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“Do something today that your future self will thank you for.”
Sean Patrick Flanery

“Tudo parece impossivel até que seja feito.”
Nelson Mandela
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Resumo

O presente estudo aborda o tema de marketing sensorial e visa conhecer o impacto do
estimulo olfactivo — de cheiro a carro novo - no curso de uma experiéncia de test drive de um
Fiat 500S.

Os principais objectivos sdo a) identificar as percepcOes sobre a marca Fiat e, mais
concretamente, do modelo 500, b) perceber as motivagdes subjacentes a compra de um carro
novo e de um Fiat 500, c) perceber o efeito do estimulo olfactivo na avaliacdo do carro e na
propensdo para a compra do mesmo, e d) identificar o impacto do estimulo sensorial no
comportamento de conducéo, em termos de velocidade maxima atingida e consumos de
combustivel da viatura.

Para atingir os objectivos propostos, realizou-se um estudo exploratério com recurso a
entrevistas semi-estruturadas a dezasseis potencias compradores do modelo Fiat 500, com o
objectivo de conhecer as suas motivacdes de compra e perce¢des do produto. Igualmente, 0s
participantes foram divididos em dois grupos — grupo de controlo (sem estimulo olfactivo) e
grupo experimental (com o caracteristico cheiro a carro novo, no interior da viatura) — de
forma a perceber o impacto deste estimulo na avaliacdo do produto e comportamento durante
a condugéo.

O estudo realizado sugere que o estimulo olfactivo, de cheiro a carro novo, tem impacto sobre

0 comportamento do potencial comprador e na intencao de compra da viatura.

Cddigo de Classificacao JEL: M310 Marketing; M300 Marketing and Advertising: General
Palavras-chave: marketing multissensorial, congruéncia sensorial, olfacto, compra de alto

envolvimento.

Abstract

The present study addresses the topic of sensory marketing, and aims to learn about the
impact of an olfactory stimulus — the typical scent of a brand new car — within the course of a
test drive experience of a Fiat 500S.

The main objectives are to a) identify the perceptions of the brand Fiat, and more
concretely, of the model 500, b) learn about the motivations to buying a new car and a Fiat
500, c) study the effect of an olfactory stimulus on the car's evaluation and on the propensity
to purchase it, and d) to identify the impact of a sensorial stimulus on the driving behavior, in
terms of maximum speed reached and fuel consumption.
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To achieve the proposed goals, it was carried out an exploratory study using semi-structured
interviews done to sixteen potential buyers of the Fiat 500, in order to learn about their
motivations of purchase and perceptions of the product. Likewise, the participants were
divided into two groups — the control group (without the olfactory stimulus) and the
experimental group (with the characteristic scent of a brand new car, inside the vehicle) — in
order to acknowledge the impact that this stimulus has on the evaluation of the product and
driving behavior.

The present study suggests that the olfactory stimulus, in this case the scent of a new car, has

impact on the behavior of potential buyers, as well as on the purchase intention of the car.

JEL classification codes: M310 Marketing; M300 Marketing and Advertising: General
Key words: multisensory marketing, sensory congruence, sense of smell, high involvement

purchase.
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1. Introducéo

Nos dias de hoje, num mercado global lotado, as marcas tém mais dificuldade em atrair a
atencdo dos consumidores (Hultén, 2009). Os consumidores estdo menos predispostos a ver
anuncios na televisdo e outras formas de publicidade tradicional, e por isso, Shabgou (2014)
recomenda que as marcas providenciem uma experiéncia de compra diferenciadora e que
aloquem parte do seu orcamento de marketing para chegar a mente e ao coracdo dos
consumidores. Esta ideia também é sustentada por Brembeck e Ekstrom (2004) e, ainda
Ratneshwar e Mick (2005), que afirmam que os consumidores procuram obter experiéncias
emocionais envoltas do produto e/ou do servico, e ndo procuram tanto adquirir meramente o
bem ou servigo. Kumar (2014) corrobora esta ideia, explicando que os atributos funcionais
do produto ja ndo sdo suficientes para fascinar, sustentar o interesse do consumidor, persuadi-
lo a comprar nem reter o cliente.

Por outro lado, estudos como os de Dixon, Stone e Zednickova (2013) sugerem que empregar
cheiros, sons, texturas, sabores e visuais atractivos na experiéncia do consumidor resulta em
relacGes mais fortes e conduzem a preferéncia dos consumidores por estas marcas.

Os nossos cinco sentidos — olfacto, audicéo, visdo, paladar e tato — influenciam ndo apenas as
nossas emogdes como também o processo de tomada de decisdo, pois afectam as nossas
percepcoes, atitudes e consumo de um produto (Kumar, 2014). Segundo Bratulescu e
Vasilache (2013), isto implica aceitar que ndo somos tdo racionais quanto achamos ser no
ato de compra, a comecar pelo instinto de conservacao até a intencdo de compra que sao
baseados em experiéncias passadas, memorias e satisfacdo envolvida, e por isso é possivel
concluir que o ser humano na sua esséncia é mais emocional que racional.

Para conquistar o coracdo dos consumidores, areas diversas como a psicologia, neurociéncia
e economia juntaram-se para apoiar a fundacdo deste novo campo de estudo - o marketing
sensorial. O marketing sensorial pde o cérebro humano, assim como os cinco sentidos, no
centro do marketing sustentam Bratulescu e Vasilache (2013).

Hultén (2009) sugere que as expressdes sensoriais visam caracterizar a identidade da marca e
a sua unicidade em relagcdo aos cinco sentidos. Por sua vez, Kumar (2014) apresenta trés
grandes vantagens doo marketing sensorial: 1) permite atrair novos clientes, 2) fomenta uma
preferéncia pela marca e estimula o inconsciente do consumidor, assim como 3) confere as
empresas uma diferenciacdo dos restantes concorrentes.

Neste contexto a presente investigacdo tem como objectivo perceber o impacto do estimulo
olfactivo na avaliagio do carro, na propensdo de compra e no comportamento de condugéo. E

também objectivo deste estudo identificar as percecbes sobre a marca Fiat e, mais

1



O impacto do marketing sensorial na experiéncia de test drive

especificamente, sobre 0 modelo 500 e perceber as motivacdes de compra subjacentes a
aquisicdo de um carro novo e de um Fiat 500.
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2. Revisao de Literatura

2.1 Comportamento do consumidor e a importéancia da experiéncia

Nos ultimos anos, 0 mercado assistiu a uma mudanca de paradigma, no sentido em que as
empresas passaram de apenas vender e promover produtos e servigos para atrair clientes
através de experiéncias (Joy e Sherry, 2003). Mais ainda, 0s consumidores véem no processo
de compra uma oportunidade de adquirir uma experiéncia enriquecedora que vai para além da
qualidade e funcionalidade do produto ou servi¢co (Ueacharornkit & Cohen, 2011), Filser
(2002) acrescenta ainda, que os produtos/servicos estdo cada vez mais ligados ao seu caracter
simbdlico e heddnico.

Pine e Gilmore (1999) vdo mais além afirmando que as empresas vendem mais do que um
produto/servico e que sdo as experiéncias o foco central. Toda esta mudanca, segundo
Ekstrom (2010), pode dever-se ao elevado nimero de produtos acessiveis ao consumidor, que
tem vindo a aumentar, sendo que este despende mais tempo para tomar uma decisdo de
compra.

Estes consumidores contemporaneos procuram novas experiéncias e buscam continuadamente
novidades, diversdao e novas emoc6es (Holbrook e Hirschmann, 1982; Schmitt, 1999). Nesta
perspetiva, 0 consumidor ndo sé é participante como também co-produtor dos processos dos
servicos e do desenvolvimento da marca, e ajuda também a criar valor para eles préprios ao
usarem e consumirem produtos e marcas (Normann, 2001). Mais ainda, o “consumer value”
ocorre nos processos de criacdo de identidade que formam a base da experiéncia do
consumidor, afirma Hultén (2015).

Independentemente do desejo da empresa em criar ou ndo experiéncias, a verdade é que estas
acontecem através do produto/servico, do ambiente em loja, ou da marca (“consumer
experience”) sustenta Hultén (2015). Klaus e Maklan (2007) ja antecipavam o pensamento de
Hultén ao afirmar que a empresa ndo tem outra op¢do se ndo a de proporcionar experiéncias e
criadoras de mais-valias. Homburg et al. (2005) acrescentam que toda a comunicacdo, 0
processo de consumo e o contacto com o consumidor, vao inevitavelmente proporcionar uma
experiéncia na mente do mesmo, ja Brakus, Schmitt, e Zarantonello (2009) acrescentam que
até indirectamente uma empresa proporciona experiéncias como acontece através dos
websites das mesmas.

Ja Pine e Gilmore (1999) sustentam que uma experiéncia apenas ocorre quando a empresa
deliberadamente desenvolve uma experiéncia para envolver 0s seus consumidores, enquanto
Arnould, Price e Zinkhan (2002), Brakus, Schmitt, e Zhang (2008) e Holbrook (2000)
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defendem que as experiéncias ocorrem no contexto da compra, quando os consumidores
procuram produtos, quando compram e recebem um servi¢o ou quando 0os consomem.

Um bom exemplo de um ponto de venda que fomenta experiéncias varias é a Abercrombie &
Fitch, uma cadeia de lojas de roupa para um publico-alvo jovem, que tira partido do seu
ambiente de loja para criar uma experiéncia que, entretanto, ja se tornou caracteristica desta
marca e que constitui, até, um atributo da mesma. A experiéncia em loja passa pela
reproducdo de masicas geralmente conhecidas pelo seu target, que estdo, no entanto, alteradas
para terem 0 som do baixo mais acentuado; as musicas ndo tém interrupcdes entre faixas, e
sdo normalmente tocadas muito alto, criando a expectativa de que algo mais esta para vir.
Toda esta atmosfera evoca o ambiente nocturno e de festa, sendo ainda complementado pela
postura dos funcionarios com uma atitude relaxada e de inspirar a viver a vida ao maximo.
Esta experiéncia auditiva, ainda é complementada por uma experiéncia sensorial olfactiva,
Vvisto que a empresa pretende que todas as pecas de roupa que saiam da loja ainda possuam o

aroma inconfundivel “Fierce” da marca relatam Seckler et al. (2009).

2.2 Marketing Sensorial

Krishna (2010) define o marketing sensorial como sendo o marketing que envolve os sentidos
dos consumidores e influencia a percepcdo, emogdes, discernimento e comportamento do
mesmo. Do um ponto de vista comportamental e psicoldgico, esta definicdo esta mais ligada a
conceitos como a percepcdo dos consumidores, emocOes, aprendizagens, preferéncias,
seleccdo e avaliacdo no contexto explicativo do comportamento do consumidor. Em 2013,
este autor conceptualiza o marketing sensorial como tendo um maior enfoque no
entendimento da importancia da percepcdo e sensacdes baseadas nos cinco sentidos, no que
diz respeito as atitudes do consumidor, a sua aprendizagem e comportamento.

Genericamente, o marketing sensorial envolve varios sentidos nos processos de marketing
(Kumar, 2014). Conforme descreve a Kahn Consulting (Kumar, 2014), o marketing sensorial
é o0 design e a implementacdo da interac¢cdo entre sentidos, de forma a estimular a relacéo
entre cliente e marca, e a fomentar uma ligacdo emocional duradoura promovendo assim uma
lealdade a mesma. Hultén et al. (2009) ainda acrescentam que as experiéncias sensoriais
podem levar a um reconhecimento da marca mais rapido, consolidando a imagem de marca a
longo-prazo.

Considerando que as experiéncias ndo sdo apenas funcionais na sua dimensdo, mas também
sensoriais, emocionais, cognitivas, comportamentais e relacionais, Kumar (2014) explica que

0 marketing sensorial € uma componente do marketing experiencial.
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Ja Hultén (2010 e 2011) cré que o marketing sensorial vem criar uma oportunidade de
diferenciacdo da empresa e da marca, através de estratégias sensoriais, principalmente quando
do ponto de vista funcional/racional, os precos e a qualidade sdo semelhantes. Estas
estratégias sdo baseadas em elementos cognitivos e emocionais/psicologicos, ao invés de
elementos funcionais, de forma a clarificarem a identidade da marca e os seus valores na
mente do ser humano.

Mais tarde, em 2015, o autor adianta que o marketing sensorial tem o seu foco ndo apenas em
estratégias sensoriais mas também em estimulos, com o objectivo de criar uma experiéncia de
marca multissensorial, de forma a gerar “consumer value”, ‘“consumer experiences” e
desenvolver a “marca como imagem” (a imagem como marca € inteiramente baseada em
como os consumidores entendem e experienciam 0s produtos/servicos; sdo, por isso, as
imagens mentais que o consumidor constrdi de produtos e servigos).

Para este autor, o0 marketing sensorial tem uma ligacdo 6bvia com conceitos individuais como
o estilo de vida, em que a auto-realizacdo, a criacdo de identidade e as experiéncias sensoriais
sdo cruciais para levar os consumidores a compra. Costa et al. (2012) corroboram esta ideia,
sustentando que o objectivo do marketing sensorial é enviar mensagens para o hemisfério
direito do cérebro (lado do cérebro responsavel pela gestdo das emoces), estimulando os
sentidos e criando uma ligagéo entre consumidor e produto, de forma a induzir a compra.

Na perspectiva de Hultén, Broweus, e Dijk, (2009), o estimulo dos sentidos provoca
sentimentos e suscita memdrias, 0 que influencia o comportamento. J& Krishna (2010)
defende que, num contexto de gestdo, o marketing sensorial pode fazer uso de elementos
subconscientes para construir a percepcdo de nocGes abstractas, sendo estas, por exemplo, a
sofisticacdo, a qualidade, a elegéncia e inovacdo, entre outras, ou seja, conceitos pertencentes
a personalidade da marca, através da cor, sabor, cheiro ou forma.

O teste realizado por Linsdtrom (2009), com os comandos a distancia da marca Bang &
Olufsen ¢ um bom exemplo da utilizagdo do nosso inconsciente aquando no processo de
decisdo. Nesta experiéncia, os comandos originais da marca incluiam pegas em aluminio, para
conferir algum peso ao equipamento, sem que estas mesmas pecas tivessem qualquer
utilidade para o bom funcionamento do comando. Sabendo disto, Lindstrom distribuiu dois
comandos da marca a cem consumidores - um com as pecas em aluminio e o outro sem: o
resultado foi que o comando mais leve foi visto com estragado, e quando os consumidores
foram informados de que o comando estava perfeitamente operacional, este, ainda assim, foi

percebido como de qualidade inferior.
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Por outro lado, Desrochers (2009) alerta para as questdes éticas no uso de estimulos, como o
olfactivo, capazes de motivar uma acgédo ou influenciar o comportamento do consumidor sem
que este se aperceba conscientemente deste facto.

Complementarmente ao teste de Lindstrom, Bratulescu e Vasilache (2014) afirmam que o
marketing sensorial pode ser encarado como uma ferramenta para o estudo do comportamento
do consumidor, visto haver um esfor¢o continuado para entender como os consumidores se
sentem e como estes interpretam os atributos intangiveis dos produtos e servicos.

