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e Fidelizagao.

RESUMO

O marketing ndo esté a resultar, diz Kotler (2005) e os sentidos tém sido ignorado (Hultén,
Broweus, & Dijk, 2009A). A forma da oferecer distingdo passa pela capacidade de se
proporcionarem experiéncias emocionais completas, até porque a intensidade das
mensagens que emitem ¢ tanto mais forte quanto mais sentidos forem estimulados

(Lindstrom, 2010).

E deste gap que surge o objetivo deste estudo, que sugere a criagdo de uma estratégia de
marketing sensorial holistica, através da criacdo de gestalts completos e com o fator
surpresa agregado, sendo este o resultado das preferéncias da amostra recolhida. Com uma
estratégia com esta profundidade, objetiva-se a criagdo de qualidade atrativa (Zultner &
Mazur, 2006) de modo a deleitar, fidelizar e estimular um feedback positivo por parte do

consumidor.

Foi elaborado um questionario aplicado online de modo a obter uma amostra mais aleatoria
e os dados foram tratados no software Statistical Package for the Social Sciences. Os
resultados levaram-nos a descoberta de fatores interessantes, que apontam para uma
diferenciagdo sensorial significativa, face aos mesmos produtos, entre homens e mulheres.
Levou-nos também ao encontro que que a perce¢do da qualidade do servico num

restaurante, depende das vérias dimensodes do servigo para haja satisfacdo.
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ABSTRACT

According to Kotler (2005), marketing is not working and the senses have been ignored
(Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A). Therefore, in order to generate some distinctiveness,
we must be able to create complete emotional experiences, having in consideration that the
intensity of the messages sent, depend directly on the number o senses stimulated

(Lindstrom, 2010).

The aim of this research is to develop a holistic sensorial marketing strategy, by generating
complete gestalts with a surprise element attached (the surprise element was achieved
through the collected sample). With a strategy with such deep foundations, we propose to
create attractive quality (Zultner & Mazur, 2006) for the restaurant industry and, thus, by

delighting customers, to achieve high loyalty levels and positive feedback.

The chosen method for the data collection was an online survey and, for the data analysis
the Statistical Package for the Social Sciences software was selected. The results of this
research led us to some very interesting data, which identifies significant sensory
differences between man and woman, when experiencing the same stimuli. It also
identifies the general idea of a satisfying restaurant experience — the perceived quality of
such experience depends on all the elements of a restaurant (food, service, atmosphere and

design).
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INTRODUCAO

O corpo humano ¢ uma maquina incrivelmente perfeita. O seu sincronismo
(complexo e auténtico) sugere que se viva o dia-a-dia sem preocupagdes, que se vivam
alegrias e tristezas, que se observe, saboreie, respire, ouca ¢ sinta a vida que nos exorbita.
No entanto, apesar da abstragdo com que o interpretamos, o reldgio que nos proporciona a
vida, trabalha arduamente para que nos sintamos bem; o coragdo bate 100.000 vezes por
dia, os pulmdes insuflam 10 milhdes de vezes por ano e o sistema de controlo interno grita
de dor quando algo ndo estd bem, (Clooley, 2009). A corda desta supra-complicagdo
organica gira de acordo com a experiéncia extrinseca ao organismo. Gira por meio da
informacdo processada pelos Orgdos sensoriais € consequentemente interpretada pelo
cérebro, (Light, 2009). Esta informacdo descodificada serd aquilo que chamamos de
experiéncia sensorial ou sensual (Krishna, 2010A).

Sendo os produtos naturalmente sensuais, cabe as empresas e ao marketing
sensorial a tarefa de aumentar ou acentuar a sensualidade dos mesmos e, portanto, torna-
los mais apelativos aos consumidores (Krishna, 2010A), estabelecendo em simultaneo um
vinculo emocional estratégico de longo prazo a empresa/marca/produto de forma
sustentavel (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A). Estratégias que crescentemente se
desprendem de expressdes sensoriais diferenciadas (visdo ou audicdo) para se centrarem
numa abordagem sensorial holistica (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009B; Spence C. , 2003).

A holistic approach, where we view and stimulate the senses in concert, is vital,
because in unison they produce a harmony of body and mind that no sense alone
could ever create. (Spence C. , 2003, p. 4)

O design de um restaurante, podera ser factor de atracdo numa primeira visita (Pegler,
1999), poderd até ser fator preponderante na conquista de novos clientes (Lillicrap &
Cousins, 2012; Spence, Harrar, & Piqueras-Fiszman, 2012), no entanto, para os fidelizar, a
comida e o ambiente deverdo ser capazes de acompanhar o patamar visual imposto pelo
design (Pegler, 1999; Kim & Moon, 2008).

In all probabilities, it is our sense of taste that decides whether or not we return to a
restaurant again and again, but with our lives so controlled and oriented by
entertainment and the stimulation of all our other senses, the ambiance is very

important. (Pegler, 1999, p. 7)



O novo paradigma do marketing sensorial centra-se numa abordagem sensorial
holistica; no estimulo sensorial unissono de forma a aumentar consideravelmente
satisfacdo e bem-estar do cliente (Spence C. , 2003). Daqui partiu a ideia para a criagdo de
uma estratégia de marketing sensorial cujo objetivo ndo reside na satisfacdo do cliente,
mas no deleite. Para tal, equacionaram-se duas ferramentas essenciais para os fins
idealizados: o gestaltismo e o modelo Kano para a medicdo da atratividade dos produtos.

Se por um lado o gestaltismo ajuda-nos a identificar aspetos essenciais para
satisfacdo, por outro lado, em regime complementar, o modelo de Kano atuard como
mediador entre o gestaltismo e os resultados de modo a identificar aquilo que os inquiridos
consideram como qualidade unidimensional ou satisfatoria e a perceber de que forma as
preferéncias dos participantes podem ser utilizadas para oferecer o efeito surpresa
(qualidade atrativa), deleitando e fidelizando-os.

A lacuna que o Doutor Charles Spence do Departamento de Psicologia Experimental
da Universidade de Oxford identificou em (2003) no relatério que elaborou sobre o
sensismo, disse-lhe que holismo sensorial ¢ negligenciado pelos departamentos e servicos
de marketing que, apesar de ja se preocuparem com experiéncias multissensoriais, estdo
aquém do holismo (o caminho a percorrer). No contexto desta investigagdo e na base
motivacional para a mesma, a restauracdo, proporciona experiéncias holisticas pela sua
natureza, no entanto, a falta de estudos sobre preferéncias sensoriais, aponta para um gap
de grande importancia que sinaliza um potencial sensorial & deriva.

Definiu-se que a estrutura deste estudo seria apresentada em sete capitulos (entre os
quais a introdugao):

Para dar inicio a um estudo desta natureza, uma abordagem a Sensac¢ao e Percecao ¢
incontornavel. As sensagdes e as perce¢des sdo das nossas esséncias mais bdasicas e
complexas. Se, por uma lado as sensagdes representam o ato de receber informacao através
dos nosso orgdos sensoriais (a nossa ligacdo a envolvente), por outro lado, a percegdo
interpreta essa mesma informacdo e transforma-a na experiéncia. Assim, um sério
entendimento desta matéria ¢ imprescindivel. De uma forma mais profunda chegou-se ao
gestaltismo, que se apresenta como uma terapia holistica ao nivel da psicologia ou até
mesmo como um modo de vida (Goldstein, 2010B; Coren, Ward, & Enns, 2004A).

Depois de uma integragdo biologica, se assim o entendermos, ja estamos preparados
para abordar um tema das ciéncias sociais. O Marketing, tema central desta dissertacado, ¢

uma constante do nossos dias que, talvez por estar ser tdo desmesuradamente utilizado nao



da espaco ao consumidor para descodificar as mensagens (percetir) que tentam transmitir
(Kotler & Armstrong, 2012). A escolha do marketing sensorial para esta investigacio ¢
também um contributo para um tema ainda muito pouco estudado e que se apresenta como
resposta ao lag do marketing tradicional, que se foca maioritariamente num sentido. E
também Neste capitulo ¢ feito um estudo sobre o comportamento do consumidor que nos
levou a abordagem de temas fulcrais para toda esta tese (o modelo da qualidade atrativa de
Kano, a fidelizacdo e o deleite) (Zultner & Mazur, 2006).

De modo a estabelecer um contexto aplicativo (neste caso, o foco deste estudo), foi
desenvolvido um tema sobre a Restaurac¢fo (como industria).

Um outro capitulo foi criado de forma a explicar como foram conduzidas a
Metodologia e Investigacio Empirica. E também apresentado um modelo explicado
daquele que serd um gestalt num restaurante.

No capitulo Resultados apresentam-se e discutem-se os resultados colhidos.

Por fim a Conclusdo, onde se apresentaram as limitagcdes do estudo e as futuras

linhas de investigacao.

Apresentamos agora a nossa pergunta de partida que esta dividida em duas partes. A
primeira, refere-se a criacdo de uma estratégia holistica de marketing sensorial e identificar
fatores surpresa aplicaveis. A segunda, implica uma aplicacdo pratica de forma a confirmar

a teoria, que nos diz que da aplicacdo da mesma podera resultar o deleite e a fidelizacao.

SERA POSSIVEL CRIAR UMA ESTRATEGIA DE MARKETING SENSORIAL HOLISTICA QUE AO
ACRESCENTAR O FATOR SURPRESA NOS VARIOS GESTALTS IMPLICITOS NA EXPERIENCIA DE IR

AO RESTAURANTE, DELEITE O CONSUMIDOR FIDELIZANDO-O?



