordar nem discordar da afirmacdo. Noutra perspetiva 22% respondeu
concordar em parte. Por fim, 11.9% comentou concordar totalmente com a influéncia das cores na

tendéncia a experimentar/adquirir algo.

Grafico 17- Resposta a pergunta “Numa escala de 1 a 5, como avalia as comodidades das lojas?”.

17.Numa escala de 1 a 5, como avalia as comodidades das lojas? Sendo a escala: 1-" Nada

apropriadas"; 2-"Pouco apropriadas"; 3-'Razoaveis";...uito apropriadas’; 5- "Extremamente apropriadas”.
109 respostas

60
55 (50,5%)
40 44 (40,4%)
20
0 (0%)
g 5 (4,6%) 5 (4,6%)
1 2 3 4 5

Quanto as comodidades das lojas, 4.6% dos questionados consideram que estas sdo pouco
apropriadas. Ja a grande maioria (50.5%) avalia as comodidades das superficies comerciais como

“razoaveis”. Para 40.4% a avaliacdo que fazem do conforto das lojas enquadra-se nas “muito
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apropriadas”. Por fim, para 4.6% dos participantes avaliagdo geral relativamente as comodidades

dos estabelecimentos foram consideradas como “extremamente apropriadas”.

Grifico 18- Resposta a pergunta “Sente-se mais confortavel num espago mais iluminado ou mais

escuro?”.

18.Sente-se mais confortdvel num espago mais iluminado ou mais escuro?
109 respostas

@ Num espago bem iluminado
@ Num ambiente mais escuro

89,9%

Quanto a questdo levantada, 89.9% dos participantes sente um incremento de conforto em
espagos bem iluminados. No entanto, 10.1% dos inquiridos sente-se mais confortavel em

ambientes mais escuros.

Grafico 19- Resposta a pergunta “Em que contexto de loja sente que passaria mais tempo a

formalizar compras?”.

19.Em que contexto de loja sente que passaria mais tempo a formalizar compras?
109 respostas

@ Num ambiente com bastante
iluminagéo.
@ Num ambiente mais escuro.
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Analisando o grafico seguinte conclui-se que a grande maioria dos participantes no inquérito tem
tendéncia a permanecer mais tempo na loja, na qual a iluminagdo ¢ mais forte. J& 11.9% dos

inquiridos acredita passar mais tempo a fazer compras num local mais escuro.

Grifico 20- Resposta a pergunta “Na sua opinido, em que contexto sente maior tendéncia a

comprar”.

20.Na sua opinidao, em que contexto sente maior tendéncia a comprar:
109 respostas

@ Num espago onde os lineares
(-arrumacéo dos produtos) esteja
organizado.

@ Num espago onde se note que os
lineares ( arrumagéo dos produtos)
estao desleixados/pouco cuidados.

@ E me indiferente.

Grifico 21- Resposta a pergunta “ Considera importante as lojas fornecerem amostras dos

produtos”.

21.Considera importante as lojas fornecerem amostras dos produtos?
109 respostas

® Sim.
® Nzo

/! @ Eirrelevante.
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A grande maioria dos inquiridos (88.9%) considera importante as lojas fornecerem amostras dos
produtos. Noutra visdo distinta, 9.2% considera irrelevante a amostra dada. Uma pequena parte

da amostra (0.9%) respondeu “ndo”.

Grafico 22- Resposta a pergunta “Considera o aroma das lojas como um fator convidativo?”.

22.Considera o aroma das lojas como um fator convidativo?
109 respostas

@® Sim.
@® Nao.

)

A esmagadora maioria dos participantes (92.7%) considerou o aroma de loja como um fator

convidativo. No entanto, 9.2% considera que nao.

\

Grafico 23- Resposta a pergunta “Consegue associar aromas a diferentes lojas, marcas ou

produtos”.

23.Consegue associar aromas a diferentes lojas, marcas ou produtos?
109 respostas

® sim.
@ Nao.
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Relativamente a associacdo aroma-loja; aroma-marca; aroma-produtos, 76.1% consegue fazer

associagdo entre os mesmos. Porém, 23.9% nao sente essa associagao.

Grafico 24- Resposta a pergunta “Comente a seguinte frase: “Permaneco mais tempo numa loja

onde o seu aroma ¢ agradavel”.

24.Comente a seguinte frase: " Permanec¢o mais tempo numa loja onde o seu aroma é

agraddvel" Sendo a escala : 1-" Discordo totalmen...4-" Concordo em parte"; 5- "Concordo totalmente".
109 respostas

60

40 41 (37,6%)

32 (29,4%)

26 (23,9%)
20

4(3,7%)
6 (5,5%)
1 2 3 4 5

Através da escala de intensidades de repostas de linkert percebeu-se que 5.5% dos inquiridos
discorda totalmente da afirmacg@o. 3.7% afirma discordar em parte relativamente ao aumento de
tempo de estadia numa loja, quando o aroma ¢ agradavel. De seguida, 23.9% ndo concorda nem
discorda com a frase. Com maior numero de votantes a escolher esta opg¢do, 37.6% afirma

concordar em parte com o comentario. Por fim, 29.4% afirma concordar totalmente.

Grifico 25- Resposta a pergunta “Na sua opinido, a musica nas lojas favorece a sua estadia no

estabelecimento, ou desempenha o sentido oposto?”.
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25.Na sua opinido, a musica nas lojas favorece a sua estadia no estabelecimento, ou desempenha

o sentido oposto?
109 respostas

@ Favorece a minha estadia em loja.
@ Nazo favorece a minha estadia em loja.
E irrelevante.

Na visdo de 46.8% dos entrevistados a musica favorece a sua estadia em loja. Na otica de 37.6%
dos inquiridos, a musica define-se irrelevante em relagdo a sua estadia no estabelecimento. Para

15.6% dos participantes, as musicas nao favorecem a sua estadia.

Grafico 26- Resposta a pergunta “Numa escala de 0 a 10 como classificaria a adequag@o das

musicas reproduzidas no ponto de venda?”.