Mas este entendimento ndo é isento de dificuldades como se provou aquando de um outro
estudo de Lindstrom (2009), ja que nem todas as pessoas dizem o que pensam, filtrando
frequentemente as respostas que ddo. Neste estudo, com recurso a técnicas de
neuromarketing, para estudar a eficacia dos avisos nos macos de tabaco, percebeu-se que
guando fumadores foram questionados se estes avisos tinham efeito neles, a maioria
respondeu afirmativamente; no entanto, o resultado da ressonancia magnética dos seus
cérebros mostrou que ndo apenas 0s avisos ndo surtiam efeito no sentido de reduzir a vontade
de fumar como, por outro lado, estimulavam o ndcleo accumbens, conhecido como o “lugar
do desejo”, ou seja, estes avisos pareciam encorajar os participantes a fumar.

Krishna (2010) defende que a informacdo sensorial estd principalmente ligada a percepgéo
que o consumidor tem de produtos e servicos; ja Hultén (2015) destaca a importancia de
perceber como o cérebro humano processa a informacéo sensorial dos cinco sentidos — viséo,
olfacto, audicdo, tacto e paladar -, quer consciente quer inconscientemente. Como refere
Pradeep (2010; p.4), a verdade é que “ndo conseguimos pensar em COmMo pensamos, porque
nao estamos cientes dos pensamentos que pensamos’.

Hultén (2015) esclarece que tal acontece porque muita atividade cerebral é processada
inconscientemente. Estima-se, afirma o autor, que os cinco sentidos recebam 11 milhdes de
partes de informacdo a cada segundo, sendo que a maioria provém da visdo; e que
conscientemente apenas conseguimos gerir 40 destes bocados de informagédo por segundo.
Tudo o resto é processado inconscientemente, o que representa 99,9% de toda a informacéo.
Os processos inconscientes afectam e controlam o comportamento e ac¢des, das mais diversas
maneiras ao mesmo tempo, ajudando a definir e desenvolver 0s processos conscientes.

Ja em 1988, Clarke e Macrae, defendiam que os individuos reagem instintivamente e
subconscientemente a estimulos sensoriais como cheiros, ao contrario dos estimulos
aprendidos, como o nome de uma marca ou um log6tipo. Mais uma vez, um estudo de
Lindstrom (2009) permitiu concluir que a atencdo dos consumidores aumenta quando a

imagem e som sdo congruentes. Neste estudo, o autor mostrou aos participantes imagens e

6
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sons de telefones, de software informético, de companhias aéreas e imagens de Londres.
Primeiramente, ele reproduziu os sons e depois exibiu as imagens isoladamente, e de seguida
mostrou as imagens e sons em simultaneo. A atencdo dos consumidores aumentou quando a
imagem e som eram congruentes, desenvolvendo uma preferéncia pela marca, e tornou-se
mais facil recordar o que as pessoas viram e ouviram quando a melodia e logétipo foram
exibidos em conjunto.

Outro aspeto surpreendente deste estudo foi a conclusdo a que se chegou relativamente a
marca Nokia. Instintivamente, os participantes reagiram de forma negativa ao som da marca,
algo comprovado pelos resultados da ressonancia magnética. Embora os consumidores
tenham classificado positivamente as imagens dos telemdveis da Nokia, o famoso toque
supriu totalmente o sentimento favoravel causado pela imagem quando o som foi
reproduzido, tendo a avaliacdo que os participantes fizeram comprovado estes resultados.
Mais surpreendente, ainda, ¢ o facto de que ap6s terem ouvido o toque telefénico, os
participantes mostraram maior preferéncia pelas imagens que serviam de termo de
comparacdo, do que pelas imagens dos telefones Nokia. Com isto, Lindstrom pode concluir
que 0 som estava a destruir a marca.

Este sentimento de repldio € resultado da associacdo do toque a intrusdo, disrupcdo e
irritacdo. J& na sua obra posterior, Brand Sense (2013) Lindstrom acrescenta a associagao ao
stresse e a responsabilidades profissionais, aproveitando para anunciar que a marca, depois de
rever o estudo, mudou a sua melodia.

Em jeito de concluséo, Kotler et al. (2011) afirmam que a principal diferenca entre a emocao
e a razdo é que o ser humano age de acordo com emoc@es, mas conclui usando a razéo. Ja
Hawkins et al. (1996) acrescentam que, na altura da compra, o0 consumidor se imagina a usar

0 produto ou servico e avalia as emoc0es finais.

2.3 Abordagem de Marketing no Marketing Sensorial

No que diz respeito a abordagem de Marketing, e ao contrario do Marketing Transaccional e
Relacional - que sdo muitas vezes vistos como opostos (Christopher et al., 1991) -, as
interaccOes sensoriais deverdo ser integradas quer numa abordagem transaccional, quer
segundo uma perspetiva relacional (Rodrigues, Hultén e Brito, 2011).

Os exemplos da Kellogg’s e da Singapore Airlines exemplificam a importancia dos estimulos

sensoriais no momento da utilizacdo do produto.
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Acreditando que a nossa percepcdo dos alimentos é afectada tanto pela textura como pelo
sabor, a Kellogg’s contratou um laboratorio dinamarqués para que este desenvolvesse um som
especifico e reconhecivel da marca, dos seus flocos a estalar.

Zampini e Spence (2005) também comprovaram que o som que a comida faz ao ser mastigada
(por exemplo, no caso de batatas fritas, cereais ou bolachas) afecta a nossa percepcéo de
qualidade e frescura dos alimentos. Em oposi¢do ao exemplo Kellogg’s, 0S autores
constataram que os cereais da marca Rice Krispies, ao ndo estalarem, sdo erradamente tidos
como estragados, ainda que estejam em perfeitas condicdes.

Por outro lado, a Singapore Airlines lancou em 1990 lancou o Stefan Floridan Waters, um
perfume exclusivo da marca usado pelas hospedeiras e nas toalhas quentes distribuidas antes
da descolagem, fazendo com que o caracteristico cheiro permanecesse durante toda a viagem.
Este passou a ser um estimulo caracteristico da marca, que traz a memoria as viagens feitas
nesta companhia.

Contrastando a experiéncia sensorial com outras abordagens, Hultén (2015) defende que o
Marketing Sensorial ajuda a converter elementos emocionais, estéticos e sensoriais
representativos de uma marca, em algo perceptivel pelo individuo; o consumidor ganha
experiéncia também através do processo de consumo, algo que as abordagens transaccional e
relacional ndo enfatizam. Deste modo o Marketing Sensorial cria “consumer value”,
“consumer experiences”, ¢ uma boa percep¢do da imagem da marca.

Na perspectiva da utilizacdo de estimulos sensoriais, de um ponto de vista estratégico e
tactico, o foco ja ndo esta no bem e na sua divulgacdo, através de publicidade e preco
(Marketing Transaccional), nem nos servigos, através da interaccao e colaboragdo (Marketing
Relacional), mas sim nas experiéncias, através dos sentidos e na criacdo de identidade
(Marketing Sensorial), que servem como pilar das experiéncias sensoriais individuais.
Todavia, tal ndo quer dizer que as caracteristicas dos servicos e as funcionalidades dos
produtos ndo tenham importancia; pelo contrario, o0 Marketing Sensorial visa conhecer como
potenciar os servicos e produtos, adicionando elementos sensoriais de forma a criar diferentes
experiéncias para o individuo. Lindstrom (2009) reconhece que o cheiro das pipocas, a textura
e som dos cereais a serem mastigados, ou ainda o cheiro caracteristico de um carro novo, nao
sdo intrinsecos as funcionalidades do produto em si; no entanto os estimulos sensoriais leva-
nos a ter comportamentos de forma irracional, e ajudam na diferenciacdo dos produtos. Os
estimulos sensoriais ficam gravados na nossa memdria a longo prazo; e tornam-se parte

integrante do processo de tomada de decisao.
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Hultén (2015), como se pode ver na Tabela 1, sustenta que o Marketing Sensorial ajuda na
procura de novos clientes, assim como a reté-los, alerta os consumidores para a existéncia de
um produto, atraves de publicidade e outras ferramentas de comunicacao, e ainda cria relacdes
com 0s mesmos, 0 que integra ambas as abordagens ao marketing (Transaccional e
Relacional).

Tabela 1 Marketing Transaccional, Relacional e Sensorial (Hultén, 2011)

Marketing Transaccional Marketing Relacional Marketing Sensorial
. Produto Servigo Experiencial
MELEIE Troca Relacdo Marca
Foco no produto . . .
. e : Foco no cliente Foco no multissensorial
Marketing | Aquisicédo de clientes x . .
- L Retencéo de clientes Tratamento do cliente
Estrategico | Estratégias ;. o - -
Estratégias relacionais Estratégias sensoriais

transaccionais

Dialogo e interaccdo
Persuasao e promogao Interaccgdo e participacdo | online
Comunicacdo unilateral | Comunicacao bilateral Comunicacéo
Tecnologia de producdo | Tecnologia de informacdo | multissensorial
Tecnologia digital

Marketing
Téctico

Hultén (2015) defende, também, que as empresas deverdo implementar estratégias de
marketing sensorial a longo-prazo. Este € um processo que se desenvolve através dos
sentidos, sensagdes e expressdes sensoriais, relacionaveis entre si mas independentes umas
das outras, que permitem que o consumidor ganhe uma impressdo mais pessoal e individual
do produto/servico, e distinguem eficazmente a marca dos restantes concorrentes. Por isso,
Hultén et al. (2009) acreditam que cada individuo constr6i uma experiéncia subjectiva,
baseada em como os cinco sentidos de cada um interpretam e percebem a estratégia
multissensorial da marca, que pode ser descrita como “experience logic”.

Vargo e Lusch (2004) defendem que a “experience logic” permite ao individuo desenvolver
comportamentos, emocdes, cognicdes, relacdes e simbolismos de um produto ou servico,
enquanto Gobe (2011) afirma que o principal objectivo de uma experiéncia sensorial é ajudar
o individuo na busca de auto-realizacdo e construcdo da imagem de si mesmo. Para Moun e
Minor (1992) muitos consumidores usam produtos tendo em conta 0s sentimentos, imagens

mentais e emocionais que 0s produtos criam neles.

2.4 Do Marketing Sensorial ao Marketing Multisensorial
O nosso entendimento do mundo, dos produtos e servigos, provém dos nossos sentidos
(Rodrigues, Hultén e Brito, 2011), sendo a partir deles que alcangamos emocdes, que s&o uma

das mais poderosas motivacgdes de consumo (Lindstrom, 2009).
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Um estudo do instituto internacional de pesquisa Millward Brown (Lindstrom, 2005)
realizado durante 18 meses em 13 paises mostrou que 99 por cento de toda a comunicagéo de
uma marca € direccionada para dois sentidos: visdo e audi¢cdo. Todavia, 75 por cento das
nossas emogoes sdo geradas pelo olfacto (Lindstrom, 2005).

Outro estudo curioso, realizado pelo Newspaper Advertising Bureau (Lindstrom, 2005)
mostra que em 1965, 34 por cento dos consumidores americanos conseguiam citar o nome da
marca de um anuncio visualizado durante um programa televisivo. Em 1995, a percentagem
destes consumidores diminuiu para os 8 por cento. Com isto, o autor admite que embora
exista um numero crescente de meios de comunicacdo disponiveis, o seu retorno € cada vez
mais pequeno. Dai que seja necessario aproveitar os diversos recursos disponiveis, através dos
produtos, ambiente de loja, servicgos, etc., para comunicar a identidade da marca de forma
distinta e diferenciada. E quanto mais sentidos envolvidos, maior o envolvimento com a
marca, o0 que geralmente significa precos mais altos que o consumidor esta disposto a pagar
(Lindstrom, 2009).

Para este autor, o branding estad inteiramente relacionado com a criacdo de vinculos
emocionais entre consumidor e produto (Lindstrom, 2005). Por este motivo, o autor ainda
propde que o objectivo deva ser o de incluir o maior nimero de touchpoints possivel
(estratégia multissensorial), pois podem marcar a diferenca durante uma tomada de decisdo
entre uma marca e outra concorrente. Adicionalmente, Li et al. (2003) sustentam que 0s
consumidores entendem melhor varios sinais sensoriais em compara¢do com um ou poucos
estimulos.

Uma abordagem de marketing multissensorial é ainda mais importante nos dias de hoje, face
a um mercado tdo competitivo em que os produtos sdo muitas vezes indiferenciados,
consideram Balaji, Raghavan e Jha (2011). Para Hultén (2015), o marketing multissensorial
contribui para a criacdo de valor a um nivel mais individual, estando relacionado com o como
os individuos reagem quando uma empresa concebe e baseia a sua identidade através de
processos que envolvam os cinco sentidos, de forma a criar “consumer value”, “consumer
experiences” e a desenvolver a imagem da marca integrando os sentidos nos seus atributos.
Para comprovar o0s beneficios de uma estratégia de marketing multissensorial e a
complementaridade entre sentidos, Krishna e Morrin (2008), distribuiram dois copos de agua
por um grupo de participantes, sendo que um dos copos era fragil e o outro mais firme. O
resultado foi que a dgua servida no copo mais firme foi percepcionada como sendo de melhor

qualidade, ainda que a &gua de ambos os copos fosse igual.
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Outro estudo realizado por Krishna et al. (2010) sobre a percep¢do héptica, - que Gibson
(1966) esclarece como sendo a recolha de informacdo através das maos -, evidencia a ligacdo
entre o olfacto e o tato. Foi pedido aos participantes que avaliassem a percepcao de um papel
com fragrancia, com duas variantes influenciadoras - o proprio cheiro e textura do papel. Este
estudo evidencia a grande interaccdo entre estes dois sentidos, pois concluiu que fragrancias
mais femininas, combinadas com papéis mais suaves, resultam em percepg¢fes mais positivas,
sendo que 0 mesmo acontece quando papéis mais asperos sdao combinados com cheiros mais
masculinos. Em conclusao, este estudo torna evidente que uma congruéncia multissensorial,
neste caso entre olfacto e tato, gera percepcdes hapticas mais favoraveis.

Ainda relativamente a importancia da congruéncia multissensorial, Spangenberg et al.
realizaram um estudo, em 2006, onde exploraram o impacto da fragrancia ambiente com uma
particularidade - o cheiro ndo poderia provir, nem estar directamente relacionado com o
produto, mas sim ser congruente com o género dos clientes. Este estudo foi realizado numa
loja de roupa com seccdo masculina e feminina, onde foram aplicadas fragrancias
consideradas masculinas e femininas. Observou-se a congruéncia entre cheiro e seccdo da
loja, isto €, a fragrancia feminina foi difundida na secdo de roupa feminina e vice-versa, facto
que teve um impacto positivo sobre os consumidores de ambos 0s sexos, no que diz respeito a
avaliacdo do ambiente de loja e produtos. O estudo permitiu constatar que cheiros
congruentes tém um impacto positivo no comportamento de compra do consumidor e na
avaliacdo de produtos (Parsons, 2009; Spangenberg et al., 2006).

Adicionalmente, Schifferstein e Blok (2002) descobriram que cheiros congruentes podem
resultar num prolongamento de tempo despendido em loja. Hirsch e Gay (1991) lembram que
mais tempo despendido em loja geralmente significa aumento de receitas. No entanto,
fragrancias agradaveis ndo sdo suficientes para prever comportamentos de aproximacgédo ou
repudio (Spangenberg et al., 1996). Conforme demonstrado por Parsons (2009) e
Spangenberg et al. (2006), a difusdo de fragrancias agradaveis mas incongruentes, ou seja,
que ndo se adequam ao contexto, tendem a causar confusdo. Parsons (2009) argumenta que
mesmo 0s aromas incongruentes sdo preferiveis a auséncia de fragrancias, isto porque ainda
assim tém impacto positivo no comportamento do consumidor.