1. SENSACAO E PERCEPCAO
Segundo Sperling e Martin (1999), a sensacdo € o ato de receber um estimulo e a
percecdo a de o interpretar — uma através dos sentidos o outro através do cérebro.
Enquanto que a sensagdo que pode ser idéntica para uma generalidade, a percecdo ja ndo ¢é

bem assim porque estd sujeita a nossa aprendizagem ou experiéncia.

1.1. O CEREBRO HUMANO

O cérebro humano ¢ um 6rgdo complexo que comanda a nossa vida. Ele esta
enraizado no sistema humano de forma a descodificar a informagdo que o organismo vai
recebendo e produzindo. E através dos sentidos que temos a capacidade de absorver e
processar a informacao que chega até nos (Evans, Jamal, & Foxall, 2009; Light, 2009).

A informagdo captada pelos receptores sensoriais ¢ conduzida para partes
especificas do cérebro através de impulsos nevosos que, por sua vez, sdo interpretados
como sensagdes (consciencializagdo ¢ identificagdo de um estimulo). Com base na
aprendizagem sensitiva, ¢ atribuido um significado as sensagdes que se traduz na
percepcao (Light, 2009; Wright, 2006; Coren, Ward, & Enns, 2004A; Levine & Shefner,
1991).

O cérebro ¢ a estrutura responsavel pela memoria, pelos pensamentos, pela
linguagem e pelas percecdes (Mather, 2006A). O seu funcionamento estd, ainda, longe de
ser compreendido apesar de muito ja se saber relativamente a forma como este determina
as nossas percecdes. Muitos estudos sobre esta ligacdo, cérebro-percegdes, focam a
atividade no cortex cerebral' (Mather, 2006A), cujo principio basico de funcionamento é a
organiza¢io modular® (Goldstein, 2010B).

Um exemplo desta organizacdo modular ¢ forma como os sentidos estdo
organizados nestas areas receptoras primarias’. Localizada maioritariamente no lobo
occipital - a area receptora primaria da visdo; localizada em parte do lobo temporal - a
area receptora primaria da audi¢do; localizada numa zona do lobo parietal - a area
receptora primaria para o tato; localizada no lobo frontal — a area que recebe sinais de

todos os sentidos e que, por sua vez, desempenha um papel importante nas percepcdes que

" Trata-se de uma camada com 2mm de espessura que cobre toda a superficie do cérebro e contém
toda a maquinaria necessdria para gerar a percep¢do, a linguagem, a memoria e o pensamento
(Goldstein, 2010B).

? Fungdes especificas proporcionadas por especificas partes do cérebro (Goldstein, 2010B).

3 As primeiras areas do cortex cerebral a receber os sinais iniciados pelos receptores sensoriais
(lobo occipital; lobo temporal; lobo parietal; lobo frontal) (Goldstein, 2010B).
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envolvam a coordenacdo da informagdo recebida através de dois ou mais sentidos

(Goldstein, 2010B).

1.1.1. NEURONIOS

Receber estimulos da envolvente externa e traduzir estes estimulos em impulsos
eléctricos ¢ uma das fungdes dos neurdnios que estdo envolvidos na perce¢do. Outra das
funcdes destes neurdnios passa pela comunicagdo com outros neurénios, de forma a que os
impulsos eléctricos possam percorrer longas distancias (Goldstein, 2010B).

As células do corpo contém ramificagdes’ que se estendem de forma a receber
estimulos eléctricos de outros neurdnios através das fibras nervosas (Mather, 2006A), que
contém uma substancia condutora. No entanto, esta estrutura basica do neurdnio varia,
havendo neurdnios com fibras nervosas maiores, mais pequenas ou até mesmo desprovidos
delas. Assim, relativamente a perce¢ao, hd um tipo de neurdnio especialmente importante -
neurdnio receptor (neurdnio especializado para reagir a um determinado estimulo — visao,
audicdo, paladar ou gosto, tato e olfato; sendo que cada um destes receptores transforma os
estimulos em impulsos elétricos) (Goldstein, 2010B).

Medindo a diferencia de potencial’ da fibra nervosa de cada neurénio, o resultado
seria igual a 70mV negativos®, mas excitado/estimulado o receptor do neurénio, a
diferencia de potencial aumentaria para 40mV positivos’. Esta variagdo ocorre devido a um
processo quimico ® proporcionado pela constituicio ® da fibra nervosa e pela sua

permeabilidade'® (Goldstein, 2010B).

* Dendrites (Goldstein, 2010B).

> Esta diferenca de potencial obtém-se entre o interior e o exterior da fibra nervosa (Goldstein,
2010B).

® Potencial de descanso (Goldstein, 2010B).

7 Potencial de agdo (Goldstein, 2010B).

¥ Ao longo do estimulo, os ides Na+ movimentam-se para dentro da fibra nervosa e os ides K+
movimentam-se para fora gerando uma diferenca de potencial de 40mV positivos (potencial de
acdo) (Goldstein, 2010B).

’ A fibra nervosa encontra-se carregada positivamente com ides de sodio (Na+) e com ides de
potassio (K+) — externa e internamente, respetivamente (Goldstein, 2010B).

' A permeabilidade da fibra nervosa aumenta quando o receptor ¢ exposto a um estimulo
(Goldstein, 2010B).



1.1.1.1.  Codigo Sensorial

Levanta-se a questdo da transformacdo de impulsos elétricos em coisas.
Anteriormente, acreditava-se numa codificagdo especifica que se traduzia na representagao
de determinados objetos do ambiente externo ativando os neuronios ajustados para reagir a
determinado estimulo. Agora, acredita-se numa codificagdo distribuida, que consiste na
representacdo de um determinado objecto, ativando, sequencialmente, determinados
neuronios (com diferentes intensidades) (Goldstein, 2010B).

Um dos problemas mais famosos da ciéncia € o problema mente-corpo (Goldstein,
2010B):

Como ¢é que um processo fisiologico de movimentacio ides de sodio e potassio nas
fibra nervosas (impulsos nervosos), se transformam na experiéncia percetual?

A Correlagio Neurologica da Consciéneia'' (NCC)'? ¢ a referéncia utilizada pelos
estudos das conexdes entre os estimulos da envolvente externa e a excitacdo dos neurdnios
— onde a consciéncia pode ser definida, de grosso modo, como a nossa experiéncia. Impoé-
se a interrogagdo quanto a esta resposta que se apresenta como o problema “facil”'’ da
consciéncia (Goldstein, 2010B).

Sendo este o problema “facil”, o dificil (Goldstein, 2010B):

Como ¢é que os ides de sodio e potassio que se movimentam ao longo das fibras
nervosas se tornam na percecio da cara de uma pessoa ou na experiéncia da cor

vermelha?

1.2. OS SENTIDOS

If you are lucky, this is what you were born with; two eyes, two ears, a nose, a tongue, a
balance mechanism in your inner ear, and a layer of skin brimming over with all kinds of
sensors. If you are lucky, all are in good working order and correctly wired to your brain,
which is itself continually improving its ability to process and interpret the flood of

information those instruments provide. (Henshaw, 2012, p. 1)

"' Considerada como o problema “facil” da consciéncia, considerando que ja se descobriram muitas
relagdes entre a acdo neurologica e a experiéncia (Goldstein, 2010B).

2 NCC - Neural Correlate of Consciousness (Goldstein, 2010B).

P A facilidade do problema é relativa. Por agora, a maioria das investigagdes estio focadas na
NCC, ndo s6 porque ainda ha muito para descobrir como também porque poderd ser o caminho
para encontrar a solug@o para o problema dificil (Goldstein, 2010B).
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1.2.1. VISAoO

A visdo funciona através de uma série de transformagdes. Primeiro, a luz que entra
no olho ¢ transformada num sinal que o sistema nervoso ¢ capaz de entender.
Posteriormente, este sinal e novamente transformado em muitas outras formas. Algumas
destas formas tornam a visualizagdo da cor possivel, outras permitem-nos ver formas e
outras permitem-nos ter uma nocao de espago (Coren, Ward, & Enns, 2004B).

A energia electromagnética ou luz, varia ao longo de trés dimensdes: intensidade,
comprimento da onda e duragdo. Sendo que todas as dimensdes sdo importantes na
percegdo de claridade/brilho e cor, apesar da percecdo de claridade variar mais diretamente
com a intensidade e a perce¢do de cor estar mais dependente do comprimento da onda

(Coren, Ward, & Enns, 2004C).

1.2.1.1.  Unidades fotométricas

Tratam-se de unidades utilizadas para descrever a luz e sdo, convencionalmente,
expressadas em termos de energia (Tabela 1.1). Existem duas formas através das quais a

luz chega ao olho: direta'* e indiretamente'” (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

UNIDADES FOTOMETRICAS

TERMO FOTOMETRICO O QUE MEDE UNIDADE

Energia radiante proveniente de uma
Radidncia ) Lamen
determinada fonte de luz

Luz que incide sobre uma determinada

llumindncia ' Lux
superficie
i Luz refletida por wuma determinada Candela por Metro
Lumindncia )
superficie Quadrado
i Porgdo de luz refletida por uma determinada  Percentagem de
Refletancia ' .
superficie Refletancia
lluminancia Retinal Quantidade de luz que incide na retina Trolands

Tabela 1.1 — Unidades Fotométricas
Fonte — Adaptado de (Coren, Ward, & Enns, 2004C)

' Através de uma fonte de radiagio, como uma lampada ou um pirilampo (Coren, Ward, & Enns,
2004C).