26.Numa escala de 0 a 10 como classificaria a adequagdo das musicas reproduzidas no ponto de
venda?
109 respostas

30

23 (21,1%)
‘ 24
20 (22%) 17 (15,6%)
15 (13,8%)
11 (10,1%)
9 (8,3%)
10 |
3(2,8%) 3(2,8%) 3(2,8%)

1 (0,9%) | 0 (0%) | |

o [
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Relativamente a adequacdo das musicas no espago fisico de loja realizou-se uma pergunta de
intensidade de Likert. A classificacdo 0 na escala reflete a opinido de “nada apropriadas”, ja a

classificagdo 5 como “razoaveis” e por ultimo, a classificacdo 10 como “muito apropriadas”.

Os resultados revelaram-nos que 0.9% dos participantes classificou com avaliacdo 0 as musicas

reproduzidas na loja. Ja 2.8% da amostra classificou com 1 na escala de intensidade. Nao houve
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quaisquer participantes a classificarem com valor 2. Em seguida, 8.3% dos participantes qualificou
na escala de likert com o valor 3. Com classificagdo ainda negativa, 10.1% avaliou com valor 4 na
escala, as musicas reproduzidas no ponto de venda. Com classificacdo “razoavel” e respetiva
classificagdo 5, 21.1% dos inquiridos optou por esta qualificagdo. Em seguida, 13.8% dos
participantes classificou com 6 valores, na escala de intensidade. Com maior percentagem de
numero de votantes segue-se a classificagdo 7, com 22%. Noutra perspetiva, 15.6% classificou a
adequeagdo das musicas com o valor 8. Por outro lado, 2.8% da amostra considerou o valor 9 como
o melhor que avalia na sua opinido. Para 2.8% a adequacdo das musicas no espago comercial sdo

“muito apropriadas” e por isso merecem a classificag@o 10, na escala intensidade de likert.

Grafico 27- Resposta a pergunta “Acredita que ouvindo os produtos, se consegue perceber a

qualidade dos mesmos?”.

27.Acredita que ouvindo os produtos, se consegue perceber a qualidade dos mesmos?

109 respostas

® sim.
@® Nzo.
Nem sempre.

Grafico 28- Resposta a pergunta “Comente a seguinte frase: “Tenho maior tendéncia a comprar

certo produto, quando a disposicao dos artigos € organizada”.
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28.Comente a seguinte frase: " Tenho maior tendéncia a comprar certo produto, quando a
disposigédo dos artigos € organizada" Sendo a es...4-" Concordo em parte"; 5- "Concordo totalmente".

109 respostas
60

40

20

3(2,8%) 2 (1,8%)

Utilizando a escala de Linkert, 2.8% dos inquiridos respondeu “discordar totalmente” da
afirmacdo. Ja 1.8% objetou discordar em parte com o comentario mencionado. Noutra visdo,
12.8% dos questionados mostra-se indiferente, ndo concordando nem discordando. Para 29.4% a
resposta dada foi “concordar em parte” a afirmacao proposta. A grande maioria dos participantes
(53,2%) respondeu concordar totalmente que tem maior tendéncia a comprar certo produto caso o

layout esteja organizado.

Grafico 29- Resposta a pergunta “Considera que as musicas no ponto de venda sdo coerentes com

os produtos que sdo vendidos?”.

29.Considera que as musicas no ponto de venda sdo coerentes com os produtos que séo

vendidos?
109 respostas

® Sim.
@ Nao.
@ Nem sempre.
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Relativamente a coeréncia musica-produtos, 71.6% dos questionados respondeu que “nem
sempre” existe essa coeréncia nas lojas. Porém, 18.3% que as musicas passadas nas lojas vao ao
encontro dos produtos que estdo a ser vendidos. Com menor expressdo, 10.1% da amostra

respondeu que ndo existe essa coeréncia entre musicas-produtos vendidos.

Grafico 30- Resposta a pergunta “Consegue associar “Jingles” e musicas a determinadas marcas?”

30.Consegue associar "Jingles" e musicas a determinadas marcas?
109 respostas

@® Sim.
@ Nzo.

Quanto a questdo levantada, 73.4% dos inquiridos responderam “sim”, que efetivamente associam

Jjingles a determinadas marcas. Para 26.6% nao existe essa associacao.

Grafico 31- Resposta a pergunta “Prefere manusear os produtos antes de adquiri-los?”.

31.Prefere manusear os produtos antes de adquiri-los?

109 respostas
@ Nunca
@ As vezes
@ Quase sempre
@ Sempre

39,4%
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Relativamente a preferéncia de manusear um produto antes do adquirir, 43.1% dos participantes
respondeu “quase sempre”. Mas 39.4% ja respondeu “as vezes”. Com 15.6% das respostas segue-
se “sempre”. Com menor expressdo (1.8%) dos participantes revelaram “nunca” preferirem

manusear os produtos antes de os adquirir.

Grafico 32- Resposta a pergunta “Acredita que manuseando um produto € possivel perceber a sua

qualidade?”.

32.Acredita que manuseando um produto é possivel perceber a sua qualidade?
109 respostas

® Sim.
@ N3o.
@ Nem sempre.

A maioria dos participantes (50.5%) confessou que nem sempre quando se mexe num produto €
possivel retirar conclusdes relativamente a sua qualidade. Noutra perspetiva, 46.8% respondeu

afirmativamente a questio. Os restantes 2.7% responderam negativamente a questdo levantada.

Grafico 33- Resposta a pergunta “Segundo a sua experiéncia de compra, em que contexto

considera permanecer mais tempo no estabelecimento comercial?”

33.Segundo a sua experiéncia de compra, em que contexto considera permanecer mais tempo no

estabelecimento comercial:
109 respostas

@ Numa loja em que a temperatura &
quente, um pouco abafada.

@ Numa loja onde a temperatura é neutra.

@ Numa loja onde a temperatura é mais
fresca.

@ E me indiferente a temperatura da loja.
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A grande maioria dos participantes (70.6%) respondeu permanecer mais tempo numa loja onde a
sua temperatura € neutra. Noutro ponto de vista, para 26.6% a sua permanéncia no estabelecimento
¢ mais duradoura, quando a temperatura da loja ¢ mais fresca. Ja 1.8% respondeu ser indiferente a
temperatura da loja. Na visdo de 0.9% a sua permanéncia ¢ maior, quando a temperatura da loja é

mais quente.