Davies et al. (2003) reforca ainda esta ideia, ao explicar que aromas incongruentes ajudam-
nos a reconhecer e reforgar experiéncias no ambiente de loja, que poderdo, entdo, ser
utilizados para influenciar o comportamento do consumidor. Ja cheiros desagradaveis dao

origem a comportamento de repudio sustentam Bone e Ellen (1999).
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Spangenberg, Grohmannb e Sprott (2004) resumem as condigdes para que os estimulos
olfactivos influenciem eficazmente a percepcdo e decisbes dos consumidores, sendo estas:
quando o estimulo é apropriado para ou congruente com o produto em si (Bone e Jantrania,
1992), quando sdo usados ambientadores congruentes com a classe de produto no contexto de
tomada de decisdo (Mitchell et al., 1995) ou quando sdo congruentes com o género do
consumidor (Spangenberg et al., 2004).

Hoegg e Alba (2006), por sua vez, estudaram a relacdo entre a visdo e o paladar. Os autores
distribuiram trés pares de sumos de laranja, sendo que um dos pares tinha 0 mesmo sumo,
mas cores diferentes. Esta diferenga de cor levou os participantes a avaliaram dois sumos de
amostras diferentes como sendo o par de sumo idéntico. O estudo permitiu perceber que a
informacdo visual domina o paladar, pois os participantes associaram 0s sumos da mesma cor
como sendo o par.

Ja Spangenberg, Grohmann e Sprott (2004) estudaram a relacdo entre a audicéo e o olfacto.
Na sua investigacdo, os autores demonstram que congruéncia entre a época do ano (o Natal,
no caso em estudo), as musicas reproduzidas e a fragrancia difundida, resultaram em melhores
avaliacBes da loja, maiores intengbes em revisitar o estabelecimento e maior satisfacdo. Ja
quando havia incongruéncia entre musica e fragrancia estes trés aspectos eram impactados
negativamente.

Quanto ao estimulo auditivo North et al. (1999) afirmam que congruéncia entre a musica
escolhida e o produto afectam o comportamento de compra; 0s comportamentos de
entusiasmo e de aproximacdo sdo moderados pela congruéncia entre melodia e outros
estimulos sensoriais (e.g., Kellaris e Powell Mantel, 1996; Yalch e Spangenberg, 1990), e a
significancia da experiéncia é também afectada pela congruéncia entre musica e elementos
visuais (Hung, 2000).

A congruéncia entre estimulos € vista como muito importante, resultando em reac¢Ges mais
rapidas de reconhecimento (Laurienti et al., 2002) e um melhor processamento de informacéo
(Mandler, 1982). Para além disto, uma pesquisa neurofisioldgica realizada por Gottfried e
Dolan (2003) mostrou que a congruéncia vs incongruéncia, de inputs sensoriais resultam na
integracdo mais rapida de inputs sensoriais e maior preciosismo no comportamento do
consumidor. Ja Rodrigues, Hultén e Brito (2011) explicam que as necessidades emocionais e
cognitivas podem ser satisfeitas se a marca desenvolver a sua personalidade baseada em
estratégias sensoriais congruentes, de forma a gerar experiéncias multissensoriais

inesqueciveis quer num contexto Business to Consumer, quer seja Business to Business.
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Krishna, Elder e Caldara (2010) defendem que a adequabilidade de um estimulo é também
determinada pela sua associacdo semantica. Para estes autores, os estimulos sensoriais, ao
estarem relacionados com experiéncias, adquirem um significado semantico. Estas
associacfes semanticas podem afectar as percepcbes e o comportamento do consumidor.
Exemplos do impacto destas associagdes semanticas podem encontrar-se no estudo realizado
por Holland, Hendriks e Aarts (2005), que evidenciou que o0s participantes na presenca de
uma fragrancia citrica, normalmente associada a produtos de limpeza (significado semantico
do odor), tinham uma maior propensdo para limpar o seu espaco depois de comerem uma
bolacha, do que num espaco sem o estimulo olfactivo.

Hultén (2011) prop6e um modelo explicativo de uma estratégia de marketing sensorial que se

pode ver na figura 1.

Figura 1 Marketing Sensorial como modelo explicativo (Hultén, 2011)

Processos dos servicos e estratégias sensoriais, em relagio aos cinco sentidos

!

Sentidos
Visio |[ Audicio ][ Olfacto ][ Tato |[ Paladar

}

Sensacdes

i T
WVisual Anditoria Atmosférica Tactil Estética’
L (Gastronomica )

Estimulos sensoriais em relagio i visjo, audigio, olfacto, tato e paladar.

F
¥

Experiéncia de marca multisensorial

“Consumer wvalue™, “consumer experiences” e “brand as image”

Este modelo identifica trés recursos diferentes, para a diferenciacdo de uma empresa ou da

identidade da marca atraves de sentidos, sensacdes e estimulos sensoriais. O autor entende
que os sentidos sdo ferramentas comunicativas que geram sensacdes e estimulos sensoriais,
ou recebem informacdes através de meios digitais ou equipamento técnico ou ainda através
dos colaboradores de uma empresa. As sensagdes, por sua vez, sdo sentimentos de que nos

apercebemos, facilitando a atencéo prestada a marca. Por fim, o autor define os estimulos
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sensoriais como incitamentos que desmistificam a identidade da marca e os seus valores, com
o0 principal objectivo de deixar uma impressdo na mente do consumidor, e criar desta forma

uma ligacdo mais profunda, individual e emocional com a marca.

2.5 A importéancia da memoria na resposta aos estimulos sensoriais: Memaria sensorial,
memoria de curto prazo e memoria de longo prazo
Os nossos sentidos estdo ligados a memoria e, como ja se sabe, despoletam uma emocao
(Lindstrom, 2009). Em 2009, Lindstrom sustentou que quanto mais atributos emocionais
houver, mais intensas serdo as memorias sensoriais.
A memoria do ser humano é composta por trés componentes, sendo estes a memdria
sensorial, a memoria de curto prazo e a memoria de longo prazo (Hultén, 2015). E geralmente
aceite que sdo necessarios estes trés tipos de memdria para que o ser humano processe,
armazene e aceda a informac&o, tendo em consideracao as motivacdes, objectivos e desejos de
um individuo em relacéo aos processos de compra e consumo .
A memodria sensorial — prossegue o0 autor - armazena a informacdo recebida através dos
cinco sentidos, mas apenas por um breve periodo de tempo. Para justificar isto, o autor da o
exemplo de que informagéo visual se perde em meio segundo e a informagdo auditiva dura
apenas dois segundos. Enquanto os sentidos estiverem a ser estimulados, se a informagéo
recebida for relevante, ela passa para a memaria de curto-prazo.
No entanto, Hultén (2015) ndo deixa de referir algumas limitacdes dos nossos sentidos, sendo
uma delas o facto de existir um limiar minimo para que a informacdo seja processada
conscientemente, ou seja, a informacdo recebida abaixo deste limiar é processada
inconscientemente. O autor explica, ainda, que a informacéo processada na memaria sensorial
versus a informacdo rejeitada depende da atitude, motivacdes, valores, estilo de vida, contexto
social e profissdo de cada individuo. A informacédo a que o individuo esta atento, interessado e
aberto a receber designa-se por alerta perceptual. E a informagéo por norma ignorada pelo
individuo, por ndo ser consistente com 0s aspetos anteriormente mencionados, designa-se por
defesa perceptual.
Outra limitagdo da memoria sensorial — refere o autor - relaciona-se com a incapacidade de o
individuo detectar diferencas entre informagédo sensorial semelhante. Para evidenciar isto, 0
autor menciona um blind test realizado em que os participantes mostraram ter dificuldade em
diferenciar chocolates de duas marcas diferentes. Ainda que os participantes tivessem descrito
0 sabor do chocolate antes de iniciar o teste, estes percepcionaram as duas marcas de

chocolate como sendo a mesma. Com isto, 0 autor evidencia a importancia da publicidade, da
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embalagem e da imagem da marca e ndo s6 a percepcao do sabor do chocolate na avaliagcdo
do produto.

Se um estimulo sensorial captar a atencdo do consumidor, como um som distinto, um cheiro
agradavel, uma textura suave, uma cor chamativa ou algo saboroso, esta informacéo vai ser
retida e transferida para a memoria a curto prazo e mais tarde talvez para a de longo-prazo,
sugerem Rodrigues, Hultén e Brito (2011).

Ja a memoria de curto-prazo provém da memoria sensorial. Este tipo de memoria, de maior
duracdo do que a sensorial, ainda que com capacidade limitada, é responsavel por solucionar
tarefas complexas, como as de aprendizagem, pensamento I6gico e de compreensdo. Este é
também um tipo de memoria explicito, visto que conscientemente um individuo gera
informacdo com um proposito definido. Outro aspeto importante deste tipo de memdria é que
mais facilmente recorda informacGes apresentadas no inicio ou no fim de um estimulo, sendo
algo que os profissionais de marketing deverdo ter em consideragdo no contexto da
comunicacdo (Hultén, 2015), nomeadamente na colocagdo de anuncios no inicio e no fim dos
intervalos publicitarios.

Ao contrario da memoria de curto-prazo, a memdria de longo-prazo ndo tem limite de
capacidade. Hultén (2015) explica que utilizamos a nossa meméria a longo-prazo para nos
recordarmos de onde estacionamos o carro, e fazemos uso da memoria a curto-prazo para nos
lembrarmos do que fomos comprar. A memoria a longo prazo ajuda-nos a recordar o
significado de uma palavra ou ainda a capital de um pais. O autor explica ainda que recordar e
compreender uma informacado € mais facil quando esta esta relacionada com outra informacao
ja memorizada; esta relacdo entre informacBGes designa-se por rede de associacdes
cognitivas. O autor d& o exemplo da marca Volvo, que para muitos consumidores é, ainda
hoje, sinbnimo de seguranca, mas que Se pensarmos mais um pouco poderdo surgir na
memoria associagdes a Suécia e ao baixo consumo de combustivel. Estas associacdes sao
formadas quer consciente quer inconscientemente, e sdo importantes no ambito do marketing,
visto que informacdes ja retidas influenciam a opinido do individuo quando este recebe nova
informacdo (Hultén, 2015).

2.6 Olfacto
O olfacto afecta o ser humano até setenta e cinco por cento mais do que qualquer outro
sentido (Kumar, 2014). Segundo referem Bradford e Desrochers (2010) e Hultén (2015), de

acordo com o Sense of Smell Institute (1920) o ser humano é capaz de reconhecer
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aproximadamente dez mil cheiros diferentes, mas Hultén (2015) sustenta que, num estudo
recente de journal Science o olfacto pode detectar mais de um trilido de cheiros.
Adicionalmente, segundo Stevens (2006) uma pessoa respira em média vinte mil vezes por
dia e tendo isto em conta o autor explica que o olfacto é um sentido que ndo se pode
simplesmente desligar. O autor prossegue, afirmando que por cada vez que o ser humano
inspira existe a oportunidade de induzir um produto. Neste sentido, Rodrigues et al. (2011)
sugerem que o marketing deverd usar esta faculdade estrategicamente para expressar a
identidade e reforcar a imagem de marca, e tacticamente para publicitar um produto.

O olfacto é também um dos mais poderosos sentidos para criar associacdes e desencadear
memdrias sustentam Aggleton e Waskett (1999). Este sentido esta estritamente ligado ao
processamento cerebral de memorias e estados de espirito, sendo que 0s cheiros tém a
capacidade de provocar uma resposta emocional automatica, mas indescritivel (Tillotson,
2009). Mahmoudi et al. (2012) explicam ainda que o olfacto esta conectado com as nossas
emoc0es, 0 que tem um grande impacto sobre 0 nosso comportamento.

De uma perspetiva fisioldgica, cada individuo experiencia cheiros através de umas mil células
olfactdrias diferentes, sendo que cada uma delas é especializada num cheiro Unico. As células
olfactorias enviam sinais eléctricos para o bulbo olfactivo, que é a area do cérebro relativa ao
odor. Por sua vez, estes sinais sdo enviados para partes especificas do cérebro e é no cortex
cerebral onde a informacdo é combinada num padrdo que caracteriza um cheiro particular
(Hultén, 2015). Importa, ainda, perceber que o olfacto é considerado como um sentido
sindptico, isto é, se dois odores sdo cheirados simultaneamente, o todo ndo serd 0 mesmo que
a soma das partes (Hultén, 2015), ou seja, se se juntar o cheiro de licor e chocolate, 0
resultado final ndo sera o cheiro de licor achocolatado, mas sim algo novo. Por este motivo,
Hultén (2015) prossegue afirmando que serad quase impossivel prever a experiéncia perceptual
de um novo cheiro.

O 6rgao do olfacto é pequeno, detalhado e localiza-se no topo da cavidade nasal e esta
dividido por trés patamares (Hultén, 2015). O autor explica que numa respiracdo normal o ar
chega aos dois primeiros patamares, sendo que ao terceiro patamar apenas chega o ar que €
mais intensamente inalado. Isto faz com que as moléculas olfactivas se aproximem ainda mais
dos receptores olfactivos que estdo localizados por detras do nariz, e o cheiro é sentido mais
claramente.

Relativamente ao factor genético, também mencionado por Hultén (2015), diz respeito a
construcdo genética dos receptores olfactivos, que variam de individuo para individuo e

afectam directamente a percepcao e experiéncia de diferentes odores (Herz, 2007).
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Como referido anteriormente, o ser humano é capaz de reconhecer um largo ndmero de
diferentes combinacOes de cheiros, e consegue ainda lembrar-se das fragrancias, porque cada
uma é composta por diferentes moléculas olfactivas (Hultén, 2015). Inclusivamente, Engen,
Kuisma e Eimas (1973) declaram que a capacidade de uma pessoa reconhecer um cheiro
prevalece durante mais tempo com redug¢fes minimas na sua precisao.

Num estudo de Engen e Ross (1973), a capacidade de reconhecimento de um odor reduziu de
setenta por cento imediatamente ap0s exposicao ao cheiro para sessenta e cinco por cento ao
fim de um ano. Contudo, as memorias provindas de outros sentidos, degradam-se muito mais
rapidamente afirma Ebbinghaus (1913). Por exemplo, a precisdo em reconhecer fotografias,
num estudo elaborado por Shepard (1967), caiu de noventa e nove por cento logo apos
visualizacdo da imagem, para cinguenta e oito ao fim de apenas quatro meses. Num outro
estudo mais recente, de Morrin e Ratneshwar (2000), o cheiro ambiente congruente aumentou
a capacidade dos individuos se lembrarem e reconhecerem marcas desconhecidas.

A informacdo de um odor prevalece durante mais tempo devido a proximidade fisica e neural
entre os sistemas olfactivos e a memoria (Krishna, 2011). A informacéo sensorial provinda do
olfacto difere dos outros sentidos, porque nenhum outro tem uma conexdo tdo directa com a
memodria (Krishna, 2011).

Adicionalmente, Krishna, Lwin e Morrin (2010) demonstraram que o cheiro de um produto
melhora a memoria para informacdo associada. Por exemplo, o aroma de pdo fresco em
pastelarias e de pipocas em cinemas esta intimamente relacionada com os produtos, e estes
aromas séo percebidos como elemento natural do ambiente (cf. Bone e Ellen, 1994; Verma,
2014).