" Através da reflegio de uma superficie que estd a receber algum tipo de energia radiante
diretamente sobre ela, como as paredes e as arvores (Coren, Ward, & Enns, 2004C).
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1.2.1.2.  Percecio de Brilho/Claridade

A percecdao da claridade depende da sensibilidade atual do olho. Depende, por
exemplo, da transposi¢do de um ambiente escuro para um ambiente claro (adaptacdo a luz)
e vice versa (adaptacdo ao escuro — processo mais morado que o inverso).

Afectam a percecdo do brilho a intermiténcia de emissdes de radiancia num espago
onde a retina esta sensibilizada ao escuro (emissdes de luz intermitentes); o comprimento
da onda, por exemplo, luzes com comprimentos de onda mais compridos (luz amarela)
aparentam ser mais claras que luzes com comprimentos de onda mais curtos (luz azul); o
tempo e o espaco — 1: estimulos mais fracos devem ser expostos durante mais tempo de
forma a serem detetados, ja estimulos mais fortes serdo detetados em periodos de
exposi¢do mais curtos'®, 2: o tamanho do estimulo também afecta a sua detetabilidade'”.
Teoricamente, 6 fotdes representam o limiar para a percecdo da sensacdo de claridade

(Coren, Ward, & Enns, 2004C).

1.2.1.3.  Efeitos do Espaco

A percecdo de brilho de um determinado alvo depende mais da luminancia (luz
refletida) de objetos adjacentes do que da luminancia do alvo em si. A este efeito chamam:
contraste simultaneo de brilhos (ver Figura 1.1) (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

A B

Figura 1.1 - Contraste Simultaneo de Brilhos
Fonte — Adaptado de (Coren, Ward, & Enns, 2004C)

O facto de brilhos circundantes diminuirem, aparentemente, o brilho de um
determinado alvo, sugerem que existe uma espécie de interacdo espacial. Assim, esta
interacdo devera envolver alguma forma de inibi¢do neuroldgica, isto €, ao estimular 2

neuronios “vizinhos”, podera resultar na inibicdo da percecdo de brilho de um determinado
9

' Lei de Bloch — a relacdo entre a duracdo de um estimulo e a sua intensidade (Coren, Ward, &
Enns, 2004C).

Lei de Ricco — a relacdo entre area e a intensidade de um estimulo (Coren, Ward, & Enns,
2004C).



objeto. A esta inibicdo ¢ chamada: inibi¢do lateral. Na Figura 1.2, o brilho do quadrado
interior A parece superior ao brilho do quadrado interior B, porque o brilho da envolvente

do quadro B ¢ também maior (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

1.2.1.4. Cor

Para alguns animais, a perce¢do de claridade e escuridao nao ¢ suficiente. Para eles
a capacidade de ver a cores ¢ uma questdo de vida ou de morte. Um exemplo desta
necessidade sdo as abelhas, que sem a capacidade de ver a cores teriam uma tarefa
verdadeiramente impossivel de localizar, por entre arbustos, arvores e folhas, as flores com
o polen que pretendem. H4 quem va mais longe e diga que os humanos tém um sistema de
visdo a cores muito especifico, baseado nos seus antepassados e nas suas necessidades

ambientais (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

COMPRIMENTO DE ONDA DA LUZ ASSOCIADO A SENSACAO DE COR

Cor COMPRIMENTO DE ONDA (NM)
Violeta 450
Azul 470
Cido 495
Verde 510
Amarelo-Verde 560
Amarelo 575
Laranja 600
Vermelho 660

Nao ¢ uma cor espectral (trata-se de uma mistura de vermelho e
Roxo
azul)

Tabela 1.2 — Comprimento de Onda da Luz
Fonte: Adaptado de (Coren, Ward, & Enns, 2004C)



Sir Isaac Newton'® provou que o estimulo de diferentes comprimentos de onda
(dentro de um determinado intervalo) produzem diferentes sensacdes de cor. Considerou
que o olho humano regista comprimentos de onda de luz (visiveis), entre 360 e 760 nm'
(ver Tabela 1.2) (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

Assim, os objetos aparentam ter a cor que tém porque sO emitem para oS Nossos
olhos determinados comprimentos de onda de luz. Uma macga, por exemplo, vista em luz
branca aparenta ser vermelha porque a superficie desta absorveu todas os comprimentos de
onda, com exce¢do do mais longo (o que confere a sensacdo da cor vermelha). Objetos
coloridos contém pigmentos que seletivamente absorvem alguns comprimentos de onda de
luz, refletindo os restantes que, por sua vez chegardo aos nossos olhos. E esta “subtragio”
seletiva que confere ao objeto a sua cor. Quando uma superficie ndo absorve nenhum
comprimento de onda de luz visivel e os reflete uniformemente, aparentemente parece

branca ou cinzenta (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

1.2.14.1. PSICOLOGIA DA VISAO A CORES

Virtualmente, todos os individuos diferem daquela que pode ser considerada como
uma visdo a cores “normal”. No entanto, ha pessoas que demonstram deficiéncias drasticas
no que diz respeito a sua capacidade de discriminacdo de um determinado estimulo
colorido® (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

A percecdo de cor, esta, portanto, dependente de vérios factores. Ndo sé o
comprimento de onda da luz determina a perce¢do de cor, também a intensidade e duracdo
de um determinado estimulo, as interagdes espaciais e a capacidade de interpretacdo da

realidade por parte de um determinado individuo (Coren, Ward, & Enns, 2004C).

"® Sir Isaac Newton (1642 — 1727), foi um matematico e fisico inglés considerado como a maior
influéncia para fisica teérica até Einstein.

' Nanémetros (nm) — 1 bilionésimo de 1 metro.

% Cegueira diurna (incapacidade de distingio de cores e sensibilidade a luz do dia); Cegueira
noturna (visdo “normal” durante o dia e cegueira a partir de uma determinada intensidade de luz);
Monocromatas (visdo a preto e branco); Dicromatas (conseguem identificar todas as cores, ainda
que de forma diferente do ‘“normal”, utilizando apenas duas cores primarias); Dentro dos
dicromatas, sdo ainda distinguidos alguns defeitos como a protanopia (insensibilidade ao
vermelho), a deuteranopia (insensibilidade ao verde) e a tritanopia (insensibilidade ao azul) (Coren,
Ward, & Enns, 2004C).
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1.2.2. AUDICAO

O som tem um tremendo efeito no comportamento humano. A paisagem sonora
estd cheia de significados para os humanos e esta riqueza reflete-se na experiéncia

psicologica do som (Coren, Ward, & Enns, 2004E).

1.2.2.1. Musica

Ao ouvir uma crianga de trés anos a dedilhar aleatoriamente num piano, ndo se
poderiam qualificar os sons emanados como musica (exceto aos ouvidos dos pais). No
entanto, ouvindo uma pe¢a musical de Chopin num mesmo aparelho, mesmo nio gostando
de musica classica, quase todos nds concordariamos que estariamos a ouvir musica. Isto
porque percetimos a musica como uma s€rie de sons que possuem um determinado
relacionamento estrutural. Mais ainda, considera-se que a musica afeta o estado emocional
das pessoas bem como a distribui¢do de serotonina (neurotransmissor), que esta associada
aos estados emocionais, o “estar bem” e o “estar em baixo” (Coren, Ward, & Enns,

2004E).

1.2.2.2.  Fala

Qualquer pessoa que tenha estudado uma segunda lingua, sabera o quao frustrante ¢
estar a ouvir um discurso fluido nessa lingua e ndo perceber absolutamente nada. Acontece
que na nossa “primeira” lingua, conseguimos compreender a fala a cerca de 50 sons
distintos por segundo, apesar da fala decorrer a 12 unidades por segundo, normalmente.
Contrariamente a fala, tons, zumbidos, gritos, s6 conseguem ser determinados a uma taxa
bastante mais lenta (dois-tercos de unidade por segundo). Na nossa lingua nativa,
conseguimos compensar uma grande variedade de distor¢cdes dos sinais da fala, por
exemplo, pessoas com diferentes sotaques, pessoas a falar com a boca cheia ou pessoas a
falar a agarrar o nariz. Apesar das distorgdes causadas pelos telefones e radios ndo
afectarem a inteligibilidade da falar na nossa lingua nativa, estas podem ter efeitos
embaracadores no que respeita & compreensdo de uma ‘“segunda” ou outra lingua.
Conseguimos compreender conversas, independentemente do ruido de fundo, mesmo
quando o nivel do ruido ¢ somente 6dB inferior ao da intensidade do discurso. Quando o

ruido de fundo e a fala tém a mesma intensidade, conseguimos identificar cerca de 50%
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das palavras e conseguimos compreender um discurso sobre um tema familiar, mesmo
quando o ruido de fundo ¢ superior ao da intensidade da fala (Coren, Ward, & Enns,
2004E).

O objectivo da perce¢do da fala ¢ desenvolver na consciéncia do ouvinte uma
representacdo expressiva daquilo que o emissor pretende transmitir, produzindo objetos

auditivos percetuais (Coren, Ward, & Enns, 2004E).