Grafico 34- Resposta a pergunta “A temperatura de loja ja o influenciou a entrar ou sair da

mesma?”’.

34.A temperatura da loja j& o influenciou a entrar ou sair da mesma?

109 respostas

® Sim.
@ Nzo.

89,9%

Dos participantes, 89.9% respondeu de forma afirmativa, na relagdo que a temperatura teve na
sua entrada ou saida de uma loja. Porém, para 10.1% a temperatura ndo influenciou a sua entrada

ou saida do espaco fisico de loja.

Grafico 35- Resposta a pergunta “Na sua opinido, sente que tem maior tendéncia a comprar um

produto alimentar se, no ponto de venda, o deixarem provar?”.
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35.Na sua opinido, sente que tem maior tendéncia a comprar um produto alimentar se, no ponto de

venda, o deixarem provar?
109 respostas

® Sim.
@ N3o.
@ Talvez.

29,4%

Para 36.7% dos inquiridos existe uma maior tendéncia em comprar um produto se no ponto de
venda o deixarem provar. Ora 33.9% indiciou que “talvez” tenha maior tendéncia adquirir certo

produto nestas condi¢des. No entanto, 29.4% respondeu negativamente.

Grifico 36- Resposta a pergunta “Acredita que as marcas devam promover experiéncias diferentes

nas suas lojas fisicas?”.

36.Acredita que as marcas devam promover experiéncias diferentes nas suas lojas fisicas?
109 respostas

® Sim.
@ Nzo.

@ Nao concordo nem discordo.

78,9%

Resposta a pergunta 37.

37.Poderia indicar quais os aspetos a melhorar no ponto de venda?
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Relativamente a esta pergunta de resposta livre obteve-se um total de 45 respostas. De
seguida, serdo expostas as respostas dadas pelos participantes:

e “Atendimento mais rapido e personalizado”.

e “Formagao”.

e “Melhor organizagdo dos produtos e lojas com menor iluminag¢@o que permitem uma
melhor experiéncia ao consumidor”.

e “Organizacdo, cores mais apelativas e ambiente tranquilo”.

e “A forma como o funcionario aborda o cliente”.

e “Musica mais baixa (especialmente em lojas de roupa)”.

o “Espaco organizado”.

e “Stocks”.

e “Mais celeridade aquando do pagamento”.

e “A organizagdo dos produtos”.

e “Corredores mais amplos”.

o “Oferta”.

e “Produtos organizados, que facilite a escolha”.

e “Tempos de espera na zona de pagamento, produtos com pregos marcados ¢ organizagao
dos produtos bem como reposi¢ao constante do stock em falta”.

e “Precos”.

e “Temperatura dos espacos”.

e “Possibilidade de pontos de prova em lojas alimentares; pontos de recolha em lojas de
equipamentos elétricos, por exemplo, ou de outros produtos que possam ser reparados
para reutilizagao”.

e “Menos tempo a espera de atendimento”.

e “Maior variedade e promogdes apelativas”.

e “Melhor atendimento (sendo mais rapido e eficaz); musicas apropriadas; aromas
agradaveis e uma boa organizagdo”.

o “Temperatura ¢ um fator fulcral. Principalmente em dias de calor e de frio, "extremos"”.

o “Penso que esta tudo bem”.

e “Bom atendimento”.
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“Com a melhoria sucessiva de tecnologia, a forma de pagamento ¢ cada vez menos
afetada por erros, porém penso que o fator que grande parte das lojas ndo t€m tanto
interesse em investir, sdo as memorias. Apos realizar uma compra, em maior parte das
lojas ndo existe nada que nos faca lembrar da loja ou da experiéncia que nos poderia dar.
Apenas do produto adquirido. As empresas poderiam investir em dindmicas diferentes no
final das compras, de forma a ter uma experiéncia memoravel, tanto para o comprador,
como possiveis filhos destes. Poderia ser s6 um pequeno presente, que fizesse lembrar o
cliente de tal loja, mas que fosse colecionavel, durante x semanas. E possivel verificar em
recompensas infantis, mas nunca para um publico geral, como adolescentes, adultos ou
até idosos”.

“Atendimento, conhecimento do produto ...”.

“A higiene do espago e a organizacdo do mesmo”.

“Provavelmente a temperatura e a musica. Em certas lojas o ambiente ¢ demasiado
abafado, o que me leva a querer sair da loja o mais rapido possivel. Quanto a musica, ha
lojas que tém a musica que nao ¢ agradavel de ouvir com um volume demasiado alto, o
que convida a sair da loja uma vez que nao consigo sequer comunicar com outras pessoas
com facilidade”.

“Simpatia no atendimento”.

“Serem sinceros”.

“A musica ndo pode estar muito alta, ter um espago iluminado, mas ndo com luzes muito
fortes”.

“Em certos locais o nimero de caixas para pagamento”.

“A cordialidade dos empregados. Existe falta de formagao”.

“Existéncia de self check-outs em lojas de roupa”.

“Bancos para sentar...musica ndo muito alta...”.

“Disponibilidade e higiene”.

“Profissionalismo”.

“Atendimento ao cliente”.

“Qualidade/prego”.

“Mais recursos humanos e mais profissionais”.
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e “Principalmente o bem-estar dentro de uma loja seja ao nivel da sua temperatura ou até
mesmo uma musica atrativa”.

e “Atendimento limpeza”.

e “Arrumacao nas lojas de roupa”.

e “Higiene e organizac@o do ponto de venda”.

e “Referencia detalhada do produto e as consequéncias do mesmo”

e “Atendimento”.

Grafico 37- Resposta a pergunta “Recomendaria a visita de um aigo ou familiar seu a uma loja,

caso o estabelecimento proporcionasse experiéncias multissensoriais?”.

38.Recomendaria a visita de um amigo ou familiar seu a uma loja, caso o estabelecimento

proporcionasse experiéncias multissensoriais?
109 respostas

@® Sim
@® Nao
Talvez

70,6%

Dos participantes, 70.6% respondeu “sim”, o que quer dizer, que recomendariam a visitar de
um amigo/familiar caso o estabelecimento proporcionasse experiéncias multissensoriais.