Como ja mencionado os odores podem influenciar o estado de espirito dos individuos (Diego
et al., 1998). Um estudo de Roberts e Williams (1992) e de Warm et al. (1991) mostra que o
humor dos participantes é afectado positivamente quando submetidos a fragrancias de
baunilha, camomila e menta. Por sua vez, Lorig e Schwartz (1988) demonstra que fragrancias
de eucalipto, lavanda e mag¢d aumentam a actividade cerebral e reduzem os niveis de stress, 0
que culmina num efeito relaxante.

Também Diego et al. (1998) revelaram que fragrancias ambiente ajudam a resolver problemas
matematicos mais rapidamente, enquanto Raudenbush et al. (2001) mostraram que o cheiro a
menta pode aumentar o desempenho fisico de atletas.

Hultén, Broweus e Dijik (2015) relatam que a loja Stockholm Grocery Store usou cheiros
artificiais de laranja na sec¢do de frutas e vegetais, por um periodo limitado de tempo, o que

levou a um aumento consideravel na venda de laranjas. Todavia, Lund (2015) afirma que
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ainda ndo existe consenso sobre o impacto de aromas nas vendas, o autor afirma que 0s
estudos sdo inconclusivos e conflituosos.

Como mencionado anteriormente, também Bosmans (2006) (e.g. Mattila and Wirtz, 2001,
Spangenberg et al., 2005) afirma que os aromas tém um impacto positivo na avaliacdo de um
produto. Adicionalmente, Lindstrom conduziu uma experiéncia em 2013, com dois pares
idénticos de ténis da Nike, onde os colocou em duas salas também elas idénticas. A diferenca
residia no facto de uma das salas tinha uma fragrancia floral e a outra ndo. O resultado foi
esmagador, visto que oitenta e quatro por cento dos consumidores preferiram os tenis
dispostos na sala com o aroma, e estimaram que estes ténis custaria em média mais 10,33%
que os ténis da sala sem cheiro.

Relativamente a aplicacdo de aromas no marketing, existem varias possibilidades como
categorizam Bradford e Desroches em 2010. Os autores apresentam as seguintes categorias:

e Aroma no Marketing: quando um aroma usado para atrair a atencdo sobre produtos ou

servigcos, como uma tactica promocional, como, por exemplo o cheiro a carro novo
num concessionario ou o cheiro a pastelaria numa casa que esté para venda.

e Aroma no Produto: neste caso a fragrancia em si ja é o produto, como os perfumes ou

purificadores de ar, entre outros.

e Aroma no Ambiente: diz respeito a fragrancia que nao provém do produto mas esta

presente no espaco comercial. Neste ponto, o autor distingue duas subcategorias, que
partilham o mesmo objectivo de influenciar intencionalmente a atitude e
comportamento do consumidor a favor do comerciante, fazendo uso de tecnologias
para aplicagéo das fragrancias. As subcategorias do aroma no ambiente séo, portanto:
o Objectivo: os consumidores estdo conscientes da utilizacdo deste aroma,
embora possam ndo interpretar como uma tentativa de persuaséo.

o Objectivo encoberto: estd abaixo do limiar de consciéncia do consumidor.

Ainda que os préprios autores desaconselhem a sua utilizacao, a semelhanca de
Gulas e Bloch (1995) no seu modelo SOR, Martin e Smith (2008) alertam para

o facto de que nem sempre 0s odores séo intencionalmente encobertos.

2.7 A importéncia do Marketing Sensorial na industria automovel
O objectivo deste tema € dar a conhecer as marcas pertencentes a industria automaével que ja
integram estratégias de marketing sensorial sendo sobre automoveis que ird forcar-se o

presente estudo.
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Lindstrom (2009) refere-se ao cenario atual na compra de um veiculo num qualquer
concessionario, descrevendo a visita de um possivel cliente ao ponto de venda, desde que este
entra no carro, sente o aroma caracteristico de um veiculo a estrear, passa as maos pelo
volante, aprecia os estofos, experimenta as funcionalidades da viatura, até que Ihe é mostrado
0 cap0, sem que o cliente entenda a complexidade dos novos motores e, por fim, volta a
deslumbrar o design externo na viatura.

As perguntas relacionadas com o desempenho do carro, 0 qudo seguro €, quanto consome aos
cem, e qual o seu valor de mercado em cinco-dez anos, ficam por fazer, sugere o autor que
reforga a ideia que as impressdes sensitivas influenciam a tomada de deciséo de compra.

Por outro lado, outros autores (e.g. Bolfing, 1988; Celsi e Olson, 1988; Kapferer e Laurent,
1985; Sarathy e Patro, 2013) ressalvam que a compra de um carro constitui uma compra de
alto envolvimento, pois € um bem geralmente caro e visivel perante 0s outros, sendo que
nestes casos 0s consumidores baseiam mais a sua tomada de decisdo em informagdes factuais
do produto e, por isso, 0s estimulos sensoriais poderdo ter um efeito mais limitado do que
numa compra de baixo envolvimento.

Adicionalmente Laurent e Kapferer (1985) destacam quarto aspectos que constituem uma
compra de alto envolvimento: (1) o produto é importante para o comprador; (2) existe a
percepcao de risco elevado (risco funcional); (3) o produto detém um valor simbolico (risco
psicolégico), e por fim (4), o produto tem valor emocional (capacidade de conferir prazer).
Para estes autores o nivel de envolvimento determina a extensdo do processo de decisdo de
compra e a quantidade de informacao recolhida pelo consumidor.

Mitchell (1979) distingue uma compra de baixo envolvimento de alto envolvimento, na
medida em que geralmente uma compra de baixo envolvimento é constituida por produtos de
precos mais baixos, de compra frequente, em que a diferenciacdo entre produtos é dificil e o
custo por uma ma decisdo de compra € baixo. Por sua vez, o autor sugere que numa compra
de alto envolvimento o consumidor escolhe cuidadosamente a marca devido ao prego mais
elevado do produto, tendo também em consideracdo o estilo, a atractividade entre outras
diferencas, entre as varias marcas disponiveis. Neste tipo de compra o risco de uma ma
decisdo é percebido como elevado.

No processo de decisdo de compra, geralmente o individuo passa por vérias fases antes de
proceder a aquisi¢do do produto ou servico, sendo elas a identificacdo de uma necessidade, a
definicdo do problema, a procura de informac&o, a avaliacdo de solucGes possiveis, a tomada
de deciséo, a compra, a avaliagdo do produto ou servico em causa e reac¢do. Na compra de

um carro, 0 consumidor passa por todas estas fases, tratando-se de um tipo de processo
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decisional de deciséo extensa, especialmente numa era em que 0 processo de informagéo,
comparacao e simulagdo é feito frequentemente na internet antes da compra.

Tendo em conta que os estimulos influenciam a percepcao do consumidor, torna-se mais facil
perceber porque marcas como a Daimler Chrysler criaram, em 1990, um departamento
constituido por engenheiros, dedicado exclusivamente a aperfeicoar o som das portas dos
carros da marca.

As mulheres ddo, por norma, mais importancia ao aspeto e a textura dos interiores do que ao
exterior, e pormenores como 0 som das portas a abrir e fechar influenciam a percepcao de
qualidade do automdvel, afirma Lindstrom (2009). J& Hultén (2009) evidencia a importancia
de uma estratégia sensorial auditiva para a identidade e imagem da marca. O autor afirma que
sons, especialmente a masica, ddo significancia as pessoas e sdo fontes de inspiracdo. Krishna
(2011) também sugere que quando ouvimos alguma coisa, associamos um determinado
significado, e no caso dos automoveis de luxo é esperado que o som das portas seja de baixas
frequéncias.

A marca Acura também trabalhou este aspeto, tendo manipulado o design do encaixe dos
vidros para reduzir a ressonancia de alta-frequéncia quando as portas fecham e, para além
disto, criou um amortecedor especifico para as portas, de forma a que estas produzissem uma
vibracdo de baixa frequéncia, conferindo uma percepcao de qualidade (Lindstrom, 2009).
Também a Bentley pensou em todos os pormenores na producdo do seu Continental GT.
Primeiramente os engenheiros acusticos da marca terdo decidido como este modelo deveria
soar, antes mesmo de iniciaram a producdo. Este aspeto chegou inclusivamente a condicionar
o0 design da viatura, pois as entradas de ar e de escape teriam que emitir um som auténtico e
rapidamente reconhecivel, refere Lindstrom (2009), sustentando que esta atitude da marca nao
é de estranhar, quando quarenta e quatro por cento dos consumidores afirmam que o som do
carro é o principal fator na escolha da marca.

Outra estratégia muitas vezes utilizada na indUstria automdvel é o cheiro caracteristico a carro
novo. Lindstrom (2009) apresenta varios exemplos de marcas que exploraram esta estratégia,
como a Ford, Rolls Royce, Cadillac e a Mitsubishi.

Em tempos, a marca Rolls Royce, recebeu algumas queixas dos consumidores gque mostravam
maior preferéncia pelos modelos antigos, e uma insatisfagdo com os mais recentes. A marca
concluiu que a principal diferenca entre 0s modelos antigos e 0s seus sucessores era 0 cheiro.
Os cheiros de madeira, couro, canhamo e la perderam-se quando a marca substituiu 0s
materiais obsoletos por novos feitos de espuma e plastico por motivos de seguranca. Ao

reconhecer este facto, a empresa recuperou artificialmente o perfume caracteristico do seu
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Rolls Royce Silver Cloud de 1965 para restaurar a esséncia dos antigos modelos da marca.
Desde entdo, todos os carros que saem da fabrica sdo borrifados com esta fragrancia.

Também a Cadillac realizou uma atividade semelhante ao desenvolver uma fragrancia
exclusiva em 2003, intitulada de Nuance, para celebrar o seu centésimo aniversario.
Igualmente a Ford tem, desde 2000 tem o seu préprio cheiro a carro novo, assim como a
Chrysler. H& marcas que optam mesmo por desenvolver um cheiro, por modelo de carro,
sendo que outras preferem criar um cheiro exclusivo comum a todos 0s carros da marca.

Por sua vez, a Mitsubishi tirou partido do seu particular cheiro a carro novo huma campanha.
A agéncia de publicidade da marca colocou a fragrancia em dois jornais de grande tiragem
aquando da divulgagdo do Lancer Evo X. Esta acgéo resultou num aumento de desaseis por
cento das vendas mesmo num periodo de recessdo, e na ruptura de stock ao fim de apenas
duas semanas.

Lindstrom (2009) ndo tem davidas de que hoje em dia, os consumidores tendem a preferir o
cheiro artificial a couro colocado nos carros, ao seu cheiro auténtico deste tipo de material,
prevendo que em breve, as marcas de carros venham desenvolver e patentear a sua propria
fragrancia, sensacao tactil e som. Posteriormente, diz o autor, os fabricantes irdo pegar nestes
componentes exclusivos e vendé-los.

No entanto, hd marcas que ja se anteciparam, pois hoje em dia, j& é possivel comprar guarda-
chuvas e dculos da Porsche. Inclusivamente o autor justifica que os fds da marca estdo
dispostos a pagar quarenta por cento mais por um computador da Porsche. A prépria Ferrari ja
se aliou aos seus parceiros, o fornecedor de produtos electrénicos Accer e o patrocinador
Olympus, para criar o computador Ferrari 3000 e a maquina fotogréafica Ferrari 2000

respectivamente, com todo o look and feel prestigiante da Ferrari (Lindstrom, 2009).

2.8 Modelo SOR (Stimulus-Organism-Response)

Como referido anteriormente, as emogdes levam a diferentes comportamentos (Mitchell,
Kahn e Knasko, 1995), sendo esta a linha de pensamento do modelo SOR (stimulus-
organism-response). Este modelo, desenvolvido em 1960 por Robert Woodworth, propde que
os estimulos (S) presentes no ambiente causem reacGes emocionais no organismo (O)
(cliente), que por sua vez influenciam a sua resposta (R) comportamental em termos de
aproximacéo ou repudio (e.g. Mehrabian e Russell, 1974; Craik, 1973; Russell e Pratt, 1980;
Stokols, 1978).

Este modelo foi particularmente utilizado para explicar como fragrancias agradaveis e 0s seus

efeitos podem influenciar a percepgédo do consumidor sobre produtos e servigos (Diego et al.,
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1998). De acordo com o modelo SOR, as fragrancias agradaveis deverdo ter um impacto
positivo, ao passo que cheiros desagradaveis (diferente de incongruentes) deverdo ter um
efeito negativo, provocando comportamentos de repudio (Ehrlichman e Bastone, 1992).

Este modelo ja foi utilizado em varios estudos, como o de Chebat e Michon (2003), onde se
chegou a concluséo de que fragrancias a horteld, flores, sandalo e citricas tém um impacto
positivo em como os consumidores avaliam o ambiente e servico de um centro comercial.
Também a experiéncia de Orth e Bourrain (2005) mostrou que fragrancias de lavanda surtem
um efeito positivo na percepcdo dos consumidores sobre marcas, no entanto, sem grande
efeito sobre as vendas.

Spangenberg et al. (2006) utilizaram o modelo SOR para estudar o efeito do cheiro sobre
determinadas variaveis, como o tempo despendido em loja e o impacto nas vendas (tanto no
que diz respeito ao nimero de items adquiridos como ao montante gasto). Os resultados deste
estudo mostram que as fragréncias tém um impacto positivo sobre ambas as variaveis
mencionadas. Anteriormente a este estudo, Gay (1991) mostrou que o tempo despendido num
casino era maior quando este tinha uma fragrancia (comparativamente a um casino sem
cheiro), o que levava a um aumento de receitas.

Cré-se que os efeitos das fragrancias sobre o tempo se relacionem com o processamento de
informagdo. Isto porque na presenca de fragrancias o consumidor passa mais tempo a avaliar
0 produto o que por sua vez, contribui para uma melhoria da avaliagdo do mesmo (Mitchell et
al., 1995).

No que respeita, a relacdo entre cheiros e vendas, Morrison et al. (2011) afirmam que a
maioria da investigacdo realizada neste campo utiliza tanto o modelo SOR como a
congruéncia sensorial (explicada anteriormente) como ponto de partida teérico de estudos.

A figura 2 adaptada do modelo de Gulas e Bloch (1995), ilustra como as fragrancias
influenciam os comportamentos de aproximacdo e repudio. Primeiramente, a capacidade em
reconhecer uma fragrancia depende da acuidade de cada individuo, e por Gltimo, a resposta
final provém de uma resposta afectiva (Bradford e Desrochers, 2010), sendo que a resposta
afectiva pode ser moderada pela congruéncia do aroma com o ambiente, idade e género do
individuo, experiéncias passadas, predisposicdo psicolégica, entre outros elementos
atmosféricos. Um elemento chave deste modelo é o pressuposto de que 0s aromas no

ambiente sdo detetados pelo consumidor.
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Figura 2 Resumo de pesquisa relacionada com a fragrancia ambiente. Adaptado de Gulas e
Bloch (1995)

Moderadores:
Congriéncia, diferencas
individuais e outros

Exposigdo ao Reconhecimento l Respostas Comportamento de
objetivo —»] do objetivo » afectivas »  aproximacio ou
Aroma ambiente T Aroma ambiente T repudio
Acuidade Preferéncia
de aromas

2.9 Em concluséo

Tendo em conta a quantidade alargada de anuncios exibidos diariamente relativos a milhares
produtos disponiveis no mercado, parece que estimulos sensoriais sdo mais eficazes em atrair
consumidores (Krishna, 2011).