1.2.2.3.  Sistema Auditorio

O som, para um fisico, trata-se de uma séria de mudangas provocadas por uma
pressdo mecanica num meio elastico como a agua ou o ar. E o que acontece num concerto
de rock, onde o som ¢ muito intenso e onde com frequéncia conseguimos sentir as
pulsacdes mecanicas transmitidas através do ar, causadas pela ressondncia emitida pelos
baixos. Ainda falando de rock, quando um guitarrista toca uma corda da sua guitarra, surge
um som que, por sua vez, se pode traduzir num movimento oscilatorio rapido da corda de
aco a colidir com moléculas de ar a sua volta, empurrando-as umas contra as outras,
causando uma compressao de ar quando a corda se movimenta para a frente e uma
rarefacdo quando esta se movimenta para tras. O resultado ¢ uma onde de energia

mecanica (Coren, Ward, & Enns, 2004D).
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Figura 1.2 — Comprimento de Onda
Fonte — Adaptado de (Coren, Ward, & Enns, 2004D)
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As ondas sonoras podem ser transmitidas a grandes distancias, considerando que o
choque em cadeia das moléculas se propaga pelo espaco. Em cada colisdo, perde-se um
bocado de energia, fazendo com que as variagdes de pressdo sejam menos intensas a
medida que a onda sonora se afasta da fonte. Significa isto que a sua capacidade de fazer
vibrar ou mover outros objetos, como os nossos timpanos, ¢ tdo mais fraca quanto for a
nossa distancia da fonte emissora. A propagacao das ondas sonoras necessita de um meio
para a sua propagacao, sendo que a sua propagacao no vazio ¢ impossivel (Coren, Ward, &

Enns, 2004D).

1.2.2.3.1. ONDA SONORA

A mais simples das ondas sonoras ¢ uma sinusoide (Mather, 2006D), normalmente
chamada de tom puro. Numa onda sonora (ver Figura 1.2), o comprimento da onda mede*'
a distancia de um pico de onda até ao préximo e que também representa um ciclo de uma
pressdo maxima, passando por uma pressao minima até a uma nova pressao maxima. A
frequéncia® da onda indica o nimero de ciclos completados durante um segundo (Mather,
2006D). Apesar da frequéncia da onda ser o factor mais importante para determinar o
passo de um som que ouvimos, ndo ¢ o unico. Tal como na musica, o passo refere-se ao
facto de estarmos a experienciar uma nota ou tom, mais altos ou mais baixos Assim, 0
intervalo das frequéncias necessarias para uma pessoa com uma audi¢do normal identificar
o passo de um som situa-se entre os 20 e os 20.000 Hz. Sons abaixo dos 20 Hz sao sentidos
como vibragdes e sons acima dos 20.000 Hz nao sdo audiveis, salvo exce¢do das criangas e
alguns animais (como os caes) (Coren, Ward, & Enns, 2004D).

A amplitude da pressdo ¢ a variagdo de pressdo produzida pela onda sonora.
Usualmente, estas variagdes sdo representadas em dB** (ver Tabela 1.3) (Coren, Ward, &

Enns, 2004D; Mather, 2006D).

2 Comprimento de onda mede-se em lamdas (A) (Coren, Ward, & Enns, 2004D).

*2 A frequéncia é representada por um (f) e mede-se em Hz (Hertz). Um Hertz ¢ equivalente a um
ciclo por segundo (Coren, Ward, & Enns, 2004D).

3 Decibels (dB), ¢ uma unidade cujo nome foi atribuido em honra de Alexander Graham Bell
(Mather, 2006D) e representa um décimo de um Bel. Sendo a formula para a pressdo sonora:
dB=20log (p/p0); p (Amplitude sonora) | p0 (pressdo de referencia — normalmente igual a 0,0002
dyne/cm2 e que representa o limiar da audi¢do de individuos jovens — em média) (Coren, Ward, &
Enns, 2004D).
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NiVEIS DE PRESSAO SONORA (VARIOS SONS)

Fontes (PO = 0,0002 dyne/cm2)

FONTE NiVEL SONORO (DB)
Langamento de um Foguetao (a 45m) 180
A banda de rock mais barulhenta de que ha registo 160
Limite da dor (aproximadamente) 140
Motor a jacto de grandes dimensdes (a 22m) 120
O grito humano mais barulhento de que ha registo 111
Transito automovel denso 100
Conversa (a cerca de 1m de distancia) 60
Um escritorio silencioso 40
Um sussurro 20
Limiar da audicao 0

Tabela 1.3 — Niveis de Pressdo Sonora
Fonte — Adaptado de (Coren, Ward, & Enns, 2004D)

Um outro aspecto a referir, relativamente as ondas sonoras, diz respeito ao angulo
da fase. O angulo da fase refere-se a uma parte do ciclo compressdo-rarefacdo a que uma
onda chegou a um determinado instante temporal (Mather, 2006D). Quando dois tons estdo
exatamente no mesmo sitio nos seus respectivos ciclos (coincidindo os seus picos e as suas
depressoes), diz-se que estdo em fase. J4 quando tal ndo acontece, diz-se que estdo
desfasados. O quao desfasados estdo, ¢ expressado em termos de fase relativa, isto ¢, se o
pico de um tom se encontra a 90° e o outro a 180°, entdo os dois tons estdo desfasados 90°
(Coren, Ward, & Enns, 2004D).

Consistindo as ondas sonoras em variagdes de pressdo ao longo do tempo, se dois
tons puros diferentes ocorrem ao mesmo tempo, eles interagem entre eles, adicionando ou
subtraindo pressdo ao sinal sonoro. Quando dos tons puros da mesma frequéncia estdo em
fase (0° desfasados), as suas variagdes de pressdo irdo coincidir, fazendo com que o tom
resultante seja a soma de ambos. Quando dois tons estdo desfasados 180°, isto ¢, quando
um chega ao seu maximo, ou outro chega ao seu minimo, o tom resultante ¢ a diferenca

dos dois. Se eventualmente estes dois tons tivessem a mesma variacdo de pressdo, eles
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anular-se-iam. Este ¢ um principio usado para a elimina¢do de sons ndo desejados, por
exemplo, o ruido dos microfones (Coren, Ward, & Enns, 2004D).

Sao poucas as fontes capazes de produzir sons puros. Os sons do dia-a-dia sdo bem
mais complexos, complexidade esta resultante da interacdo de muitas ondas sonoras
diferentes, com diferentes frequéncias e fases que acrescentam e retiram umas as outras de
forma a criar um novo som. Considera-se que os sons complexos possuem uma

propriedade psicologica adicional a que se chama timbre (Coren, Ward, & Enns, 2004D).

1.2.3. PALADAR

Para além de proporcionar um certo tempero a vida, a sensagdo de prazer ou
repulsa, proporcionada pelo paladar, ¢ uma ferramenta de sobrevivéncia (Mather, 2006B).
Isto ¢, nas substincias naturais, mau gosto da indicios de algo prejudicial, indigestivel,
venenoso, e saboroso da indicios de substincias tteis e digestivas. O paladar, também nos
ajudar a evitar comer demasiadas coisas boas, uma vez que a intensidade do prazer
proporcionado pelo doce e pelo salgado diminuem quando estamos cheios. Esta prote¢ao
natural, também tem os seus paradoxos, como ¢ o caso das malaguetas que contém
capsaicina que causa a sensagdo de ardor quando mastigada — apesar de quase todos
rejeitarem (inicialmente) estas comidas, a maioria pode aprender a aprecia-las, até porque
quantidade moderadas desta irritagdo ndo € prejudicial. Um outro exemplo € o sabor dado a
comida Chinesa conferido pelo uso de glutamato de monossédico (MSG), que, em grandes
quantidades por provocar o “sindroma do restaurante Chinés” (insénias com uma sensacao
de desconforto, nauseas e boca seca) (Coren, Ward, & Enns, 2004F).

O paladar devera ser distinguido em seis qualidades primadrias: doce, salgado,
acido, amargo, umami e gordura. Cada uma destas qualidades estd associada a diferentes
moléculas, chamadas moléculas do gosto (Coren, Ward, & Enns, 2004F).

O sabor doce surge a partir de moléculas organicas que, maioritariamente, sao
compostas por moléculas de carbono, hidrogénio e oxigénio (com diferentes
combinagdes). Estas moléculas sdo normalmente chamadas de agucares, alcoois etc..
Outras substancias doces, como o aspartame e o ciclamato, que apesar de serem
substancias quimicas organicas, sdo bastante diferentes (na sua estrutura molecular) dos

adogantes naturais, como o agucar (Coren, Ward, & Enns, 2004F).
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O sabor amargo estd relacionado com o sabor doce. Muitas substancias quando
consumidas em pequenas quantidades tém um sabor doce e quando consumidas em
grandes quantidades tém um sabor amargo (sacarina). Para além disso, varias outras
substancias cuja composicdo contenha moléculas de nitrogénio tém sabor amargo
(estricnina, cafeina, quinina e nicotina) (Coren, Ward, & Enns, 2004F).

O sabor salgado, ¢ atraido por moléculas que, quando dissolvidas em agua, se
transformam em duas partes carregadas electricamente (ides). Por exemplo, uma molécula
de sal de mesa ¢ composta por dois atomos, uma de sédio (Na) e outro de cloreto (Cl).
Quando dissolvidos em agua, os atomos separam-se, ficando o 4&tomo de sodio carregado
positivamente (Na+), e o a&tomo de cloreto carregado negativamente (Cl-). Alguns tipos de
sal sabem a amargo em grandes concentracdes € com concentracdes muito baixas, a
maioria dos tipos de sal t€m um sabor doce (Coren, Ward, & Enns, 2004F).