28.4% confessa talvez recomendar e apenas 1% confessou ndo recomendar.
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5. Capitulo 5 - Discussio De Resultados

A investigacdo realizada teve como proposito averiguar o efeito dos 5 sentidos: visdo,
olfato, paladar, tato e audicdo na tendéncia de compra do consumidor. Também efeitos como
o layout de loja, a iluminacdo no espacgo, temperatura entre outras, foram investigados no
estudo, pois apesar de ndo serem diretamente sentidos, permitem moldar a perce¢do do
consumidor, o seu tempo de estadia e a sua avaliacdo do espago comercial.

Consegue-se perceber que existe uma grande amplitude de idades, compreendidas
entre os 15 ¢ os 72 anos de idade. A média das idades situa-se nos 38,69 anos ¢ a mediana
nos 43 anos. Daqui consegue-se retirar varias reflexdes interessantes que justificam os
resultados apresentados.

Numa primeira visdo, percebe-se que ocorreu um grande niimero de respostas de
adolescentes que, por estando ainda em formagdo psicologica, acredita-se terem percegdes
diferentes de pessoas mais adultas e com outra maturidade.

Como ¢ de esperar, um adolescente perceciona o mundo que o rodeia de uma forma
diferente, na mesma medida em que muitos dos sentidos nestas idades mais tenras sdo muito
mais apurados, como por exemplo os aromas, pelo simples facto das células recetoras que
permitem identificar os cheiros, ficarem cada vez mais envelhecidas ao longo da vida.

Através dos resultados obtidos percebeu-se que os consumidores prestam bastante
atencdo ao ambiente da loja, aos “atmosféricos”, o seu layout ¢ a forma como ¢ feito, o
conforto das comodidades das instalagdes, a iluminagdo no espago comercial. Pelos resultados
obtidos, foi possivel corroborar a H4.

Por outras palavras o design visual atrai o consumidor, criando uma impressao,
Erenkol e Merve (2015). Porém, também aos colaboradores que trabalham nas instalacdes, os
seus comportamentos, sabedoria e disponibilidade para ajudar.

Comprovou-se com o inquérito em estudo na clara tendéncia de maior permanéncia
em superficies de retalho bem iluminados, que na 6tica dos inquiridos também foi classificado
como de maior conforto e por isso, podemos validar a H3.

A atmosfera de loja permite refletir o segmento de clientes pretendido pelo retalhista,

0 que possibilita a distin¢do entre lojas, (Gomes, 2011).
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Grande parte dos consumidores participantes na investigacdo revelou ser
influenciado pelo exterior da loja, o que significa que os retalhistas devem preocupar-se nao
s6 em manter o cliente no espago, mas também capta-lo a entrar, a apresentagdo é tudo, ¢ um
estimulo que permite o cliente refletir e por vezes por intui¢do, entrar, mesmo que nao tenha
algum objetivo concreto de compra. Assim, consegue-se validar a H1.

Sendo que a dissertagcdo de mestrado investiga o marketing sensorial no setor do
retalho no ponto de venda, um dado relevante a apurar seria a preferéncia dos consumidores
no local a formalizar compras, se por um lado continuariam a optar pelo retalho tradicional,
ou através de plataformas online. Com base nos dados alcangados entendemos que, para a
esmagadora maioria dos participantes a escolha preferencial do local de compra, tendo o
mesmo produto no online ¢ em loja, continua ainda a ser nas superficies habituais de retalho.

Como diversos autores ao longo da dissertagdo afirmaram e assim o estudo por
questionario corroborou, o sentido visdo ¢ o sentido mais preponderante no ato de compra.
Por um lado, a vasta maioria dos participantes revelou fazer associagdes entre cores e marcas,
Erenkol e Merve (2015). No entanto, quando questionados numa escala de intensidade de Likert
sobre a manipulagdo que algumas cores tomam na decisdo de compra, as opinides ja se dividem,
e ndo sdo consensuais, ¢ revelam-nos que, apesar de em grande parte das vezes conseguirmos
segmentar clientes, cada individuo ¢ diferente entre si e perceciona o mundo que o rodeia e os seus
estimulos de diferentes maneiras. Desta maneira, podemos definir a H2 como inconclusiva, pois
os resultados ndo permitem chegar a uma conclusio plena.

Os aromas tém um papel fulcral no posicionamento de uma marca, na cativagao do cliente
a loja, na sua permanéncia no estabelecimento e ainda recordagdo da experiéncia vivenciada. Isto
porque o sentido olfato estd relacionado diretamente com as reagdes emocionais, permitindo
ensinamentos associativos e processamento emocional, (Bradford & Desrochers, 2009).

Variadas perguntas foram realizadas na dissertagdo, com vista a compreender a sensacao
geral dos participantes mediante da introducdo de aromas nas superficies de retalho.

As respostas permitiram a validacdo da HS, uma vez que ficou claro que, para a maioria
dos participantes na investigacao, existe uma associagdo diretamente entre odores e/ou aromas a
diferentes lojas. E importante referir que, a constru¢io de um aroma de loja congruente e
diferenciado, possibilita a aproximagdo com o cliente, originando um sentimento assertivo e

reforgando a notoriedade da marca (Ward, 2004).
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Defendeu-se durante a revisdo de literatura que a introduc@o de aromas podera levar a um
aumento de permanéncia do cliente na superficie comercial. Os resultados obtidos no inquérito
revelaram uma tendéncia crescente de permanéncia em loja, quando os aromas sao agradaveis. Por
este facto, a H6 foi igualmente validada no estudo.

Relativamente ao sentido paladar, as respostas fornecidas pelos participantes foram
inconclusivas, na medida em que apesar de existir um maior percentual de consumidores a
responder afirmativamente, também uma percentagem relevante respondeu que ndo tem uma
maior tendéncia a comprar um produto, caso o deixem provar no ponto de venda. Desta forma, a
H7 demonstra-se como validada parcialmente.

O tato revela-se como sendo um dos sentidos mais importantes no dia a dia do ser
humano. A textura de um produto, o seu peso e material revelam-se como influenciadores das
emocdes e percecdo (Rathee & Rajain, 2017).

Grande parte dos participantes respondeu dar preferéncia a manusear um produto antes
do adquirir, validando a H8. No entanto, quando questionados sobre se seria possivel perceber a
qualidade dos artigos manuseando-os, a grande maioria responder nem sempre ser o caso.