O marketing sensorial é baseado numa interaccdo bilateral e visa estabelecer uma relacéo
mais significante e duradoura com o consumidor (Smilansy, 2000). Este processo de criacdo
de valor através de uma experiéncia multissensorial confere emocdes, cogni¢des, sensacdes,
comportamentos e valores simbdélicos mais profundos que o Marketing Transaccional e o
Marketing Relacional (Hultén, 2009).

Neste sentido Hultén (2009), sugere que os cinco sentidos reforcam sentimentos positivos de
“experitential logic”, que gera valor para o individuo de uma forma mais pessoal (Vargo e
Lusch, 2004) e consolida a imagem das marcas. Adicionalmente, o marketing sensorial n&o
deve ser tido como oposto as abordagens mais tradicionais mas sim como complementar, de
forma a conferir uma experiéncia sensorial suprema (Rodriguest, et al., 2011). Schifferstein e
Cleiren (2005) defendem que as experiéncias sensoriais conferem mais confiangca ao
consumidor na sua tomada de decisao.

Diversos estudos demonstraram que estimulos sensoriais como o aspeto, o cheiro, o toque, 0
som e o sabor, influenciam a avaliacdo de um produto (Alpert et al., 2005; Bone e Jantrania,
1992; Bloch et al., 2003; Hagtvedt e Patrick, 2008; Morrin and Ratneshwar, 2000; Peck e
Childers, 2003; Nowlis e Shiv, 2005), e afectam o comportamento dos individuos,
inclusivamente o comportamento de compra por impulso, o tempo despendido em loja, mais

tempo a analisar produtos, mais dinheiro gasto e mais trafego em loja (Balaj, et al., 2010).
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Quantos mais sentidos envolvidos (marketing multissensorial) mais memoravel sera a
experiéncia do consumidor com a marca (Lindstrom, 2009). De acordo com Hultén, Broweus
e Dijk (2009), cada um dos cinco sentidos contribui para criar uma experiéncia e que a
interaccdo entre sentidos gera uma experiéncia sensorial.

E no cérebro humano que a informagéo sensorial é armazenada (memoria sensorial) e uma
imagem ¢é criada em termos de concepcbes mentais e imaginacdo (memdria a curto prazo)
para ser mais tarde activada pela memdria a longo prazo (Rodrigues et al., 2011). Esta
imagem é um resultado de experiéncias sensoriais positivas ou negativas (Grénroos, 2007).
Rodrigues et al., (2011) sustentam, por fim, que estas necessidades cognitivas e emocionais
sO podem ser satisfeitas se a personalidade da marca for congruente com a estratégia

sensorial que gera uma experiéncia de marca multissensorial inesquecivel e Unica.
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3. Metodologia

3.1 Recolha de dados

Este estudo exploratdrio foi realizado com base no método qualitativo directo de dados
primarios, com recurso a entrevistas semi-estruturadas a potenciais compradores de um
Fiat 500 durante um test drive.

A compra de uma viatura, tal como descrita por Lindstrom (2009) no capitulo sobre a
industria automdvel, tem uma forte componente sensorial, desde o primeiro contacto com a
viatura ao nivel visual, as sensacdes experienciadas com a viatura exposta em concessionario
e durante um test drive. E com base no sentimento de conforto, seguranca, entusiasmo entre
outras sensacOes que o cliente toma parte da sua decisdo em adquirir ou néo a viatura. Sendo
esta uma compra de alto envolvimento, é expectavel que parte do processo de decisdo de
compra seja tomado tendo como base informacdes factuais da viatura, conforme sugerido por
varios autores como Sarathy e Patro (2013) (ver capitulo sobre o marketing sensorial na
indUstria automovel).

O estudo, que decorreu durante dois dias, pretende analisar o impacto do caracteristico cheiro
a carro novo na avaliacdo da conducdo dos participantes, na linha de Baron e Kalsher (1998)
que mostraram que um cheiro agradavel pode melhorar alguns aspectos da conducdo de uma
viatura; e avaliar o impacto do aroma nas percepg¢des da viatura, assim como as motivacdes de
compra, e ndo tanto sobre o processo de decisdo de compra.

Deste modo, constituiram-se dois grupos de entrevistados: o primeiro grupo - grupo de
controlo — fez o test drive do Fiat 500S, sem o estimulo do cheiro a novo. Por outro lado, o
grupo experimental, realizou o test drive tendo como estimulo olfactivo o cheiro acima

referido.

3.2 Estudo Exploratério

Considera-se este um estudo exploratério na medida em que se exploraram razdes e
motivacgdes subjacentes a decisdo de compra de um automovel, nomeadamente a importancia
(nem sempre percebida ou assumida) dos estimulos sensoriais no momento da compra. Estas
motivacdes poderdo fundamentar futuros estudos de natureza mais quantitativa.

Um estudo exploratdrio visa abordar novos problemas, sobre os quais pouca ou nenhuma
pesquisa ainda foi feita, com o objectivo de procurar padrdes, ideias ou hipoteses (e.g. Brown,
2006; Collis e Hussey, 2005; Roesch, 2005; e Martins, 1994).

Sendo que os principais objectivos deste trabalho sdo conhecer as percepc6es dos utilizadores

do Fiat 500, as motivacbes de compra, comportamentos e atitudes, optou-se por uma
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abordagem qualitativa dos dados, tendo em vista conhecer razdes de forma mais profunda
do que um simples questionario poderia mostrar. Segundo Wiersma (1995), uma abordagem
qualitativa implica a descricdo de fenémenos por palavras, e ndo por nimeros ou medidas. Ja
Flick (2009) ressalva o caracter interpretativo das abordagens qualitativas, colocando o0s
investigadores no contexto natural (histérico e social) onde se estudam as coisas, de forma a
entender e interpretar os sentidos que as pessoas lhe atribuem.
Para Bulmer (1977), Gibbs (2008) e Flick (2009), a abordagem qualitativa é ideal para
interpretar fendmenos realisticos, vivenciados, sociais ou grupais. Na investigacdo de
natureza qualitativa, poderdo ser utilizadas técnicas de colheita de informacdo como a
etnografia, as entrevistas, a observacao, grupos focais e narrativas (Teixeira, 2003).
Recuperando os objectivos da presente investigacdo, sdo eles::

e Identificar as percepcOes sobre a marca Fiat e, mais concretamente, do modelo 500;

e Perceber as motivacGes subjacentes a compra de um carro novo e de um Fiat 500;

e Perceber o efeito do estimulo olfactivo na avaliacdo do carro e na propensao para a

compra do mesmo;
e Identificar o impacto do estimulo sensorial no comportamento de conducdo, em

termos de velocidade mé&xima atingida e consumos da viatura

3.3 Amostra e instrumento de trabalho

Para este estudo foi seleccionada uma amostra por conveniéncia, de forma a incluir mais
pessoas do sexo masculino, isto porque actualmente a versao mais vendida do Fiat 500 é a
versdo Lounge com um target constituido na sua grande maioria por mulheres (78%).
Todavia, a versdo em estudo (Fiat 500S) foi concebida para abranger mais pessoas do sexo
masculino que a versdo Lounge, mais exactamente, 52% de mulheres e 48% de homens.
Tratando-se de um estudo qualitativo, os resultados ndo podem, naturalmente, ser
extrapolados para 0 universo.

Foram criados 2 grupos (grupo de controlo e grupo experimental) para perceber o impacto
que o estimulo olfactivo tem sobre as percepcOes, nivel de satisfacdo e comportamento do
participante.

Para atingir 0s objectivos propostos, recorreu-se a técnica de entrevistas semi-estruturadas
para a colecta de dados qualitativos, por permitirem alguma adaptabilidade e explorar
motivacdes e sentimentos (Bell, 1993). A este respeito, Judith Bell (1993) sustenta que as
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entrevistas seguem 0s mesmos procedimentos do que os questionarios, em que se seleccionam
topicos de conversa, formulam questBes e se consideram métodos de analise.

Para conhecer as motivacOes, percepcOes, atitudes e sentimentos dos participantes foi
elaborado um conjunto de questbes de resposta aberta; tratou-se de entrevistas semi-
estruturadas onde, para além de topicos previamente identificados, foi dada liberdade ao
entrevistado para abordar temas que considerava pertinentes.

Ainda antes da realizacdo das entrevistas foi realizado um pré-teste a uma pessoa com
caracteristicas idénticas a dos respondentes do grupo. Esta actividade permitiu corrigir
algumas das questdes inicialmente elaboradas, de forma a obter respostas mais ligadas as
sensagdes experienciadas e percepgoes.

A entrevista iniciou-se junto a viatura, no momento em que foi explicado a cada um dos
respondentes que o objectivo de estudo seria apurar a sua avaliagdo do carro no curso de um
test drive, no que diz respeito a qualidade, desempenho, conforto, seguranca entre outros
aspectos que pudesse vir a sentir. Foi igualmente explicado que eram livres de fazer o
percurso que entendessem, devendo, contudo, incluir tanto um trajecto mais citadino, assim
como de auto-estrada para testarem a componente Sport do carro. Isto permitiu também,
evitar distraccOes do entrevistador em dar as direc¢Oes aos respondentes que ndo conhecessem
tdo bem a zona de Alfragide.

Ainda antes de entrar na viatura, as trés primeiras questdes do guido (ver anexo) serviram para
conhecer, de uma forma geral, as caracteristicas dos respondentes, no que diz respeito ao seu
perfil s6cio-demografico.

A questdo 4 visou conhecer a percepcao dos respondentes quanto a marca Fiat e 0 modelo
500.

A questdo 5 serviu para apurar se 0s respondentes ja tinham algum contacto com o Fiat 500,
quer como condutor e/ou como passageiro, e qual a sua percepcao dessa experiéncia passada.
A questdo 6 procurou incentivar o respondente a explorar a viatura, tanto no seu exterior
como no seu interior, e a falar da qualidade percebida, aquilo que esteticamente Ihe chamou a
atencdo, e qual a sua opinido em geral. Tendo em conta que a entrevista se inicia no exterior
do veiculo, esta questdo remeteu o respondente pela primeira vez para o interior da viatura,
que, no caso do grupo experimental, foi o primeiro contacto com o cheiro a carro novo. Foi
também pedido que os entrevistados descrevessem a viatura, e nesta fase foi explicado que o
Fiat 500S procura abranger também um target masculino; e, por este motivo foi questionado
se na opinido dos respondentes esse objectivo foi atingido, e quais 0s elementos sensoriais

que lhes permitiam afirmar que sim ou que n&o.
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A questdo 7 serviu para saber se o respondente se sentia numa viatura a estrear, e quais 0s
estimulos sensoriais que lhe permitiram chegar a essa conclus&o.

Para o grupo experimental, foram ainda colocadas questbes (7.A, 7.B e 7.C) que
possibilitaram conhecer o significado do aroma para o respondente, se Ihe evocava memarias
e, ainda, se gostava do cheiro.

De seguida, na questdo 8 deu-se inicio ao test drive, tendo sido nesta fase que se procurou
conhecer as motivacdes de compra de um carro novo.

A questdo 9 visou perceber se as pessoas consideravam a hipotese de adquirir uma viatura
usada e quais as razoes.

A questdo 10 referia-se especificamente ao Fiat 500, para saber quais as motivacdes de
compra deste modelo.

Enquanto a questdo 11 procurou extrair as caracteristicas essenciais para que o entrevistado
considere comprar uma viatura.

De seguida, o condutor foi estimulado a dar as suas primeiras impressdes relativamente as
sensacOes de conduzir um Fiat 500S, experimentando as suas funcées, inclusivamente o botao
Sport. Foi solicitado feedback relativamente ao nivel do desempenho, da seguranca e conforto
(12, 13 e 14).

Depois de o respondente terminar o test drive foram pedidas consideracdes finais.

As questdes 15 e 16 tiveram como finalidade conhecer aquilo que foi para o respondente o
mais marcante da experiéncia de conduc¢do, numa 6ptica mais emocional.

As questdes 17, 17.A e 17.B, procuram perceber, numa escala nominal, se a experiéncia de
test drive foi positiva e se 0 respondentes ainda consideravam adquirir a viatura.

Por fim, a questdo 18 visou saber qual o valor monetario que os respondentes atribuiam a
viatura em test drive.

Complementarmente ao guido da entrevista, observou-se também a postura dos respondentes
na conducdo, o grau de conforto em explorar a viatura - o que incluiu testa-la até aos seus
limites - tendo sido possivel retirar dados quantitativos, como velocidades maximas atingidas

€ consumaos.

3.4 Tratamento de dados

O tratamento da informacdo recolhida nas entrevistas foi feito tendo por base uma anélise de
conteddo, ndo se tendo, porém, utilizado qualquer software.

Para o efeito, as entrevistas foram gravadas e passadas para computador. Procurou-se, em

seguida, identificar categorias e macro-categorias de topicos abordados, correspondentes aos
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temas lancados pelo entrevistador, ndo deixando de sublinhar aspectos curiosos, e até
inesperados, referidos pelos entrevistados.
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4. Trabalho de Campo
Este estudo foi realizado em parceria com a FCA Group.

O Grupo Fiat Chrysler Automobiles, como o préprio nome indica, € um grupo automdvel que

em Portugal representa as marcas Fiat, Alfa Romeo, Abarth e Jeep. O Grupo FCA fechou o

ano de 2016 com uma quota de mercado de 6,3%, representando 10.880 viaturas vendidas,

ocupando a sexta posi¢do no ranking, como se pode constatar na tabela 2.

Tabela 2 Volumes e quotas de mercado referentes a 2016 dos grupos automaveis

Quota de
Grupo Volumes
P . Mercado
m—— | 37049 | 221%
RENAULT NISSAN : =70
[PSA 25251 | 14,7%
@ 15.228 8.9%
@ 13.413 7.8%
FCA | 10ss0 6.3%
T | 10128 | 59%
6.852 | 4,0%
SR 6922 | 4,0%
Qo) 6.566 3.8%
TOYOTA
Total 160.917 | 94%
IndUstria 171.552

Fonte: Fiat Group Automobiles, S.A.

Actualmente, com dados YTD Setembro 2017, a marca Fiat ocupa a sétima posi¢do no

segmento de viaturas ligeiras de passageiros com uma quota de mercado de 5,84%, conforme

evidenciado na tabela 3.
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Tabela 3 Volumes de ligeiros de passageiros de Janeiro a Setembro de 2017. (Valores
Provisorios)

Quota de
Grupo Volumes Mercado
Renault 23.344 13,6%
Peugeot 16.278 9,5%

Mercedes-Benz 12.806 7,5%
Volkswagen 12.697 7,4%

BMW 11.274 6,6%
Opel 10.123 5,9%
Fiat 10.016 5,8%

Nissan 9.796 5,7%

Citroén 8.501 5,0%
Audi 6.903 4,0%

Fonte: ACAP - Associacdo Automdvel de Portugal

A YTD de Agosto de 2017 o Fiat 500 continua lider de mercado no segmento A de viaturas

ligeiras de passageiros com 17% de quota de mercado, conforme se constata na tabela 4.