O sabor acido ¢ proveniente de substancias, normalmente, dcidas como os acidos
hidrocloridricos, sulfuricos, acéticos e nitricos. Em todas estas substancias, os ides de
hidrogénio estdo carregados positivamente (H+) e a presenca de destes ides esta
diretamente relacionada com o sabor acido. O sabor umami ¢ atraido pelos aminoacidos
como o L-glutamina (que ¢ parte constituinte do MSG) — Alguns aminodcidos t€ém um
sabor doce. O sabor a gordura surge através de acidos gordos livres transportados pela
saliva através de proteinas especiais segregadas na boca. (Coren, Ward, & Enns, 2004F)

Os receptores que respondem aos estimulos do gosto, sdo chamadas papilas
gustativas e podem-se encontrar em trés tipo de pequenas protuberancias da lingua que se
chamam papilas. Na ponta da lingua e laterais, encontram-se as papilas fungiformes; nas
laterais da parte anterior da lingua, encontram-se as papilas foliate; na parte anterior da
lingua, encontram-se umas papilas de forma concava que se chamam papilas cumvallate.
Ha cerca de 10.000 papilas gustivas (Mather, 2006B) na boca, (equipados individualmente
com cerca de 30 recetores) que com a idade se vao perdendo (Coren, Ward, & Enns,
2004F).

A parte da frente da lingua ¢ muito sensivel ao sabor amargo, mas mais sensivel
ainda € o palato muscular (parte anterior do céu da boca); a ponta e parte anterior da lingua
sdo mais sensiveis ao sabor doce; a parte frente da lingua e laterais sdo mais sensiveis ao
sabor salgado. A sensibilidade ao sabor picante, também difere de sitio para sitio na boca
(a ponta da lingua ¢ mais sensivel a pimentos vermelhos e pretos) (Coren, Ward, & Enns,

2004F).
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1.2.4. CHEIRO/ OLFATO

Apesar do nosso processo percetual dos odores parecer ter uma importancia a um
nivel inconsciente, este sentido desempenha um papel que esta longe de ser menor. Por
exemplo, a dete¢do de maus cheiros tanto por humanos como por animais, significa perigo
(perigo de putrefacdao ou de substancias estragadas — impropriedades de consumo). Talvez
mais importante ainda, apesar de ser dificil recordar um cheiro e identifica-lo, a
experiéncia de um cheiro em especial numa ocasido particular, pode desencadear uma
cadeia de memorias (Mather, 2006B) de episddios onde aquele cheiro estava presente.
Estas memorias de tempos do passado sdo ricas em tons emocionais. O sabor a canela pode
evocar sensagdes de alegria associado com a confecdo das tartes de maca feitas pela mae
(Coren, Ward, & Enns, 2004F).

Em muitas situagdes, o cheiro funciona em conjunto com o paladar (Krishna,
2010B). Por exemplo, experienciada uma sensacdo de nausea depois de comer uma
determinada comida, poder-se criar uma aversdo a mesma com base no cheiro, condi¢do
que ird contribuir para que se evite consumir essa comida novamente. As constipagdes
parecem inibir o sabor dos alimentos na boca, no entanto, sdo os canais nasais os afetados
e ndo a boca. Sem a capacidade de respirar, a capacidade de identificagdo de comidas
através do gosto ¢ significantemente inferior, como ¢ o caso do chocolate, do café e do
alho (que sem o olfato, a probabilidade de serem identificados seria muito baixa) (Coren,
Ward, & Enns, 2004F).

O olfato tem dois modos de agdo que poderdo resultar em experiéncias percetuais
diferentes e em diferentes formas de extracdo de informacdo. O primeiro estd associado a
experiéncia dos sabores da comida e ¢ desencadeado quando os odorantes (moléculas que
podem ser cheiradas) sdo impelidas da boca para a cavidade nasal enquanto se mastiga e
engole a comida. O segundo, ocorre quando moléculas emitidas por objetos externos ou
organismos, sdo cheirados através das narinas para a cavidade nasal. De notar que, por
vezes, o cheiro da comida na boca e o cheiro exterior da mesma, conferem diferentes
impressdes, (acontece com alguns queijos que tém cheiros muito agressivos, mas que na
boca contribuem para uma sensagao positiva) (Coren, Ward, & Enns, 2004F).

Moléculas odoriferas para que possam ser cheiradas, t€ém de vir de substancias
volateis, que a temperaturas normais tém um estado gasoso — por outras palavras deverdo
provir de algo que possa evaporar porque as deslocacdes de ar transportam as moléculas
para os receptores olfativos no nariz. As células recetoras dos sistema olfativo sdo
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chamadas neur6nios olfativos primarios e estdo localizados num zona de pequenas
dimensdes na parte superior dos canais nasais (chamada pele olfativa) (Coren, Ward, &

Enns, 2004F).

1.2.5. TATO

O tato media o contato mais intimo com o mundo exterior. A sensibilidade deste
sistema ¢ delicada, particularmente nas partes mais sensiveis do corpo como as pontas dos
dedos e os labios. O contato direto com outras pessoas, ¢ responsavel por algumas das
experiéncias sensoriais mais intensas (Mather, 2006C).

A pressdo sobre qualquer parte da pele que cobre a superficie do corpo pode evocar
a sensa¢do de tato. Por exemplo, nalgumas sociedades, o ato de tocar uma outra pessoa ¢
considerado de extrema intimidade, quer seja um toque terno de um amigo ou
companheiro, ou de um murro violento de um agressor. Um dos maiores componentes de
uma experiéncia sexual sdo sensagdes provocadas pelo toque. As sensagdes de toque, dor,
quente e frio, surgem todas de receptores embutidos na pele e nas suas ligacdes
neuroldgicas (Coren, Ward, & Enns, 2004F).

A pele reage a uma série de estimulos fisicos. Quando um objecto deforma a
superficie da pele, experiencia-se o toque ou pressdo. A temperatura de um objeto com o
qual se toca na pele, causa uma sensagdo de calor ou frio, dependendo da temperatura do
objeto comparativamente a da pele. Estimulagdes elétricas medianas causam um tipo de
sensacdes de tato, por vezes de quente ou frio, ao passo que estimulagdes elétricas intensas,
fortes pressdes e temperaturas extremas, normalmente resultam em dor (Coren, Ward, &
Enns, 2004F).

A pele com pelos, cobre a maior parte do corpo humano. A pele glabra, ndo tem
cabelos e encontra-se nas palmas das maos, plantas dos pés, partes dos dedos das maos dos
pés, labios e genitais. Todas as peles consistem em duas camadas basicas. A exterior
(epiderme), consiste em varias camadas de células mortas fortes a cobrir uma unica
camada de células vivas (derme). A camada de células vivas dividem-se constantemente,
de modo a produzir células protetoras (células mortas). A maior parte das extremidades
nervosas da pele com pelos, encontram-se na derme, no entanto, alguma pele glabra tem
uma camada espessa de células mortas que contém muitas extremidades nervosas livres, o

que torna a protecdo eficiente mas também uma estimulacdo extremamente sensivel.
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Debaixo das duas camadas de pele encontra-se normalmente uma camada de células
gordas. A juntar a estas, a pele contem uma variedade de cabelos, musculos, glandes,

artérias, veias e capilares (Coren, Ward, & Enns, 2004F).

1.3. PERCECAO

A percepcdo envolve toda uma sequéncia a que se chama: Processo Percetual. Este
processo divide-se em 4 categorias (estimulo, eletricidade, experiéncia e agdo e
conhecimento — ver Figura 1.3) (Goldstein, 2010A).
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Figura 1.3 - Processo Percetual
Fonte — Adaptado de (Goldstein, 2010A)

Os estimulos estdo em todo o lado e poder-se-a dizer que sdo todas as coisas que
podemos potencialmente percetir (Goldstein, 2010A). Deveremos considerar, no entanto,
que cada individuo confere diferentes importancias aos estimulos a que estdo sujeitos
(Vernon, 1971).

A envolvente onde nos encontramos ¢ um estimulo por si s6. Dentro dessa
envolvente, ¢ direcionada a atengdo para os estimulos que mais se impdem e que, por sua
vez, vao estimular os receptores sensoriais carregando-os positivamente, permitindo a
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comunicagdo entre neurdnios (a deslocacdo dos sinais elétricos ao longo das fibras
nervosas sdo essenciais, na medida em que sé existe percecdo se este chegarem ao
cérebro). A deslocagdo de ides nas fibra nervosas incita a interacdo neurologica
(processamento neuroldgico) que o cérebro vai utilizar para transformar em experiéncia
(percecdo). O reconhecimento, trata-se da capacidade de categorizacdo da experiéncia. A
acdo ¢ o processo motor que se segue ao processo percetual e que ¢ considerada uma
importante consequéncia considerando o seu papel para a sobrevivéncia. O conhecimento,
ilustrado na figura anterior, ¢ a informagdo que o percetor junta a situa¢do (Goldstein,
2010A).
No entanto:
There seems to be no sudden break between perceiving or sensing an object and guessing the
identity of an object. In some respects, we can say that all perception of objects requires
some guessing. Sensory stimulation provides the data for our hypotheses about the nature of
the external world, and it is these hypotheses that form our perception of the world. What’s
important... is that no matter how convincing a percept may be, it still may be wrong.
(Coren, Ward, & Enns, 2004A, p. 5)
A estes erros interpretativos da realidade chamam-se ilusdes>*. Um exemplo destas
ilusdes ¢ o Partendo que visualmente sugere ser quadrado com linhas perfeitas, mas que na
realidade ¢é ligeiramente arqueado e com colunas assimétricas de forma a proporcionar uma

percepcao visual geometricamente quadrada e simétrica (Coren, Ward, & Enns, 2004A).