Noutro ponto de vista foram formalizadas questdes ainda sobre o sentido tato, neste caso
direcionados a temperatura de loja, ou seja, quais os efeitos que esta promove no comportamento
dos consumidores. Estudos levam a acreditar que ambientes mais quentes promovem uma melhor
avaliac@o do produto e respostas mais positivas por parte dos clientes, (Krishna & Schwarz, 2014).

Para a maioria dos inquiridos a temperatura de loja ja se demonstrou fulcral na sua entrada
ou permanéncia no espaco. Efetivamente as temperaturas nas lojas desempenham um papel
importante e podem estimular o cliente a realizar compras. No entanto, caso a temperatura do
estabelecimento ultrapasse um intervalo de conforto, isso podera originar um efeito negativo e
alterar a percegdo temporal (Backer, 1996). A investigacdo por meio de inquérito revela-nos uma
tendéncia de maior permanéncia temporal em superficies de retalho com temperaturas mais neutras
e frescas.

O sentido audicdo foi, de igual modo, avaliado na investigag@o realizada. Na revisao de
literatura conclui-se que, ndo ¢ somente a musica ambiente que promove efeitos comportamentais
nos consumidores, mas também o nome das marcas € como soam, a forma como os colaboradores
comunicam entre outras coisas.

Variados estudos indicam que as musicas ambientes t€ém influéncia no comportamento de

compra e no estudo fez-se uma abordarem relativa a permanéncia do inquirido no estabelecimento,
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revelando que apesar de um grande ntimero de participantes acreditar que musica favorece a sua
estadia, para muitos ¢ irrelevante na sua estadia, ou pelo menos percecionam dessa forma.

Nem sempre existe uma congruéncia musical com os produtos vendidos no espago da
loja, porém quando os clientes sentem empatia com a musica apresentada, a percecdo de tempo na
sua estadia ¢ mais reduzida (Krishna, 2011).

Com o objetivo de perceber como os participantes classificam no geral a adequacdo das
musicas reproduzidas, realizou-se uma pergunta de intensidade, na escala de /ikert. Denota-se um
maior nimero de respostas positivas, na medida em que grande parte dos participantes classifica
com o valor 5 ou superior na escala. No entanto, continua a existir um grande nimero de
participantes a ndo classificarem como razodveis as musicas apresentadas durante a sua
permanéncia.

Torna-se interessante continuar esta analise a adequacdo musical no espago comercial,
principalmente quando a questdo ¢ colocada de outra maneira e as respostas ja de demostram
diferentes. Quando os participantes foram questionados diretamente sobre a coeréncia entre
produto-musica a grande maioria respondeu nem sempre coexistir essa relacdo positiva. Assim,
torna-se fulcral as superficies de retalho repensarem nas musicas que reproduzem nos seus
espacgos, mediante dos artigos que dispdem de venda ao publico. Através dos resultados obtidos,
foi possivel validar H9.

Ainda no capitulo sobre a influéncia da audi¢ao no consumidor, foi possivel verificar que
uma grande parte dos consumidores conseguia fazer uma associagdo direta entre “jingles” e
musicas a determinadas marcas. Desta forma reforga-se importancia da criagdo de sons de marca,
que poderdo ser protegidos legalmente ¢ fomentam a distingdo entre marcas, conferindo-lhe um
caracter unico (Hultén, 2009).

Ainda no campo da audigdo, a questdo relacionada entre a audigdo e a percegdo da
qualidade dos artigos, possibilitou rejeitar H10.

A pergunta de escolha livre permitiu recolher testemunhos reais dos inquiridos em
relacdo aos pontos menos positivos durante a estadia dos participantes nas superficies de
retalho tradicional.

Foi possivel segmentar as respostas em diversas dimensoes:

1) O atendimento ao cliente- a forma como os colaboradores abordam os clientes, a sua

formagdo, cordialidade, disponibilidade para ajudar, conhecimento sobre o proprio
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produto, profissionalismo. De igual modo, também ¢ referida a falta de colaboradores

nas lojas.

2) A atmosfera de loja:

4) Precos

2.1) O layout da loja- Aqui foram levantadas questdes quanto a falta de
organizacdo de mercadoria no espago, mas também a auséncia de uma maior
variedade de produtos que aumente a escolha do consumidor. A propria falta de
comodidades das lojas, que permitem um incremento de conforto nos clientes,
como bancos para estes se sentarem e tornar o espago mais harmonioso.

Por outro lado, foram varios os participantes a sugerirem a insuficiéncia de
caixas de pagamento, especialmente as “self chek.outs”, que permitem um
menor tempo de espera durante o momento de pagamento.

2.2) A temperatura de loja- Foram diversas as respostas a ir ao encontro da,
ja mencionada durante a dissertacdo, influéncia que esta promove no
comportamento dos consumidores. Varios participantes confessaram que a

temperatura ja influenciou a sua estadia em loja.

2.3) A musica na superficie de retalho- Relativamente a musica reproduzida
no ponto de venda alguns participantes revelaram ndo ser agradavel de com

volume desajustado para o ato de compra.

2.4) A iluminacfo da loja- que muitas das vezes os participantes confessaram
ser excessiva, com luzes demasiado fortes.

2.5) A higiene no ponto de venda.

A resposta livre no inquérito permitiu ainda, que alguns dos participantes

contribuissem com possiveis ideias a serem seguidas pelas cadeias de retalho, como a aposta

crescente nas “memorias”, isto é, o cliente apds a realizagdo das suas compras, ser-lhe

oferecido um produto simbodlico, que o faca recordar do momento e/ou experiéncia vivida

durante a compra no estabelecimento.

Ficou bastante clara a procura crescente por parte dos participantes, por servigos mais

rapidos e eficazes, mas que os fagam recordar da sua experiéncia de consumo.

No seguimento do exposto, as hipoteses apresentam-se de seguida validadas.
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H1: Existe uma relag@o positiva entre o sentido visdo e o desejo de formalizar compra.
Hipotese Validada.

H2: As cores influenciam a decisdo de compra do consumidor.

Hipotese Inconclusiva.