Tabela 4 Ranking de volumes de vendas de Janeiro a Agosto de 2017 por modelo, relativo ao
segmento A de viaturas ligeiras de passageiros

. Quota de
Ranking Volumes Mercado
500 2.229 17,0%

ForTwo 1.104 8,4%
ForFour 1.092 8,3%

Cil 1.051 8,0%
5| Panda 1.026 7,8%

Fonte: MotorConsult - Consultoria e Formacdo Automovel de Portugal

ArlWIN|PF

Foi com base no Fiat 500 que se realizou o estudo exploratério. A viatura cedida pelo Grupo
FCA para esta experiéncia foi o Fiat 500 na sua versdo S (Sport), idealizado para abranger um
publico-alvo constituido por 48% de homens, visto que a Setembro de 2016 o principal
comprador do modelo 500 na sua grande maioria eram senhoras (78%).

Esta verséo foi lancada em Portugal em Setembro de 2016, tendo como mote de comunicagdo
a assinatura “So para Bad BoyS” e ainda o headline “Kiss my S” com apoio de spot de TV

(https://www.youtube.com/watch?v=kzZHkcP2rwc&feature=youtu.be).
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O Fiat 500S evidencia algumas diferencas visuais e de equipamento para a versdo mais
vendida deste modelo (Fiat 500 Lounge), e esta versao conta com um peso de dois por cento
versus oitenta e nove por cento da versao Lounge (dados YTD Agosto 2017, cedidos pelo
grupo FCA).

Abaixo estdo apresentadas as principais novidades desta versdo em teste, o Fiat 500S (Figuras
3ed):

Figura 3 Exterior do Fiat 500S utilizado em test drive

Capas dos espelhos
em Satin Graphite

Friso em preto

il Spm!er
traseiro

Pintura Mate
Verde Alpi

Puxadores em
Satin Graphite

Vlini saias

Graphite T Jantes escurecidas

Figura 4 Interior do Fiat 500S utilizado em test drive

Faixa do tabli€ com
acabamento Satin
Graphite e logo 500
a vermelho

’Volante especifico ‘ ’ Modo Sport H Radio tatil de 7~

Bancos a em tecido e pele, em preto e
branco a condizer com painéis das portas
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O estudo decorreu durante dois dias, sendo que no primeiro as pessoas entrevistadas puderam
realizar o test drive sem o estimulo do cheiro a carro novo, sendo este 0 grupo de controlo;
contrariamente, as entrevistas realizadas no grupo experimental, no segundo dia, decorreram
com o aroma caracteristico de viaturas novas, de forma a avaliar o impacto do estimulo
olfactivo nas suas percepgdes a atitudes.

Ambos os grupos incluiram 8 elementos, totalizando 16 entrevistas semi-estruturadas em
ambos os dias. Sendo o 500S idealizado para um target mais masculino (48%), foram feitas
entrevistas a 8 homens e 8 mulheres.

Por fim, as entrevistas foram gravadas com o consentimento dos participantes e observada a

postura de conducdo durante cada test drive, que demorou aproximadamente 40 minutos.

4.1 O cheiro “a carro novo”
Conforme destacado por Lindstrom (2009) e referido no capitulo sobre a indUstria automovel,
a compra de uma viatura nova esta quase sempre envolta em estimulos sensoriais e algo muito
intrinseco a esta experiéncia é o caracteristico cheiro de um carro a estrear.
Este ¢ um cheiro popularizado como sendo o “cheiro a carro novo”, fazendo transparecer
alguma incapacidade de as pessoas associarem este cheiro a qualquer outro produto. Assim
sendo, e por uma questdo de congruéncia com o produto, foi reproduzido este odor para as
entrevistas com o grupo experimental, ou seja, no segundo dia de entrevistas. Esta préatica foi
categorizada por Bradford e Desroches (2010) como Aroma no Marketing, conforme
explicado no capitulo sobre o olfacto. Também Verma (2014) defende que este tipo de odores
é percebido como elemento natural do ambiente.
O cheiro a carro novo provém dos materiais que constituem a viatura, essencialmente pela
pele/couro no revestimento dos estofos e plasticos; por esse motivo, optou-se pela utilizacéo
de produtos que intensificam este cheiro, sendo eles de limpeza e manutencdo dos materiais
interiores da viatura.
Os produtos utilizados foram os da marca Kenotek Pro Innovative Vehicle Care:

e Leather Cream e ainda o Vinyl & Leather Conditioner aplicado nos estofos em pele;

e E o Interior Cleaner aplicado nos pléasticos (revestimento das portas e no tablié).
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5. Anélise e discussao dos resultados dos dados

5.1 Caracterizagao dos entrevistados

Num total de 16 respondentes, 8 dos participantes eram do sexo masculino e os restantes 8 do
sexo feminino.

Os test drives decorreram no concessionario Motor Village onde foi possivel conhecer
potenciais clientes do Fiat 500.

Dos 16 entrevistados, respeitou-se também o target almejado pela Fiat para esta viatura, tendo
10 dos participantes, idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos. Adicionalmente, entre as
faixas etarias dos 18 a 24 anos, dos 34 a 49 anos e dos 50 a 59 anos foram entrevistadas 2
pessoas de cada faixa etaria mencionada, sendo que ndo houveram inquiridos acima dos 60
anos.

Do total de entrevistados, apenas dois participantes séo trabalhadores por conta propria, € um
respondente ainda se encontrava a estudar, todos os outros sdo trabalhadores por conta de
outrem.

De notar ainda que seis dos respondentes ja ttm uma relacdo com a marca, visto que possuem
ou ja possuiram carros da Fiat, sendo que por vezes foram viaturas dos proprios e noutros
casos eram viaturas de familiares préximos, designadamente o carro dos pais.
Adicionalmente, seis dos respondentes ja tinham experienciado o Fiat 500, como passageiro
ou condutor, mas nunca na versdo em teste (Fiat 500S).

Por fim, para onze dos entrevistados esta sera a primeira compra de um carro novo, até entdo

sempre tiveram usados.

5.2 Percepcdes sobre a marca Fiat e o modelo 500

Este ponto refere-se a percepc¢do dos interessados no 500 tanto pela marca Fiat, como pelo
modelo.

De um modo geral, os participantes consideravam o Fiat 500 quase como uma viatura para
uso exclusivo dos préprios, ou seja, ndao como carro de familia, com a finalidade de uso
citadino em que as principais preocupacfes era ter um carro pratico, facil estacionar mas
capaz de fazer viagens longas se necessario. Procuravam os 4 lugares por uma questdo de
possivel necessidade de levar passageiros num futuro.

Na sua maioria, 0 Fiat 500 representa uma compra individual, & excepcdo de trés
entrevistados que consideram este carro como segunda viatura, visto ja terem um carro
espacoso para uso familiar, e um quarto entrevistado que cai na categoria de “empty nester”

em que por ja ndo precisar de um carro familiar, procura uma viatura mais compacta.
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Relativamente & percepcdo da marca, as respostas ndao foram un&nimes. Se, por um lado,
houve pessoas que destacaram a Fiat como marca de “confianca”, “familiar”, de “boa
relacdo qualidade preco” e uma marca “muito forte no design”, por outro, houve pessoas que
mencionaram que seriam carros que eventualmente poderiam dar alguns problemas, embora a
sua percepcéo geral fosse, ainda assim, positiva.
Destacando agora os respondentes que tém apenas boas percepcfes da marca Fiat, dois deles
(E.V., Homem, 58 anos; e G.R., Homem, 32 anos) ressalvaram a componente historica da
marca, tanto pela longevidade em que estd presente no mercado Portugués, como pela
presenca da marca nos rallies e do grupo Fiat na Formula 1, com a Ferrari. Tanto num caso
como no outro, a componente histdrica justificam a qualidade da mesma para estes
participantes.
“A Fiat € uma marca conhecida do publico em geral e sinceramente, se estd ha tanto tempo
no mercado, s6 pode ser de confianca.”
E.V., Homem, 58 anos
Uma outra respondente mostrou também conhecer o grupo FCA, contanto a sua experiéncia:
“Conheco o grupo Fiat porgue tenho um Alfa Romeo, e por estar contente com a Alfa
(Romeo) e como gostei da assisténcia da marca estou a considerar um carro do grupo.”
AN, Mulher, 28 anos
Para outros participantes, a confianga na marca provém da sua experiéncia directamente com
a Fiat, tendo um dos respondentes informado:
“(...) passei a minha juventude ao volante do Fiat Punto GT e considero um Fiat (...) um
bom carro.”
J.R., Homem, 54 anos
Assim como para outra respondente que teve um Fiat Panda como seu primeiro veiculo, e
demostrou uma forte componente emocional e vinculativa perante a viatura da marca,
dizendo:
“(...) se tivesse a possibilidade tinha restaurado o carro.”
R.A., Mulher, 29 anos
Como ¢ sabido o processo de decisdo de compra, também explicado no capitulo que aborda a
industria automavel, conta com influenciadores na fase de procura de informacao; no caso dos
entrevistados terdo sido as fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos e conhecidos) (Kotler,
2006) que exerceram influéncia na forma como os individuos percebem a marca. Um dos

respondentes menciona que:
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"A imagem da Fiat, por influéncia do meu pai, é de ndo ser muito fiavel, € uma marca
barata, e que a longo prazo daria problemas, pelo menos é a imagem que tinha da Fiat."
Continuando:
“A restilizacdo deste icone (referindo-se ao modelo 500) vem mudar esta imagem,
principalmente para as pessoas mais jovens que ndo conheciam a Fiat e ndo tém essa
influéncia, vao ver a marca como cool."
D.M., Homem, 31 anos
Num outro caso, as influéncias afectam o processo de compra de uma forma mais positiva.
“Tenho uma amiga que tem o 500L, e que me disse que os carros tém boa relacéo
preco/qualidade.”
C.S., Mulher, 28 anos
Por outro lado, houve alguns respondentes que justificaram a componente familiar da marca,
por parecer a marca “do povo”, “acessivel a todos” e de ndo ter “carros muito caros”,
referindo-se este Ultimo comentério a gama Funcional da Fiat.
C.O., Mulher, 34 anos; S.O., Mulher, 29 anos; e C.T., Mulher, 27 anos
Houve, ainda, respondentes que evidenciaram a heranca italiana da marca no design dos seus
modelos, pela “forte componente estética” (R.R., Homem, 30 anos) com carros de “linhas
bastante agradaveis” (E.V., Homem, 58 anos). Mas é neste ponto que se evidencia alguma
fragilidade, tendo havido um respondente que, embora admitindo gostar do design dos carros
Fiat, mostrou alguma preocupacdo perante a engenharia, tendo afirmado:
“Gosto muito do design italiano, mas prefiro os motores aleméaes.”
M.R., Homem, 34 anos
Esta preocupacdo dos participantes interessados no Fiat 500 com os motores da marca, foi
também partilhada por outros trés respondentes, que de uma forma geral afirmaram:
“(...) os motores Fiat acho que s&o um pouco fracos, comparativamente a concorréncia.”
R.R., Homem, 30 anos; e.g. H.R., Homem, 20 anos; e C.O., Mulher, 34 anos
Resumidamente, e de uma forma geral, todos os participantes demonstraram ter bastante
afinidade com a marca, ainda que encontrem alguns aspectos menos positivos. De notar que a
componente histdrica, associagdo a outras marcas do grupo (neste caso Ferrari e Alfa Romeo),
a sensacgdo de ser uma marca acessivel, a heranga italiana e ainda em alguns casos a percepgéo
de motores com menos desempenho € resultado da uma rede de associacdes cognitivas,

descrita no capitulo sobre a memoria.
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Como evidenciado por Hultén (2015) todas estas informagdes podem influenciar a opinido
dos participantes quando recebem uma nova informacdo, o que neste estudo acontecera
durante o test drive.

Relativamente ao modelo 500, o estilo é o que parece chamar mais a atencdo de todos 0s
respondentes. Todos eles mencionaram o estilo, alguns o “redesign de um classico antigo”
(D.M., Homem, 31 anos; e.g. T.B., Homem, 29 anos) e a maioria mencionou ainda o facto de
parecer ser um carro bastante “jovem” e “moderno”.

Por outro lado, o Fiat 500 é visto, de uma forma geral, como um carro para o publico
feminino devido as formas curvilineas da carrocaria. No entanto, quando solicitada a opinido
sobre 0 modelo presente em teste que viriam a conduzir, o Fiat 500S, os respondentes
reconheceram alguma “masculinidade”, “desportividade” e “agressividade”. O ponto de vista

sensorial e como se materializam estes adjectivos, sera abordado mais a frente.

5.3 Motivag0es de compra: de um carro novo e de um Fiat 500
Neste capitulo serdo apresentadas as principais motivacdes de compra de um carro novo e
mais especificamente de um Fiat 500.
De uma forma quase unanime, os respondentes preferem comprar carros novos devido a
“fiabilidade” da marca, “garantia”, “durabilidade” da viatura, “apoio da marca”,
“despreocupacdo com manutencgdes iniciais” e ha ainda quem mencione a importancia da
personalizagdo da viatura que escolherem: “(...) indo a um stand posso escolher possiveis
extras” (A.N., Mulher, 27 anos) e ainda outro participante afirma que “Nesta fase da minha
vida, quero escolher os pormenores do carro, para ter a minha configuracdo” (D.M.,
Homem, 31 anos).
Nota-se alguma desconfianca perante a compra de carros usados:
“Um carro usado é uma prenda que tens, boa ou ma. Mesmo com as garantias que alguns
stands dao, nunca tens a certeza do que estas a comprar.”
J.R., Homem, 54 anos
Outros respondentes ainda afirmam:
e Um carro em segunda méo nunca sabemos como esta realmente. O que esta por fora
ndo transparece 0s problemas que possam ter.”
S.0., Mulher, 29 anos
e “Sempre tive carros novos, e talvez seja algum preconceito, mas sermos sempre 0
dono, da-nos alguma confianga na compra.”
C.V., Mulher, 30 anos
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e “Por causa da garantia (referindo-se a compra de um carro novo), porque o usado
mesmo que o carro tenha pouca utilizacdo tem-se mais confianca com a garantia,
ainda que haja algum problema tem-se sempre a garantia. (...) Eu sei que vou estimar
bem o meu carro mas se comprar um usado ndo sei como foi tratado.”

C.S., Mulher, 27 anos

e E por fim, “prefiro fazer um empréstimo (para comprar uma viatura nova) porque sei
que a manutencao vai fazer feita por mim.”

R.R., Homem, 30 anos
Todavia, ainda assim, oito dos respondentes, incluindo alguns dos acima mencionados,
reconhecem que por uma questdo de preco podem vir a equacionar comprar uma viatura
usada; um respondente abre mesmo a excepcdo para: “(...) a ndo que seja um carro de
servico.” (R.R., Homem, 30 anos), e outro responde “(...) consideraria comprar a uma
pessoa de confianca” (C.S., Mulher, 27 anos).
Interessante notar que pelo menos trés respondentes evidenciaram a componente sensorial na
preferéncia pela compra de um carro novo:

e “Jative um carro usado, mas desta vez quero ser eu a tirar os plasticos e poder sentir
0 cheiro a novo. Quero ter a sensacao de ser meu, ser novo e sem defeitos.”

T.B., Homem, 29 anos

e “Gosto muito de poder sentir o cheiro a novo do carro assim que sai do stand.”