1.3.1. MEDICAO DA PERCECAO

Os investigadores que se dedicam ao estudo da perce¢do tém utilizado varios
métodos para a medir (descri¢do; reconhecimento; dete¢do; magnitude de percecdo;
procura). Podem pedir a um individuo que descreva o que estd a percetir (método
fenomenoldgico) — método tdo simples e béasico quanto a distingdo de sabores
(amargo/doce). Podem pedir a um individuo que identifique o que viu. Podem partir para
uma séries de métodos para medi¢do quantitativa dos relacionamentos entre estimulos e

percegdo, (métodos psicofisicos classicos) — método para determinar o minimo absoluto®

# Do latim, illudere, significa “fazer pouco” (Coren, Ward, & Enns, 2004).

* Para determinar este minimo absoluto, isto ¢, o limiar da percecdo, poder-se-ao utilizar diferentes
métodos — método dos limites (o investigador apresenta uma série de estimulos de forma
ascendente os descendente de forma a determinar o limiar da percecdo); método do ajustamento
(o investigador ajusta o estimulo até que a perce¢cdo nao seja detetada) (Goldstein, 2010A).
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26, método para determinar a menor diferenca percebida entre estimulos®’ (Goldstein,

2010A).

A metodologia que procura medir a percecdo através da magnitude, pretende
analisar se a percecdo de um estimulo varia conforme a intensidade conferida a esse
mesmo estimulo®®. Um outro método, diferente dos apresentados anteriormente, passa pela
identificacdo de um estimulo entre muitos. Trata-se de um método que requer rapidez de

resposta, contrariamente aos anteriores que requeriam respostas o mais corretas possivel,

acima de tudo® (Goldstein, 2010A).

1.4. GESTALTISMO

A palavra gestalt ¢ de dificil traducdo; em termos gerais querera dizer “forma”,
“patente” ou “configuracdo” (Ware, 2004). Gestalt ¢ a integragdo de varias percecdes
detalhadas numa experiéncia completa ou numa imagem com um significado que ¢ mais
do que a soma das suas partes [(A+B = C # A+B = (A+B)] (Mann, 2010; Ginger, 2007;
Reis, 2007); ou de uma forma mais clara, um gestalt representa um experiéncia completa
que se pode estender por varios periodos de tempo, dependendo da necessidade em questdo
— a necessidade de satisfazer a fome pode durar somente uns minutos, ja a necessidade de
satisfacdo profissional pode durar anos (Mann, 2010). Num outro patamar, a terapia
gestalt, que para alguns ¢ encarada como um modo de vida (Stevens, 1975) ou como um
caminho artistico (Zinker, 2007), baseia-se em determinados pressupostos acerca da
natureza humana (Clark & Fraser, 1991):

1. Cada pessoa ¢ um todo; corpo, emogdes, pensamentos, sensagdes € percegdes — que

funcionam interrelacionadamente;

26 Método da estabilizacio de um estimulo (o investigador apresenta entre 5 ¢ 9 estimulos de
forma aleatoria e com diferentes intensidades. Cada estimulo devera ser apresentado um X numero
de vezes e deverd ser determinada a percentagem percebida de cada estimulo cada vez que foi
exposto. Este ultimo método ¢ considerado o melhor na medida em que exige mais observacdo e na
medida em que os estimulos sdo apresentados de forma aleatoria.) (Goldstein, 2010A).

7 Neste método, pretende-se que os participantes identifiquem uma diferenca entre estimulos
(agarrando em pesos, quantos grama sdo necessarios acrescentar a 1Kg para perceber que 1Kg ja
ndo ¢ 1Kg?) (Goldstein, 2010A).

* Definindo um valor 10 para uma luz com intensidade média, aumentando a intensidade da luz
para o dobro, serd que a classificacdo dos participantes para essa luz passard para 20 ou serd so 18,
17, 19? (Goldstein, 2010A).

* Qual é o tempo de reagdo entre a apresentagio de um estimulo e a resposta do observador?
(Goldstein, 2010A).
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Cada pessoa ¢ parte da sua envolvente e, como tal, ndo pode ser compreendida
separadamente;

Cada pessoa ¢ proativa e ndo reativa; e determina as suas proprias reacdes ao
mundo;

Cada pessoa ¢ capaz de estar ciente das suas sensagdes, pensamentos, emogdes €
percecoes;

Cada pessoa possui o potencial e os recursos para viver eficazmente e para
satisfazer as suas proprias necessidades;

Cada pessoa, através da autoconsciéncia ¢ capaz de fazer escolhas tornando-se,
portanto, responsavel pelo proprio comportamento;

Cada pessoa pode experienciar-se somente no presente. O passado e o futuro sé
podem ser experienciados no agora através do relembrar ou do antecipar;

As pessoas ndo intrinsecamente boas ou mas.

Num contexto da restauracdo, para formacao de um gestalt face ao servigco no geral

(servico ao cliente e alimentagio) depende, para além da percegdo, de incidentes® e

mitologias®' (Johns & Tyas, 1997). Mann (2010) apresentou um processo sequencial

exemplificativo da reagdo de um individuo a necessidade de sede:

SEDE PRIVACAO
SENSACAO EMERGE O SENTIMENTO DE SECURA DA TONTURA E ESTADO DE CHOQUE
BOCA/GARGANTA
CONSCIENCIA A SENSACAO E INTERPRETADA E A NECESSIDADE DE COMECA A SURGIR A REALIDADE DO TAMANHO DA
BEBER PASSA A SER CONSCIENTE PERDA ASSOCIADA A UMA REAGCAO EMOCIONAL.
A PESSOA DESLOCA-SE PARA SATISFAZER A
MOBILIZACAO NECESSIDADE EMERGENTE (COMECA POR COMEGA A ENTRAR EM CONTATO COM AS EMOCOES EM
MOBILIZAR O SEU CONSCIENTE PARA SE LEVANTAR REACAO A PERDA (TRISTEZA /LAGRIMAS)

E DESLOCAR ATE A TORNEIRA)

MOVE-SE DE MODO A EXPRESSAR UMA EMOGAO (0S

OLHOS COMECAM A PICAR, A RESPIRACAO TORNA-SE
MAIS PROFUNDA E OS LABIOS TREMEM)

ACAO DESLOCA-SE ATE A TORNEIRA, ABRE-A, ENCHE O
COPO E LEVA-O A BOCA

) A EMOCAO E PLENAMENTE EXPRESSADA. CHORA E
CONTATO FINAL BEBE A AGUA DO COPO ¢ ¢
SENTE A DOR DA PERDA.
i . ORGANISMO SENTE A FORCA DA EMOCAO
SATISFACAO A SEDE E SATISFEITA o ¢ ¢

EXPRESSADA COM UMA REACAO ASSOCIADA (ALIVIO)

AFASTA-SE DA ATIVIDADE — A NECESSIDADE FOI N
RETIRO O ORGANISMO RETIRA-SE DA EMOCAO

SATISFEITA
O ESPACO E DEIXADO PARA QUE A PROXIMA
VAZIO DEIXA ESPACO PARA OUTRAS NECESSIDADES ¢ Q
EMERGIREM NECESSIDADE POSSA EMERGIR NO SEQUENTE PROCESSO

DE “LUTO”.

Tabela 1.4 — Ciclo de Gestalt
Fonte — Adaptado de (Mann, 2010)

3% Ocorréncias nio previstas durante o servico (Johns & Tyas, 1997).
*! Ideias/expetativas generalizadas preconcebidas (Johns & Tyas, 1997).
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2. MARKETING

Apesar do marketing estar a vista de todos, quer seja em casa, na escola ou no local
de trabalho, o marketing vai muito mais além daquilo que, casualmente, se Vé€.
Contrariamente ao significado estereotipado, “vendas e publicidade”, que se tende a
atribuir, as vendas e a publicidade sdo s6 a ponta do icebergue (Lamb, Hair, & McDaniel,
2002; Pride & Ferrell, 2006). Nos dias de hoje o marketing visa satisfazer as necessidades
dos consumidores (Lancaster, Massingham, & Ashford, 2002). Se um marketeer
compreender as necessidades de um consumidor; acrescentar valor superior ao produto
para o cliente; valorizar (precgo), distribuir e promover eficazmente — entdo, os produtos
vender-se-ao facilmente. As vendas e a publicidade sdo s6 uma parte de um marketing-
mix’’ bastante mais vasto — um conjunto de ferramentas de marketing que trabalham em
conjunto para satisfazer as necessidades dos consumidores e construir relacionamentos

com clientes (Kotler & Armstrong, 2012).