H3: Existe uma relacdo entre a iluminagdo do estabelecimento de retalho e a duracdo de

permanéncia do cliente no espaco.
Hipotese Validada.
H4: Existe uma relagdo entre o Layout de loja e o desejo de adquirir certo produto.
Hipotese Validada.

HS5: Existe uma relagdo positiva entre os aromas e a lembranga de produtos/marcas por

parte do consumidor.
Hipotese Validada.

H6: Existe uma relag@o positiva entre os aromas e permanéncia durante maiores periodos

do cliente no estabelecimento comercial.
Hipotese Validada.

H7: Existe uma relacdo positiva entre o paladar e a lembranca de produtos/marcas por

parte do consumidor.
Hipotese Validada Parcialmente.
H8: Existe uma relagdo positiva entre o tato e a decisdo de compra do consumidor.

Hipotese Validada.

H9: Existe uma relag@o positiva ente a misica no local de venda e a decisdo de compra

do cliente.
Hipotese Validada.
H10: A importancia de ouvir o barulho dos produtos para decidir adquiri-los.

Hipotese Rejeitada.
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5.1. Limitacdes do estudo e futuras linhas de investigacio:

A primeira limitacdo ¢ a populacdo entrevistada, visto que 109 respostas ndo sdo
demonstrativas de uma generalidade dos compradores. Por outro lado, o facto de a grande
maioria dos participantes inquiridos (74%) ser do sexo feminino pode também ter impacto
nos resultados apresentados, pois as perce¢des dos individuos podem variar conforme o seu

S€XO0.

Seguindo esse pensamento, também a abertura do inquérito as variadas idades
possibilita a variacdo dos resultados, uma vez que os jovens tém uma percegdo da atmosfera

de loja, principalmente por ainda estarem numa fase de crescimento e maturidade.

Por outro lado, outra limitagdo a investigacdo foi o facto de ter sido realizada via
online, pelos questionarios da Google. Os participantes tinham de possuir uma conta da
Google para poder realizar o inquérito o que, para alguns, podera ter condicionado o acesso
ao mesmo. O facto de o inquérito também conter muitas questdes, mesmo que valiosas para
o estudo, pode ter afastado muitos possiveis participantes que puderam ter encarado o

inquérito como algo aborrecido e demorado.

Depois da realizacdo do apuramento das respostas na investigagdo e através do
feedback dos participantes, percebeu-se que algumas questdoes poderiam ter sido realizadas

de uma maneira mais objetiva, ndo deixando duvidas.

Um desses casos foi a pergunta n°l8, no qual se questionava o conforto do
participante, mediante da iluminag¢do do espago. No entanto, muitos participantes poderdo nio
ter encarado a iluminacdo em contexto de loja e mais numa vertente geral, o que pode ter

levado ao condicionamento dos resultados dessa questdo mencionada.

Por outro lado, pode-se considerar que talvez o recurso a um questionario com menor
numero de perguntas poderia ter estimulado um maior nimero de participantes na

investigacdo.

Por ultimo, uma das limitacdes foi a possivelmente a falta de transmissdo do

inquérito, isto é, em vez de ter sido realizado somente através de uma plataforma online,
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poderia também ter sido pensado e realizado em lojas fisicas ou espagos comuns, de forma a

obter mais respostas e de varios contextos sociodemograficos/socioecondémicos.

Assim, algumas sugestdes que podem ser dirigidas seriam a realizacdo deste inquérito
junto de superficies de retalho, como por exemplo em superficies de retalho alimentar de
modo a obter um maior numero de participantes no inquérito. Algo que também poderia ter
sido realizado, seria uma experiéncia multissensorial, no qual o cliente avaliaria
qualitativamente os produtos antes e depois de os experimentar/provar, de modo a entender

como variam as opinides ou se, porventura, vao de encontro a sua expectativa.

Por outro lado, uma sugestdo investigacdo futura seria fazer uma correlagdo entre os
dados apresentados e os resultados obtidos, com um propdsito mais objetivo em compreender

e ndo generalizar resultados.

Uma sugestdao de linha de investigagdo para um futuro, seria complementar a base
deste trabalho e perceber a transi¢do digital que avanca rapidamente e de que forma se

consegue adaptar o marketing sensorial ao retalho online.
Outra sugestao seria fazer uma analise de dados rigorosa e detalhada.

Conforme se percebeu nesta dissertacdo, algumas medidas ja foram aplicadas de
modo a tornar a experiéncia do consumidor mais imersiva e mais aproximada a realidade
digital, porém ainda existe um longo caminho adiante e novos desafios serdo levantados aos

retalhistas.

5.2. Contributos tedricos

Conforme a literatura apresentada, foi possivel compreender a imensidade de
aplicabilidades que o marketing experiencial podera desempenhar no setor do retalho. Numa
era cada vez mais digital e a mergulhar numa nova etapa de realidade aumentada, torna-se
fundamental os retalhistas reconhecerem a importancia desta area do marketing em fidelizar

os clientes.

Numa fase inicial, realizou-se uma investigacao aos pos e contras do MS, a maneira

como se consegue moldar a perce¢do dos consumidores, de que forma os componentes da
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atmosfera de loja permitem posicionar os estabelecimentos de retalho na mente dos seus
clientes. De igual forma, refletiu-se o que leva o cliente a adquirir algo, o processo de compra,
bem como uma andlise a experiéncia do cliente num estabelecimento de retalho e

compreendeu-se a satisfacdo de consumo.

Por outro lado, numa fase mais intermediaria da tese refletiu-se sobre a
funcionalidade e intensidade de cada sentido no ato da compra. Fez-se entdo a devida analise
de cada sentido, com o auxilio de uma vasta rede bibliografica que a suportou e ainda a
apresentacdo de determinados exemplos praticos, de retalhistas que ja realizam o marketing

sensorial.

5.3. Contributos praticos

A investigacdo realizada por inquérito possibilitou o apuramento de resultados que,
ap6s comparagdo com outros estudos ja apresentados e referéncias bibliografias

possibilitaram corroborar e refutar algumas das premissas divulgadas na dissertacdo

Numa era em que cada vez mais aumenta o volume de negocios por E-commerce, 08
resultados apresentados demonstram que as pessoas ainda continuam a preferir as superficies
tradicionais de retalho, apesar das facilidades que estas novas plataformas tém a sua

disposicdo.