C.V., Mulher, 30 anos

e “Estrear um carro da a sensacdo de luxo, porque ndo foi usado, cheira a novo, ndo
tem defeitos e ainda tem garantia.”

G.R., Homem, 32 anos
Relativamente as motivacdes de compra de um Fiat 500, as opinides sdo muito semelhantes
entre todos os respondentes:

e Estilo, sendo que alguns ainda mencionam o facto de ser um modelo iconico
redesenhado;

e Compacto;

e Citadino:

e E ainda facil de estacionar.

Dois dos respondentes ainda mencionam o caracter hedénico da compra de um carro com
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"(...) uma imagem jovem e cool com a qual me identifico” acrescentando ainda que um "carro
¢ a continuacdo da masculinidade de um homem. (...) Este carro ndo fere a minha
masculinidade como feriria ter um (Volkswagen) Carocha.”
T.B., Homem, 29 anos
E outro respondente informa que:
"A estética é um factor muito importante, vais olhar para o carro todos os dias, vais conduzir
todos os dias, no fundo é uma extensdo tua. Normalmente o carro reflecte a pessoa que tu es,
a tua personalidade. Mas depende de pessoa para pessoa e da sua lista de prioridades.”
D.M., Homem, 31 anos

Sendo este um tipo de compra de alto envolvimento, nota-se a importancia do produto para o
consumidor, 0 seu caracter simbolico e valor emocional, conforme descrito por Laurent e
Kapferer (1985).
A questdo sobre o que os participantes mais valorizam na viatura que vio comprar, seja o Fiat
500 ou outro modelo, encontram-se algumas respostas transversais entre os varios elementos
de ambos os grupos, sendo eles:

e (Carro pequeno;

e Sistemas de infoentretenimento: Bluetooth e USB;

e Tecnologia: ecras tacteis e digitais;

e Estilo e carisma;

e Consumos de combustivel baixos/ Econdémico;

e Conforto e prético (ao nivel do aproveitamento do espaco no habitaculo, tendo em

conta que é um carro pequeno);

e E bom desempenho do motor.

De uma forma geral, ambos 0s grupos apresentam opinides transversais a compra de um carro

novo e de um Fiat 500.

5.4 Percepcdao e Satisfacdo com a viatura

Como averiguado ao longo da revisdo de literatura, existem varios autores que sugerem que 0
marketing sensorial poderd ter impacto ao nivel da satisfagdo com o produto (e.g.
Spangenberg et al., 1996). Todavia, como anteriormente foi referido, varios autores (e.g.
Bolfing, 1988; Sarathy e Patro, 2013) defendem que a compra de um carro constitui uma
aquisicdo de um bem de alto envolvimento, o que significa que os consumidores baseiam

mais a sua tomada de decisdo em informacdes factuais do produto, e por isso, 0s estimulos
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sensoriais poderdo ter um efeito mais limitado. Deste modo procurou-se neste estudo
averiguar se 0s respondentes mostravam ter percepcdes e niveis de satisfacdo diferentes entre
0s grupos de controlo e grupo experimental.

Ao nivel da satisfacdo, e ainda antes de dar inicio a conducdo, foi pedido as pessoas para
avaliarem a viatura e 0s materiais que constituem o seu interior, sendo que no grupo
experimental, - com a presenga do odor a novo — as pessoas foram menos meticulosas na
avaliacdo do interior do carro (onde existia o cheiro), mostrando apenas o0 seu agrado de uma
forma muito sucinta e generalizada., em contraste com o grupo de controlo, que procurou em
detalhe constituir uma opinido sobre tudo o que via, desde moldura cromada do rédio, a cor
do tecto interior da viatura.

Segundo Mitchell et al. (1995), e conforme referido no capitulo sobre o modelo SOR, o
consumidor na presenca de fragrancias passa mais tempo a avaliar o produto o que por sua
vez, contribui para uma melhor avaliagdo do mesmo. No entanto, isto ndo se verificou devido
a percepcdo do carro ser novo - a estrear - e por este motivo, a despreocupagdo em averiguar
em detalhe a qualidade dos materiais, devido a associa¢do do odor a algo novo e por isso a
algo de qualidade. O que se verificou porém, foi que o odor teve efectivamente impacto sobre
0 comportamento do grupo experimental, conforme sugerido por Krishna (2010) que defende
que os sentidos tém efeito ndo s6 sobre as percepcbes como também nas emocdes e
comportamento.

No entanto, quando os elementos do grupo experimental foram incentivados a dar feedback
sobre o volante, tablié, comandos, bancos e tudo o resto, as opinides ndo divergiram das do
grupo de controlo, inclusivamente, nas suas percepg¢des do produto. Genericamente, o tablié
(design, cor e acabamento), os bancos (tecido, conforto e textura), volante (posicdo, textura,
ergonomia dos botdes incorporados), sistema de infoentretenimento (ecras grandes, digitais e
insercdo dos mesmos no design geral da viatura) e aproveitamento do espacgo disponivel no
habitaculo agradou a todos. Por outro lado, a zona do ar condicionado manual, os plasticos
nos painéis das portas (excluindo a insercdo em pele, que impressionou) e os reguladores em
altura do banco foram descritos como tendo uma aparéncia “cheap” e “fragil” por quase todos
0s respondentes.

Relativamente ao exterior do veiculo, as opinides também foram muito positivas e unanimes
entre os grupos, sendo que a cor embora impressionasse a todos ndo reuniu consenso ja que
nem todos os respondentes se imaginavam a adquirir uma viatura em verde mate. Conforme

sugerido por Hawkins et al. (1996) o consumidor no processo de decisdo de compra imagina-
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se a usar o produto e avalia as emog0es finais. Efectivamente foram poucas as pessoas que
ndo se deixaram convencer pela cor, tendo recebido alguns comentérios como:
“Gosto muito do carro, mas s6 considero comprar se tiver disponivel noutra cor.”
1.B., Mulher, 28 anos

E ainda:
“Esta cor é demasiado jovem e teria que saber se ha outras.”

E.V., Homem, 58 anos
Foi, também, interessante verificar que em ambos 0s grupos a viatura foi descrita como tendo
uma aparéncia agressiva.
Tentou-se também saber qual a opinido dos respondentes a iniciativa da Fiat em criar uma
viatura que conseguisse também chegar ao puablico masculino. Curiosamente, a maioria das
mulheres de ambos 0s grupos ndo reconheceu masculinidade na viatura, a ndo ser pela cor
verde mate. Mesmo quando perguntado directamente se reconheciam alguns tragos de
masculinidade na viatura, elas disseram que ndo, inclusivamente afirmaram que mais
facilmente se viriam num carro assim do que um homem. Essencialmente afirmaram:
“Gosto bastante deste tipo de carro mais radical.”

R.A., Mulher, 29 anos
Mais ainda:
“Parece um carro possante devido a cor, certamente um carro mais desportivo, 0 que
também me agrada. (...) Ndo veria uma senhora, de uma faixa etaria dos 40 anos para cima
a escolher este carro, porque acho que a cor muito agressiva para uma senhora, (...) mas
nao necessariamente imagino um rapaz com este carro.”

C.V., Mulher, 30 anos
E também:
“Q carro é muito curvilineo mesmo com esta cor e, por isso, acho que é muito feminino.”

C.T., Mulher, 27 anos
Efectivamente, houve apenas uma respondente que percepcionou a cor e look escurecido
como masculino, afirmando que ndo se via a adquirir esta versao do Fiat 500.
Apenas um homem se mostrou relutante face as linhas curvilineas na frente, embora gostasse
muito da lateral e traseira do carro. Os restantes homens, de ambos 0s grupos, ndo tiveram
problemas em usar a palavra masculinidade para descrever a viatura, e a imaginarem-se com
um Fiat 500S verde mate, possivelmente devido a desportividade da mesma.
Foi, também, perguntado onde os respondentes reviam a desportividade e/ou masculinidade

materializada na viatura, e mais uma vez, nao houve diferenca entre o grupo de controlo e o
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grupo experimental. No entanto, notou-se que as mulheres tiveram mais dificuldade que os
homens a indicar elementos desportivos na viatura. Isto pode dever-se ao background cultural
em Portugal, que de uma forma geral esculpe os homens a estarem mais atentos ao mercado
automovel de carros desportivos do que as mulheres.
A a cor verde mate, as entradas de ar que, segundo um respondente “podem ser ficticias”
(R.R., Homem, 30 anos), a auséncia de detalhes cromados no exterior, as jantes escurecidas
com um detalhe contrastante a vermelho, a grelha frontal, o spoiler mais proeminente, o tubo
de escape cromado e espalmado, e ainda os vidros escurecidos, foram os elementos
associados a desportividade.
No interior, mais uma vez o contraste de cores (tablié cinzento metalizado com logo 500 a
vermelho e estofos e painéis de portas a preto e branco), volante com parte inferior cortada e
marcador no centro superior e 0s bancos com abas laterais sdo elementos associados a
desportividade. Isto, em oposi¢do as linhas e formas da carrocgaria, que sdo vistas como mais
femininas, principalmente na auséncia dos elementos mencionados acima.
Igualmente durante o test drive, as sensacdes experienciadas de seguranca, conforto,
estabilidade e diversdo ndo variaram de um grupo para o outro. A estabilidade da viatura,
associada a seguranca que proporciona mesmo a velocidades mais elevadas, foi o que mais
surpreendeu a grande maioria dos elementos de ambos o0s grupos, que descreveram como
sendo um carro que:
e “(...) pede estrada e agarra-se a estrada.”
E.V., Homem, 58 anos
e “Transmite seguranca a alta velocidade, o que nunca pensei que fosse ser assim com
um carro deste tamanho.”
G.R., Homem, 32 anos
e “(...) aguenta-se bem nas curvas.”
C.O., Mulher, 34 anos
Relativamente ao conforto, as pessoas sentiram-se igualmente agradadas, sendo que de uma
maneira mais particular evidenciaram os seguintes aspectos:
e “Gosto muito dos bancos, assim que entrei pareceu estar a sentar-me no meu Corsa.
O primeiro impacto foi inconsciente mas depois percebi porque é que estava a achar
0s bancos tao confortaveis.”

D.M., Homem, 31 anos
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e “A posi¢do de condug¢do é mais elevada e a visibilidade mais ampla o que é muito
bom. (...) Parece que estamos mais altos, (...) embora o carro seja baixinho.”
AN., Mulher, 27 anos
e Relativamente ao “campo de visdo, noutros carros do segmento ha mais pontos
mortos, esta visdo e bem mais ampla e da mais confianga a conduzir.”
E.V., Homem, 58 anos
Pode-se entdo, concluir que ndo se registaram diferencas de maior na avaliacdo do produto
entre os dois grupos de respondentes, a Unica diferencga registada foi ao nivel da primeira
impressdo com o interior, em que o0 grupo experimental com o cheiro a carro novo, ndo teve a
necessidade de confirmar a qualidade do veiculo de forma tdo exaustiva como a do grupo de
controlo que abordou Vvarios aspectos logo imediatamente. O grupo experimental confiou no
estimulo olfactivo de cheiro a carro novo como evidéncia da qualidade do carro. Como acima
foi referido, parece evidente que o estimulo olfactivo teve impacto sobre o comportamento
do grupo experimental no que respeita a avaliacdo do carro.
O estimulo sensorial parece também ter surtido algum efeito sobre as pessoas do grupo
experimental, no que respeita a inten¢do de compra. Quando questionadas se ainda tinham a
intencdo de compra apos o test drive, todas referiram que sim, mas numa escala de 0 a 10, o
grupo de controlo apresentou uma intengdo de compra média de 7,5; enquanto o grupo

experimental apresentou uma média de 8,25 na intencdo de compra (Tabela 5).

Tabela 5 Intencdo de compra - Escala de 0 a 10
Grupo de Controlo Grupo Experimental

1° Respondente 7,5 9° Respondente 7
2° Respondente 8 10° Respondente 8
3° Respondente 8,5 11° Respondente 9

4° Respondente 6 12° Respondente 10
5° Respondente 7 13° Respondente 8
6° Respondente 8 14° Respondente 8
7° Respondente 8 15° Respondente 8
8° Respondente 7 16° Respondente 8
Média 7,5 Média 8,25
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O grupo experimental pareceu estar mais convicto da sua intencdo de compra. Conforme
defendido por Schifferstein e Cleiren (2005), as experiéncias sensoriais conferem mais
confianca na tomada de decis&o.

Relativamente ao preco, ndo fara muito sentido detalhar grandes conclusdes visto que
algumas das pessoas entrevistas foram conhecer o Fiat 500 por simplesmente gostarem do
carro, mas sem nog¢éo alguma dos precos praticados pela Fiat e pelo mercado concorrencial.

5.5 Impacto de estimulos sensoriais no comportamento de conducao
Neste ponto pretende-se avaliar o impacto do caracteristico cheiro a carro novo na condugéo
do grupo de controlo (sem estimulo olfactivo) e no grupo experimental (com estimulo
olfactivo) e apurar possiveis diferencas.
Como referido na metodologia, foi dada a liberdade para o condutor experimentar o carro,
tendo sido sugerido que incluisse no seu percurso tanto um tro¢o mais urbano, como um de
auto-estrada, de forma a experimentarem a funcdo Sport da viatura, que permite ter um
rendimento mais desportivo da mesma. O modo Sport tem impacto sobre a direccdo do carro
e acelerador (informacao retirada de um video de instrucdes oficial Fiat).
Entre cada participante, foram registadas a velocidade maxima atingida e consumos de
combustivel.
Ambos 0s grupos aceitaram o desafio sem relutancia. No entanto, logo de inicio foi possivel
perceber uma diferenca entre 0s grupos, visto que no grupo experimental - que estava na
presenca do cheiro a carro novo - houve maior necessidade de repetir o incentivo a
experimentarem o modo Sport da viatura, algo que quase imediatamente o primeiro grupo
tinha aceite.
De notar que, dos 16 entrevistados, 14 afirmaram sentir que estavam na presenca de um carro
novo, sendo que apenas dois, do grupo de controlo, mostraram alguma ddvida afirmando:
“Parece ser relativamente novo.”

D.M., Homem, 31 anos
E por sua vez:
“Ja deu as suas voltas mas continua novo.”

R.R., Homem, 30 anos
Nesta questdo, os restantes seis inquiridos do grupo de controlo, afirmaram estar numa viatura
nova, devido a limpeza e falta de imperfeigdes, como riscos. Do grupo experimental, todos 0s
oito respondentes afirmaram estar na presenca de uma viatura a estrear, devido ao cheiro a

carro novo.
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Adicionalmente, quando foi pedido aos elementos do grupo experimental para descreverem o
estimulo olfactivo — percebido como agradavel - que identificaram como sendo “cheiro a
carro novo”, a maioria afirmou simplesmente “quando compramos um carro novo, € a isto
que cheira” (C.V., Mulher, 30 anos). No entanto, dois outros participantes compararam esta
experiéncia com outras situagdes das suas vidas como:
“E a mesma sensacdo quando se compra um livro novo e tem aquele cheiro muito
particular.”

C.S., Mulher, 27 anos
E ainda:
“Faz lembrar quando me ofereceram um casaco de cabedal.”

G.R., Homem, 32 anos
Por outro lado, um terceiro entrevistado partilhou o seu sentimento perante o cheiro:
“Ja tivemos um carro novo e ficamos mais serenos, e relaxados e € uma confirmacédo de que o
carro que vamos adquirir € mesmo novo.”