The Process of creating, distributing, promoting, and pricing goods, services, and ideas to
facilitate satisfying Exchange relationships with customers in a dynamic environment. (Pride

& Ferrell, 2006, p. 4)

Marketing is managing profitable customer relationships. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 28)

Management must think of itself not as producing products, but as providing customer-
creating value satisfactions. It must push this idea (and everything it means and requires)
into every nook and cranny of the organization. It has to do this continuously and with the

kind of flair that excites and stimulates the people in it. (Levitt, 1960, p. 56)

... The process by which companies create value for customers and build strong customer
relationships in order to capture value from customers in return. (Kotler & Armstrong, 2012,

p-29)

*2 O marketing-mix é o conjunto de ferramentas que as empresas utilizam para implementar as suas
estratégias de marketing (Kotler & Armstrong, 2012).
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2.1. PROCESSO DE MARKETING
Ao criar valor para o cliente, espera-se adquirir valor do cliente em retorno. Assim,
as Figuras 2.1 e 2.2 mostram, de forma simplificada, o marketing. (Kotler & Armstrong,

2012)

CAPTURA DE
CRIACAO DE VALOR E CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTOS VALOR
CcOM CLIENTES (EM
RETORNO)
CAPTAR
COMPREENDER CONSTRUIR UM CONSTRUIR V ALOR DOS
0 MARCADO E DESENHAR UMA PROGRAMA DE RELACIONAMEN C
AS ESTRATEGIA DE MARKETING TOS LIENTES DE
MARKETING INTEGRADO LUCRATIVOS E FORMA A
NECESSIDADES
BASEADA NO QUE OFERECA CRIARO GERAR
E DESEJOS DOS
CLIENTES CLIENTE UM VALOR DELEITE DO LUCROS E
SUPERIOR CLIENTE
EQUIDADE

Figura 2.1 - Processo de Marketing
Fonte — Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2012)

Nos primeiros quatro passos, as empresas trabalham para compreender os
consumidores, criar valor e construir fortes relacionamentos. No passo final, as empresas
colhem as recompensas pela criagdo de um valor superior para o cliente (Kotler &
Armstrong, 2012).

Primeiro que tudo, os marketeers deverdo compreender as necessidades, desejos e
exigéncias dos consumidores (Lancaster, Massingham, & Ashford, 2002B), bem como o
mercado onde operam. Assim que haja um entendimento completo dos consumidores e do
mercado, a gestdo de marketing’® desenhard a estratégia adequada. Para desenhar uma
estratégia vencedora, o gestor de marketing devera responder a duas questdes importantes:
Que consumidores iremos servir? € Como poderemos nos servir esses consumidores da
melhor forma? De seguida, o marketeer desenvolverd um programa de marketing
integrado que distribuird o valor pretendido ao Target definido — o programa de marketing
construirad relacionamentos com clientes, pondo a estratégia de marketing em agdo (o

marketing-mix da empresa) (Kotler & Armstrong, 2012).

3 Gestdo de Marketing ¢ a arte e ciéncia de escolher mercados alvo e de estabelecer
relacionamentos rentaveis com estes. O objetivo de um gestor de marketing ¢ encontrar, atrair,
manter ¢ aumentar clientes alvo, criando, distribuindo e comunicando um valor superior para o
cliente. (Kotler & Armstrong, 2012)
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Todos os passos anteriores levam ao quarto e mais importante passo de todos
(construgdo de relacionamentos rentdveis) — a gestdo do relacionamento com o cliente €,
talvez, o conceito mais importante do marketing moderno, sendo definido por alguns
marketeers como a atividade de gestdo da informacdo do cliente (CRM*%). No entanto, a
maioria dos marketeers atribuem um significado mais amplo a gestdo do relacionamento
com clientes (Kotler & Armstrong, 2012):

Customer relationship management is the overall process of building and maintaining
profitable customer relationships by delivering superior customer value® and satisfaction™.
(Kotler & Armstrong, 2012, p. 36)

Por fim, o ultimo passo envolve o retorno, na forma de vendas presentes e futuras,
quota de mercado e lucros. Ao criar valor superior para o cliente, a empresa cria clientes
altamente satisfeitos que ndo s6 se mantém fieis, como passam a comprar mais (Lancaster,
Massingham, & Ashford, 2002B). Significa isto, retornos mais duradouros para a empresa.
Um bom relacionamento com clientes leva a clientes deleitados, que por sua vez, se
mantém leais e “publicitam” favoravelmente o nome da empresa e seus produtos. Aponta-
se para a diferenca entre clientes menos satisfeitos, de certa forma satisfeitos e
completamente satisfeitos — a mais pequena descida de uma satisfagdo completa pode gerar
uma descida brutal da lealdade. Assim, o objetivo da gestdo do relacionamento com
clientes ¢ criar ndo sé clientes satisfeitos, mas também clientes deleitados (Jobber, 2010;
Kotler & Armstrong, 2012).

A recessdo econdmica atual pressiona fortemente a questdo da lealdade. Surgiu um
consumidor frugal (que procura os melhores pregos) e que se ird manter durante uns
tempos. Num estudo recente, 55% dos consumidores dizem preferir o melhor prego em
detrimento da melhor marca. Quase dois ter¢os diz comprar em sitios diferentes com
precos mais baixos, mesmo sendo mais inconveniente. E cinco vezes mais barato manter

um cliente do que adquirir um novo. Por isso, as empresas deverdo moldar as suas

** Esta defini¢io envolve a gestdo detalhada e individualizada de informagdo de clientes, a gestdo
cuidada das particularidades de cada cliente, de forma a maximizar a lealdade (Kotler &
Armstrong, 2012).

% Valor para o cliente — o consumidor compra a empresa que oferecer o melhor valor percebido (a
avaliagdo do cliente da diferenca entre os beneficios e todos os custos de uma oferta relativamente
as ofertas competidoras). Os consumidores, com frequéncia ndo avaliam valores e custos de forma
correta ou objetiva — agem sobre o valor percebido (Kotler & Armstrong, 2012).

% A satisfagio do cliente depende da performance percebida do produto relativamente as
expetativas do comprador. Se a performance ndo corresponder as expetativas o consumidor ficar
descontente; se corresponder as expetativas ficard satisfeito; se superar as expetativas, ficara
extremamente satisfeito (deleitado) (Kotler & Armstrong, 2012).
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proporgdes de valor cada vez mais cuidadosamente e tratar os seus clientes mais rentaveis

bem (Kotler & Armstrong, 2012).

Perder um cliente significa muito mais do que perder um venda. Significa perder

todo um historico de vendas que o cliente faria ao longo do seu tempo de vida — Customer

Lifetime Value (Valor do Tempo de Vida dum Cliente) (Kotler & Armstrong, 2012).

CAPTURA DE
- - VALOR
CRIACAO DE VALOR E CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTOS COM (EM
RETORNO)
CONSTRUIR UM CONSTRUIR
COMPREENDER CAPTAR VALOR DOS
DESENHAR UMA PROGRAMA DE RELACIONAMEN
O MARCADOE , CLIENTES DE
ESTRATEGIA DE MARKETING TOS
AS FORMA A GERAR
MARKETING INTEGRADO LUCRATIVOS E
NECESSIDADES LUCROS E
BASEADA NO QUE OFERECA CRIAR O
E DESEJOS DOS CLIENTE UM VALOR DELEITE DO EQUIDADE COM 08
CLIENTES CLIENTES
SUPERIOR CLIENTE
INVESTIGACAO ) CLIENTES
C SELECIONAR MARKETING CRM
(CONSUMIDORE CONSUMIDORES: MIX: 4PS SATISFEITOS E
S E MERCADO) SEGMENTAR E ’ LEAIS
DEFINIR TARGET
GESTAO DO
GERIR A RELACIONAMEN TEMPO DE VIDA DE
INFORMAGAO TO COM UM CLIENTE
DE MARKETING DEFINIR A PARCEIROS
E0S DADOS PROPORGAO DE (RELACIONAME
DOS VALOR: AUMENTAR QUOTA
DIFERENCIAGCAO E NTO COM
CONSUMIDORES PARCEIROS DE DE MERCADO E DE
POSICIONAMENTO CLIENTES
MARKETING)
AUMENTAR QUOTA TEMPO DE VIDA DE CLIENTES
DE MERCADO E DE UM CLIENTE SATISFEITOS E
CLIENTES LEAIS

Figura 2.2 — Modelo Expandido do Processo de Marketing

Fonte — Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2012)
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2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
O comportamento do consumidor envolve os pensamentos e sentimentos que as
pessoas experienciam, bem como as agdes que executam no processo de consumo.
Também inclui todas as coisas na envolvente que influenciam esses pensamentos®’,
sentimentos e a¢des. Importa reter que o comportamento do consumidor é dinamico®®,
envolve interaqées39 e trocas™ (Solomon, Bamossy, & Askegaard, 2002; Peter & Olson,

2005A).

AFECTIVIDADE
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COGNICAO

ESTRATEGIA
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Figura 2.3 — A Roda da Analise do Consumidor
Fonte — Adaptado de (Peter & Olson, 2005A)

*7 Comentérios de outros consumidores; publicidade; preco; embalagem; aparéncia do produto; etc.
(Peter & Olson, 2005A).

* 0 comportamento do consumidor é dindmico devido aos pensamentos, sentimentos e a¢des do
consumidor individual, de grupos de consumo e da sociedade em geral, estio em constante
mudanca. Este facto, faz com que os marketeers sejam obrigados a estar a par das
modas/tendéncias mais relevantes (Peter & Olson, 2005A).