Com base na investigagdo em estudo, as superficies de retalho poderdo aproveitar os
alicerces deste inquérito para o desenvolvimento de um questionario com dispersdo em grande
escala, de modo a obter resultados mais crediveis e proximos a realidade da maioria dos

consumidores.
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Conclusao

Com a crescente exposi¢do a estimulos visuais, nos quais o cliente ¢ constantemente
bombardeado, fica explicita a necessidade de as marcas trabalharem o cliente, de modo que o seu
nivel de satisfacdo aumente.

A dissertacdio no ambito do mestrado de marketing provou, através dos inumeros
contributos de autores relevantes no campo de matéria, a influéncia do marketing sensorial no
comportamento de compra do consumidor.

Os clientes ndo sdo todos iguais, t€ém personalidades distintas, crengas e valores dispares
entre si. Isto quer dizer que dificilmente se conseguird agradar e atrair todos os consumidores.
Porém, o que o trabalho final demonstrou, foi a verdadeira finalidade desta ferramenta do
marketing, o marketing experiencial em promover esses ditos comportamentos.

Os 5 sentidos, visdo, olfato, paladar, tato, audi¢do demonstram-se fulcrais no processo de
compra dos consumidores. Apesar de ndo notarmos, os sentidos em largos casos interagem entre
si. Por exemplo, os clientes conseguem fazer associa¢des entre cores ¢ sabores dos produtos, da
mesma maneira que, para saborear os produtos o sentido olfato agrega-se ao sentido paladar.

Por outro lado, percebeu-se a importancia plena dos “atmosféricos” em todo o processo
de persuasdo do cliente. Os “atmosféricos” convidam os compradores a tomarem certas decisoes,
como ver produtos, querer experimenta-los, saborea-los, entre outras situagdes.

A atmosfera de loja pode definir-se como todos os constituintes no ponto de venda e que,
pela sua natureza, manipulam o consumidor. Percebeu-se que aspetos como o layout de loja,
intensidade iluminagfo, a dispersdo de aromas, as musicas reproduzidas entre outras coisas t€m
um peso importante na satisfagdo dos clientes durante a sua estadia no espaco comercial.

De forma a concluir o trabalho final, fica explicito o verdadeiro propdsito do MS, sendo
este a criagdo de experiéncias com o cliente, envolvendo-o numa experiéncia unica que o faga
recordar, com memorias positivas da sua estadia no espaco de retalho. Como dito anteriormente,

se pudéssemos definir o MS numa palavra, seria “experiéncia”.
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Apesar dos variados exemplos de boas praticas retalhistas de marketing experiencial e de
cada vez, haver mais esfor¢o por parte das empresas, continua-se a desvalorizar a forca desta
ferramenta em reforgar a experiéncia do cliente.

O futuro demonstra-se desafiante, com o E-commerce a crescer a um ritmo interessante.
Por isso, aos retalhistas pede-se que englobem as novas tecnologias, como ecras tateis, inteligéncia
artificial, para que o marketing sensorial evolua e se mantenha como uma ferramenta util durante

largos anos.
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Perguntas  Respostas Definigbes

y

O Impacto do marketing sensorial no setor do
retalho.

Este inguérito é realizado no contexto de realizagdo da dissertacdo no mestrado em marketing, no Instituto
Superior de Gestao.

S&o elegiveis para responderem a este questionario todos os consumidores que formalizem compras tanto
online como fisicas.

As respostas sdo anonimas e os dados serdo tratados de forma totalmente confidencial e anonima,
respeitando as indicagdes do RGPD*. O seu preenchimento estima-se durar cerca de 5 minutos.

Por favor, responda a todas as questdes, pois 50 assim estara a contribuir para o sucesso desta investigacio.
Obrigado pela colaboragdo’

*Protecdo de Dados

Ao abrigo da Lei de Protecio de Dados Pessoais no que respeita ao Regulamento (UE) 2016/679, do
Parlamento Europeu e do Conselho em vigor desde 27 de abril de 2016 respeitante ao tratamento de dados
pessoais e privacidade, pela submissdo do presente formuldrio, consinto a recotha dos dados do mesmo

1.Indigue o seu sexo

Mascuiino

Feminino

2. Indique a sua idade *

Texto de resposta curta
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Perguntas  Respostas @ Definicoes

3.Com que frequéncia vai &s compras? *
2 &3 vezes por semana
1 vez por semana
1vez a cada 2 semanas
3-4 vezes por trimestre
1 vez a cada 3 meses
4 Comente a seguinte frase: " Quando fago compras presto atengdo ao ambiente de loja’, =

Sendo a escala - 1-" Discordo totalmente”; 2-"Discordo em parte"; 3-"Néo concordo, nem
Discordo®; 4-" Concordo em parte”; 5- "Concordo totalmente”.

Discordo totalmente @ - — & Concordo totalmente

5.Comente a seguinte afirmac&o: "A aparéncia no exterior da loja influencia-me a entrar na *

mesma".

Sendo a escala : 1-' Discordo totalmente”; 2-"Discardo em parte"; 3-"Néo concordo, nem
Discordo”; 4-" Concordo em parte”; 5- "Concordo totalmente”.

Discordo totalmente @ () = = C Concordo totalmente
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Perguntas  Respostas @ Definicoes

6.Acredita ja ter sido influenciado/a pelos sentidos a adquirir certo produto? ( exemplo: cheiro *
de um produto/loja; a textura; aspeto visual etc.)

Sim
Nio

Talvez

7.Qual o sentido gue considera que mais influéncia tem na sua decisédo de compra? *
Visdo ( ver o produto, cores mais chamativas etc).
Tato (tocar no produto, a sua textura, temperatura).
Audigdo ( barulho que o produto promove ao ser manuseado; misica na loja)
Paladar ( come o preduto sabe, aspereza do produto).

Olfato ( cheiro do produto; fragrancia na loja).

8.0 que o/a cativa mais a entrar numa loja? *
Ailuminacdo do espago ( Letreiro, iluminagdo do espago comercial etc).
Promogdes, campanhas etc.
A fidelidade com a marca.
A necessidade do produto

Qutra opgao..
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Perguntas  Respostas @ Definicoes

9.Durante a sua estadia no espago fisico de loja, gual acredita ser o fator mais negativo ao
longo do processo de compra ?