E.V., Homem, 58 anos
Nestes trés entrevistados notou-se que foi o estimulo olfactivo que evocou as memdrias de
experiéncias passadas, tal como sugerido por Aggleton e Waskett (1999), que explicam que o
olfacto é um dos mais poderosos sentidos para desencadear memarias.
Talvez por o cheiro estar sempre presente no grupo experimental, para além da necessidade de
repetir o incentivo para experimentarem o modo Sport, este grupo nunca atingiu as mesmas
velocidades maximas que o grupo de controlo. Embora ndo tenha sido sugerido a nenhum dos
grupos para conduzirem a velocidade méxima, o grupo de controlo, mostrou-se bem mais a
vontade em testar o carro nos seus limites.
Os oito respondentes pertencentes ao grupo de controlo, atingiram, em média, como
velocidade maxima 157,75Km/h, sendo que o grupo experimental apenas atingiu em média
como velocidade méxima 125Km/h. No grupo de controlo as pessoas chegaram a atingir
velocidades méximas entre os 120Km/h e os 185Km/h; j&, no grupo experimental as
velocidades maximas atingidas foram dos 110Km/h aos 140Km/h.
Nota-se, ainda, que embora a resposta em ambos 0s grupos ao estimulo sensorial auditivo
associado ao modo Sport - som do motor - tenha gerado entusiasmo, diversdo, vontade de
puxar ainda mais pelo carro e confianga, ainda assim 0s respondentes com a percepcao
constante de carro novo ndo pareceram querer arriscar e consequentemente registaram
consumos de combustivel mais baixos. O registo do consumo de combustivel estad associado

ao modo de conducdo de cada individuo. Enquanto o grupo de controlo fez consumos médios
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de 8l/km, o grupo experimental fez consumos médios de 7,2I/km, mais uma vez
demonstrando que o grupo experimental ndo quis testar o carro no seu limite.
Relativamente ao som do motor, as reac¢fes dos respondentes mostraram-se divertidas, dando
origem a largas gargalhadas de surpresa. O feedback quanto ao som e alguma surpresa quanto
ao desempenho do motor foi muito positiva, sendo que os respondentes afirmaram o seguinte:
e “D& mesmo vontade de carregar no acelerador. E um som grave, que me faz sentir
ainda mais vontade de puxar por ele, o que € bom num carro que se quer mais
desportivo. Se te d& essa sensacdo entdo fizeram algo muito bem.”
D.M., Homem, 31 anos
e “Com este som de motor o ego aumenta. E um som imponente, que chama a ateng&o, e
de certa forma acho que intimida os outros condutores.”
T.B., Homem, 29 anos
e “O barulho é muito agradavel, isto € que vem dar a graca toda ao carro.”
J.R., Homem, 54 anos
e “O som d& um ar mais agressivo. D4 um certo ego, em que se pretende chamar a
atengdo. (...) Da um grande animo, o som do carro.”
AN., Mulher, 27 anos
e “O barulho sonoro é mesmo imponente, que da ainda mais confianga na conducao.
Confere um prazer extra na condugdo. Parece um F1 e transparece desportividade.
Sinto-me mais confiante, sinto que tenho nas minhas maos um carro potente.”
E.V, Homem, 58 anos
e “Aparece o turbo no painel (quando o modo Sport liga), e d& vontade de andar mais
depressa. O barulho altera e sinto que o acelerador fica mais sensivel. Fica-se com a
sensacgao de poder. Estou mesmo contente.”
G.R., Homem, 32 anos
Alguns respondentes, durante a sua experiéncia com o modo Sport, tentaram atrair
propositadamente e espontaneamente a atengdo de outros condutores. E mesmo quando néo
procuraram chamar a atencdo propositadamente, houve pessoas a abrandar 0s seus carros para
ver melhor o Fiat 500S, os respondentes afirmaram estar muito a vontade com a situacéo e
ndo se sentiam nada constrangidos, muito pelo contrario afirmaram sentirem-se confiantes e
até convencidos.
Alpert et al. (2005) refer que o som ha muito que é reconhecido como influenciador do estado

de espirito, da preferéncia e do comportamento do consumidor. Efectivamente, na
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generalidade os condutores afirmaram sentirem-se felizes, divertidos, entusiasmados e
confiantes na presenca do som do motor. Igualmente o comportamento foi afectado pelo som,
conforme sugerido pelos autores, visto que, conforme explicado a pouco, muitos tiveram
ainda mais vontade de experimentar o modo Sport.

De um modo geral, foi possivel concluir que as pessoas na presenca do estimulo olfactivo, de
cheiro a carro novo néo arriscaram tanto e conduziam de uma forma mais cautelosa e segura
perante 0 sentimento de uma viatura a estrear, confirmando o que defendem Holland,
Hendriks e Aarts (2005) quando afirmam que as pessoas adequaram 0 seu comportamento na
presenca de um odor, devido a associagdo semantica do aroma (aroma citrico associado a
limpeza). Neste estudo o proprio nome pelo que o odor é conhecido, ja revela a associacdo
semantica - “cheiro a novo” — e talvez por este motivo as pessoas tiveram mais cuidado em
estimar a viatura. Ao contrario do grupo de controlo, que na auséncia deste estimulo,
conduziu de uma forma mais despreocupada, a velocidades mais elevadas, registando por
iss0, consumos de combustivel superiores.

Por outro lado, o som descrito pelos respondentes como “grave” e “imponente”, pareceu
agradar muito aos elementos de ambos os grupos. Note-se que, para cinco dos respondentes
de ambos os grupos, 0 mais marcante desta experiéncia foi o contacto com o som do motor,
associada a adrenalina e confianca que sentiram. Como sugere Lindstrom (2009) é a partir dos
sentidos, e neste caso o auditivo, que alcancamos emocdes, que sdo das mais poderosas
motivacdes de consumo.

Uma das entrevistadas ao ter o seu primeiro contacto com o som do motor exclamou
entusiasticamente "Vou comprar este carro!" (C.S., Mulher, 27 anos). A justificar esta
atitude, Clarke e Macrae (1988) afirmavam que as pessoas reagem instintivamente a
estimulos sensoriais. Por fim, esta viatura tida como mais desportiva revela congruéncia
multissensorial entre o aspeto visual e 0 som do motor, 0 que segundo Lindstrom (2009)
permite captar ainda mais a atencdo dos consumidores pois a imagem e som sdo congruentes.
Ja Laurienti et al. (2002) afirmam que a congruéncia entre estimulos resulta em reaccGes mais
rapidas de reconhecimento — neste caso desportividade — e Mandler (1982) acrescenta que

esta ciéncia permite ainda um melhor processamento de informacao.
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6. Conclusdes

Um dos objectivos deste estudo era conhecer as percepgdes da marca Fiat e do modelo 500
junto dos seus potenciais compradores, assim como as principais motivacdes de compra de
um carro novo e mais especificamente de um Fiat 500.

Foi possivel concluir que a rede de associa¢fes cognitivas ligadas & marca € positiva, devido
ao estilo, heranca italiana, marca de confianga e associagfes com outras marcas do grupo;
todavia, apresenta também alguns argumentos menos saudaveis relativamente a engenharia
dos motores que preocupa alguns dos entrevistados, por via também da influéncia das fontes
pessoais dos respondentes.

Relativamente ao Fiat 500, quem o procura fa-lo pelo estilo, por ser um carro citadino,
compacto e facil de estacionar. JA& como argumentos preponderantes para a compra de um
veiculo novo, os principais sdo a garantia da marca, fiabilidade, durabilidade da viatura e a
auséncia de problemas iniciais.

Este estudo também tinha como objectivo averiguar se o estimulo olfactivo, percebido como
agradavel — o caracteristico cheiro a carro novo — tem impacto sobre a percepc¢do, nivel de
satisfacdo com o produto e comportamento do consumidor, como sugerido por varios autores
(e.g. Krishna, 2010).

Com este proposito, avaliaram-se todos estes aspectos em dois grupos separados, um grupo de
controlo e um grupo experimental (com a presenca do aroma no carro) que permitiu concluir
0 seguinte:

O grupo experimental mostrou-se menos propenso a explorar com detalhe o interior da
viatura que percepcionava, por via de estimulo olfactivo, como nova, dando apenas uma
opinido generalizado sobre o interior da mesma. Ao contrario do grupo de controlo que assim
que foi solicitado um feedback sobre o interior da viatura falou de tudo ao minimo detalhe.
No entanto, quando o grupo experimental foi incentivado a dar a sua opinido sobre
componentes especificos da viatura, os respondentes avaliaram o interior de forma semelhante
aos elementos do grupo de controlo, ndo tendo sido constatada opiniGes divergentes entre 0s
grupos ao nivel da percepcéo de qualidade.

Em suma, no grupo experimental o odor teve impacto ao nivel do comportamento, visto que o
cheiro a novo actuou como sinénimo entre viatura nova e qualidade, prevenindo
instintivamente o grupo experimental de explorar detalhadamente o interior, visto que so o fez
apos insisténcia em obter o feedback sobre o carro.

Como defendido por Alpert et al. (2005) (e.g. Bone e Jantrania, 1992; Bloch et al., 2003;
Hagtvedt e Patrick, 2008; Morrin and Ratneshwar, 2000; Peck e Childers, 2003; Nowlis e
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Shiv, 2005) o aspeto, o cheiro, o toque, 0 som e o sabor influenciam a avaliagdo do produto.
Mas vérios outros autores (e.g. Bolfing, 1988; Celsi e Olson, 1988; Kapferer e Laurent, 1985;
Sarathy e Patro, 2013) alertam para o facto de uma compra de um carro constituir uma
compra de alto envolvimento, e assim sendo, os estimulos sensoriais poderdo ter um efeito
mais limitado. Na avaliacdo geral do produto, todos os consumidores, de ambos 0s grupos,
disseram concordar que o veiculo em teste, exibia desportividade, era estavel, seguro e
confortavel, focando-se mais nas evidéncias funcionais do produto, do que na componente
sensorial.

Por outro lado, verificou-se uma intengdo de compra superior no grupo experimental em 0,75
pontos.

Por fim, avaliou-se o impacto de estimulos sensoriais (olfactivo e auditivo) no
comportamento de conducdo em termos de velocidade méxima atingida e consumos da
viatura.

Embora os respondentes, de ambos os grupos, tenham evidenciado entusiasmo com o modo
Sport, por intensificar o som do motor carro, e ainda que todos admitissem sentirem-se
encorajados a carregar mais no acelerador, a verdade € que o grupo experimental na presenca
do estimulo olfactivo, conduziu de uma forma mais segura, em oposi¢do, ao grupo de
controlo, que, na auséncia do cheiro a carro novo, deixou-se levar pelo entusiamo do estimulo
auditivo, e conduziu de uma forma mais despreocupada, a velocidades mais elevadas e
registaram por isso consumos de combustivel superiores.

Por fim, e conforme sugerido por Lindstrom (2009), quantos mais sentidos envolvidos, numa
Optica de marketing multissensorial, mais memoravel sera a experiéncia do consumidor com a
marca. E efectivamente, parte dos respondentes declarou gue o mais marcante na sua

experiéncia tinha sido o contacto com o0 som do motor.

6.1 LimitacOes do estudo

Admite-se que uma das limitacbes do estudo diz respeito ao ndmero reduzido de
entrevistados, apenas 16 pessoas foram consideradas neste estudo, divididas em 2 grupos. E
ainda que as conclusdes apuradas estejam de acordo com as informagdes recolhidas entre 0s
16 respondentes, os resultados ndo serdo representativos da populacéo e nao deverdo, por isso,
ser generalizados.

Outra limitacdo, prende-se com o facto de nem todas as pessoas entrevistadas estarem

interessadas em adquirir a versdo S do Fiat 500.
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7. ImplicacOes para o marketing

Ficou demonstrado com este estudo que os estimulos olfactivos tém impacto sobre o
comportamento do consumidor e que um estimulo auditivo influencia o estado de espirito das
pessoas conforme sustentado por varios estudos.

De notar também que € essencial existir congruéncia sensorial entre categoria de produto ou
ainda género do publico-alvo da marca, de forma a fomentar comportamentos de aproximacao
a mesma.

Muito importante também € agregar uma experiéncia de marketing multissensorial a
estratégia de marketing das empresas, visto que o reconhecimento da marca se torna mais

rapido e a experiéncia mais memoravel quantos mais sentidos estiverem envolvidos.

8. Futuras investigacdes
Sugere-se, como pistas para futuras investigagoes:
e avaliar se tanto o estimulo olfactivo como o auditivo tém algum impacto nas vendas de
automaveis, para além do impacto na intencdo de compra;
e perceber se estas experiéncias com as viaturas tém impacto na notoriedade da marca,
visto que o resultado final foi muito positivo;
e avaliar se a presenca de um estimulo sensorial, tem o impacto sobre a fidelizacdo dos

consumidores as marcas.
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10. Anexos

Guiéo de entrevista semi-estruturada:

O objectivo deste estudo é apurar a sua avaliacdo, nivel de satisfacdo e percepcdo deste Fiat
500S, no curso de um test drive, no que diz respeito a qualidade percebida, desempenho,
conforto, seguranga entre outros aspectos que possa sentir.

1. ldade: [18-24] [25-34] [34-49] [50-59] [60- [

2. Sexo:

3. Profissédo: Trabalhador por conta de outrem; Trabalhar por conta propria
4. Este € um Fiat 500 e gostaria primeiramente de perguntar o que sabe sobre a marca e
sobre a viatura.

5. Jateve oportunidade de conduzir o Fiat 500?

A. (Se aresposta for afirmativa) O que pensa e se recorda da viatura?

6. Ainda antes de iniciar o test drive, gostaria de encoraja-lo/a a explorar o exterior e
interior do carro, a qualidade dos comandos, o nivel de conforto e materiais que o
constituem. O que pensa sobre a viatura?

A. Como descreveria este carro?
(Breve explicagéo da versdo em teste)
B. Onde revé desportividade/masculidade na viatura?

7. Sente-se num carro a estrear? E porqué?

(No caso do test drive com “cheiro a carro novo” € depois de o identificar seguem-se as
seguintes perguntas)

A. Como descreveria 0 que sente e 0 que representa para si esta fragrancia?

B. Este cheiro evoca alguma memoria?

C. No geral classificaria este cheiro como tendo um efeito positivo ou negativo

em si?

(Dé-se inicio ao test drive)
8. Visto que pretende adquirir uma viatura, quais 0s principais motivos que o/a levaram a
considerar a compra de um carro a estrear?
9. Considera também adquirir um carro usado? E porqué?
10. Porque considera adquirir um Fiat 500?
11. Quais as principais caracteristicas que procura num carro?
12. Como se sente durante a conducgéo desta viatura?

13. O que pensa da seguranca que o veiculo transmite?
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14. O que pensa da confortabilidade do veiculo?

(Apos a conducdo e exploracdo do carro)
15. O que foi para si 0 mais marcante desta experiéncia? O que recorda?
16. Como se sente apos o test drive?
17. Depois desta sua experiéncia ainda considera adquirir esta viatura?
A. Porqué?
B. (No caso de uma resposta afirmativa) Numa escala de 0 a 10, quéo
convencido/a esta em adquirir esta viatura? Sendo que 10 significa que vai
comprar e 0 que ndo pretende adquirir a viatura.

18. Quanto é que acha que a viatura vale em termos monetarios?
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