Atendimento demorado.

Falta de stock de produtos, lineares desorganizados.
A misica no espago.

Atemperatura na loja:

A falta de comodidades.

Falta de profissionalismo dos colaboradores.

Outra opgéo

10.Quais os produtos que sente maior necessidade de experimentar antes de comprar? ™
Produtos Alimentares
Roupa e Acessarios.
Tecnologia e lar.
Beleza e Cosmetica

Qutra opgio
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Perguntas  Respostas @ Definigoes
11.Quais os produtos que prefere adquirir numa loja fisica. *
Produtos Alimentares
Roupa e Acessorios
Tecnologia e lar
Beleza e Cosmética

Cutra opgdo..

12.Quais os produtos que prefere adquirir numa loja online? *

Produtos Alimentares
Roupa e Acessorios
Tecnologia e lar

Beleza e Cosmética

13.Tendo o mesmo produto na loja fisica ou onling, qual seria a sua escolha para comprar o
produto?

Loja Online

Loja Fisica
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Perguntas  Respostas @ Definicées

14.Sente associagdo entre cores e marcas? (exemplo: vermelho- coca-cola; roxo- Milka) ™

Sim

15.Na sua opinido, considera que cores mais quentes ( vermelhos, laranjas e amarelos)
atraem-no mais a experimentar/visitar certo produto?

Sim
Néo
N&o concordo, nem discordo.

As cores ndo influenciam a minha decisd@o de compra.

16.Comente a seguinte frase: " Ja fui influenciado a experimentar/adquirir um produto pelas
cores do mesmo"

Sendo a escala : 1-" Discordo totalmente"; 2-"Discordo em parte"; 3-"Né&o concordo, nem
Discordo”, 4-" Concordo em parte”; 5- "Concordo totalmente”.

Discordo totalmente @ - b — Nt Concordo Totalmente
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Perguntas  Respostas (i Definices

17.Numa escala de 1 a 5, como avalia as comodidades das lojas?

Sendo a escala : 1-" Nada apropriadas’; 2-"Pouco apropriadas”; 3-'Razodveis"; 4-" Muito
apropriadas”; 5- "Extremamente apropriadas”.

Nada apropriadas L - v Extremamente apropriadas

18.Sente-se mals confortavel num espaco mais iluminadeo ou mais escuro? *
Num espago bem iluminado

Num ambiente mais escuro

19.Em que contexto de loja sente que passaria mais tempo a formalizar compras? *
Num ambiente com bastante iluminagéo.

Num ambiente mais escuro.

20.Na sua opinigo, em que contexto sente maior tendéncia a comprar: *

Num espago onde os lineares ( arrumagée dos produtos) esteja organizado

Num espago onde se note gue os lineares ( arrumacdo dos produtos) estdo desleixados/pouco cuidados.

E me indiferente.
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Perguntas  Respostas @ Definigbes

21.Considera importante as lojas fornecerem amostras dos produtos? *
Sim.
Nao

Eirrelevante.

22.Considera o aroma das lojas como um fator convidative? *

Sim

23.Consegue associar aromas a diferentes lojas, marcas ou produtos? *

Sim.

24.Comente a seguinte frase: " Permanego mais tempo numa loja onde o seu aroma &
agradavel”

Sendo a escala : 1-' Discordo totalmente"; 2-"Discordo em parte”; 3-"Ndo concordo, nem
Discordeo”; 4-" Concordo em parte”; 5- "Concordo totalmente”.

Discordo totalmente ® : R \ g Concordo totalmente
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Perguntas  Respostas @ Definicdes

25.Na sua opinido, a musica nas lojas favorece a sua estadia no estabelecimento, ou
desempenha o sentido oposto?

Favorece a minha estadia em loja.
Né&o favorece a minha estadia em loja.
Eirrelevante.

26.Numa escala de 0 a 10 como classificaria a adequac&o das musicas reproduzidas no ¥

ponto de venda?
Inapropriadas PENE s 4 U ; 4 L - Muito apropriadas
27 Acredita que ouvindo os produtos, se consegue perceber a qualidade dos mesmos? *
Sim.

N&o.

Nem sempre.
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Perguntas  Respostas @ Definicoes

28.Comente a seguinte frase: " Tenho maior tendéncia a comprar certo produto, quando a
disposigdo dos artigos € organizada”

Sendo a escala : 1-" Discordo totalmente", 2-"Discordo em parte"; 3-'Ndo concordo, nem
Discordo”, 4-" Concordo em parte”; 5- "Concordo totalmente”.

Discordo e J L @, & Concordo totalmente

29.Considera que as musicas no ponto de venda sdo coerentes com os produtos que sdo =

vendidos?
Sim.
Nao.

Nem sempre.
30.Consegue associar "Jingles” e musicas a determinadas marcas? *

Sim.

N&o.
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Perguntas  Respostas @ Definices

31.Prefere manusear os produtos antes de adquiri-los? *

Nunca
As vezes
Quase sempre

Sempre

32 Acredita que manuseando um produto € possivel perceber a sua qualidade? *
Sim.
N&o.

Nem sempre

33.Segundo a sua experiéncia de compra, em que contexto considera permanecer mais
tempo no estabelecimento comercial:

Numa loja em que a temperatura é quente, um pouco abafada.
Numa loja onde a temperatura é neutra
Numa loja onde a temperatura € mais fresca

E me indiferente a temperatura da loja.
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Perguntas  Respostas @ Definicdes

34.A temperatura da loja ja o influenciou a entrar ou sair da mesma? *

Sim.

35.Na sua opinio, sente que tem maior tendéncia a comprar um produto alimentar se, no
ponto de venda, o deixarem provar?

Sim.
N3o.

Talvez

36.Acredita que as marcas devam promover experiéncias diferentes nas suas lojas fisicas? *
Sim.
Nao.

N&o concordo nem discordo.

37.Poderia indicar quais os aspetos a melhorar no ponto de venda?

exto de resposta longa

38.Recomendaria a visita de um amigo ou familiar seu a uma loja, caso o estabelecimento *

proporcionasse experiéncias multissensoriais?
Sim
N&o

Talvez
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