* O comportamento do consumidor envolve interagdes entre modos de pensar, sentir e agir e o
ambiente. Desta forma, os marketeers tém a necessidade de compreender o que significam para os
produtos e as marcas para os consumidores, de perceber o que estes tém de fazer para adquirir e
usar produtos e de perceber o que influencia o ato de ir as compras, de comprar ¢ de consumir.
Quanto mais se souber acerca de como ¢ que estas intera¢des influenciam o consumidor individual,
grupos especificos de consumo e a sociedade em geral, melhor se poderdo satisfazer as
necessidades e exigéncias dos consumidores e consequentemente, mais facilmente se podera criar
valor para eles (Peter & Olson, 2005A).

% 0 comportamento do consumidor envolve trocas entre pessoas. Por outras palavras, as pessoas
ddo algo de valor em troca por algo. Grande parte do comportamento do consumidor tem por base
a troca de dinheiro por produtos e servigos, isto ¢, a troca entre consumidores e vendedores (Peter
& Olson, 2005A).
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Muitas teorias, modelos e conceitos tém sido “emprestados” por outros campos e
desenvolvidos pelos investigadores de marketing, de forma a tentarem compreender o
comportamento do consumidor. Em muitos casos, estas ideias sobrepdem-se e chegam
mesmo a competir entre elas. No entanto, até a data, nenhuma abordagem foi
completamente aceite, nem ¢ provavel que uma Unica teoria sobre o comportamento do
consumidor possa ser divisivel ao ponto de ter uma concordancia generalizada por parte de
todos os investigadores (Peter & Olson, 2005A).

A estrutura apresentada na Figura 2.3, ¢ modelo sugerido por (Peter & Olson,
2005A) para anélise do consumidor. O afeto*' ¢ a cognigdo™® referem-se a dois tipos de
reacdes mentais que os consumidores exibem face a estimulos e acontecimentos na sua
envolvente. O comportamento do consumidor ¥, refere-se as acdes fisicas dos
consumidores e que podem ser observadas e medidas diretamente por outros. A envolvente
do consumidor™, refere-se a tudo o que é externo ao consumidor e que influencia o que ele
pensa, sente e faz (Peter & Olson, 2005A).

Cada um dos elementos apresentados na Figura 2.3 est4 ligado através de uma seta

com dois sentidos, que significa que qualquer um deles pode ser causa ou efeito numa

1 0 afeto diz respeito aos sentimentos nutridos por um determinado estimulo ou acontecimento —
gostar ou ndo de um determinado produto. As respostas afetivas podem ser favoraveis ou
desfavoraveis e variam com a intensidade. Por exemplo, o afeto inclui emocgdes relativamente
intensas, como ¢ o caso do amor e do 6dio; bem como emog¢des menos fortes como a satisfagdo e a
frustragdo, humores (aborrecimento, relaxamento); e atitudes moderadas como gostar das batatas
fritas do McDonald’s ou ndo gostar das canetas da Bic. Tipicamente, os marketeers desenvolvem
estratégias para suscitar uma afetividade positiva nos seus produtos e marcas, de forma a
aumentarem a probabilidade dos consumidores comprarem (Peter & Olson, 2005A).

* A cognigdo, refere-se a0 pensamento — crengas sobre um determinado produto. Refere-se a
estruturas mentais e processos que envolvem o pensamento, a compreensdo e a interpretagdo de
estimulos e acontecimentos. Inclui conhecimentos, significados e crengas que os consumidores
desenvolveram com as suas experiéncias e guardaram nas suas memorias. Também inclui
processos associados com o “prestar atencdo a” e compreender estimulos e acontecimentos,
relembrar acontecimentos passados, formar avaliagdes e fazer escolhas e decisdes de compra.
Apesar de muitos aspetos da cognicdo serem processos cognitivos conscientes, outros sdo
essencialmente automaticos. Os marketeers tendem, frequentemente, a tentar aumentar a atengdo e
conhecimentos dos consumidores acerca dos produtos (Peter & Olson, 2005A).

* E um comportamento aparente, na medida em que se distancia da atividade mental, que nio pode
ser observada diretamente. O comportamento ¢ essencial para a estratégia de marketing porque ¢
através deste que as vendas se fazem e que os lucros se ganham. Apesar de muitas estratégias de
marketing serem concebidas para influenciar o afeto e a cogni¢do dos consumidores, no fim de
contas tudo se resume ao comportamento fisico do consumidor, para que tenha valor para a
empresa (Peter & Olson, 2005A).

* Inclui estimulos sociais (agdes de outras culturas, subculturas, familia) e estimulos fisicos (lojas,
produtos, publicidades, sinais). A envolvente torna-se importante para a estratégia de marketing
porque se trata do meio no qual os estimulos irdo se colocados de forma a influenciar o consumidor
(Peter & Olson, 2005A).
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mudanga num ou mais elementos. Afetos e cogni¢cdes podem mudar comportamentos e
envolventes; comportamentos podem mudar afetos, cogni¢des e envolventes; envolventes
podem mudar afetos, cogni¢cdes e comportamentos. Ha cinco implicagdes a considerar na
interpretagdo do processo de consumo como um sistema reciproco® que envolve afeto e
cogni¢cdo, comportamento e envolvente. Primeiro, qualquer andlise compreensiva do
consumidor devera considerar todos os trés elementos e relacionamentos entre eles.
Segundo, qualquer um dos trés elementos pode ser ponto de partida para a andlise do
consumidor, no entanto sugere-se como ponto de partida a andlise do comportamento
fisico que se pretende, avaliando afetos e cognicdes — independentemente do ponto de
partida, todos os elementos deverdo ser analisados. Terceiro, esta perspetiva ¢ dinamica e
como tal, reconhece que os consumidores podem mudar constantemente; Alguns
consumidores mudam pouco num curto espaco de tempo, no entanto, outros mudam
afetividades, cogni¢des, comportamentos e envolventes frequentemente — assim, para
acompanhar os consumidores, implica uma investigacdo continua de forma a detetar
mudancas que possam influenciar as estratégias de marketing. Quarto, a andlise do
consumidor pode ser aplicada a varios niveis; pode ser utilizada para analisar um tnico
consumidor, grupos de consumidores que representem um determinado target ou até
mesmo uma sociedade inteira. Quinto, este modelo para analise do consumidor, realca a
importancia da investigacdo e analise do consumidor (testes de marketing, pré-teste de
publicidade, efeitos das promogdes das vendas, analise das vendas e da quota de mercado,
testes de precos, padrdes de compra e comportamentos, questiondrios, € muitos outros) no
desenvolvimento de estratégias de marketing (Peter & Olson, 2005A).

A sequéncia logica serd, primeiro investigar e analisar o que os consumidores
pensam, sentem e fazem, relativamente a oferta de uma empresa e respetiva concorréncia.
Depois, devera ser feita uma andlise as envolventes do consumidor de forma a perceber
que fatores os influenciam e que mudangas poderdo ocorrer. Com base neste investigagdo e
analise, desenvolver-se-4 uma estratégia de marketing que envolvera o estabelecimento de
objetivos, a definicdo de um target apropriado e o desenvolvimento do marketing-mix.
Apo6s definigdo do target (com base numa andlise cuidadosa de diferentes grupos de
consumidores), as estratégias de marketing implicardo a colocacdo de estimulos na
envolvente que se tornardo parte da envolvente do target (espera-se) e que por fim

influenciardo os seus comportamentos. A investigacao e analise do consumidor ndo devera

* The self system in reciprocal determinism (Bandura, 1978).
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acabar ap6s implementacdo da estratégia; devera continuar de forma a perceber os efeitos
da estratégia e o que podera ser feito de modo a tornd-la mais eficaz. Uma estratégia de
marketing devera envolver um processo continuo de investigacao e analise do consumidor,
de desenvolvimento e implementacdo e de constante melhoramento de estratégias (Peter &

Olson, 2005A).

2.2.1. PROCESSO DE DECISAO DO CONSUMIDOR

As respostas afetivas internas das pessoas € 0s seus comportamentos constituem
informacdo que pode influenciar as suas decisdes. A juntar a isto, a envolvente esta repleta
de informacdo potencial que a influenciar a decisdo dos consumidores deve ser processada
(assimilada, interpretada e utilizada) pelos seus sistemas cognitivos. Para explicar como
funcionam estes sistemas de processamento de informag¢do cognitivos, os investigadores
desenvolveram modelos de processamento de informag¢ao — modelos que identificam uma
sequéncia de processos cognitivos € em que cada processo transforma ou modifica
informagao e passa-a para o processo seguinte, onde tomam lugar operacdes adicionais. As
decisdes que sustentam muitas das a¢cdes humanas podem ser compreendidas nos termos
destes processos cognitivos. Reduzido a sua esséncia, o processo de decisdo envolve trés
passos cognitivos importantes — interpretacdo da informacdo relevante da envolvente de
forma a criar conhecimento e significado pessoal; integracdo do conhecimento de forma a
avaliar produtos e possiveis acgdes e escolher comportamentos alternativos; os
consumidores devem recorrer ao conhecimento guardado na memoria, de forma a que este
seja usado nos processos de integracdo e interpretagdo (Peter & Olson, 2005B).

Na Figura 2.4 ¢ apresentado um modelo geral do processo de decisdo do
consumidor que d4 énfase aos processos cognitivos de interpretacdo, integracdo e
conhecimento. Os consumidores devem interpretar ou dar sentido a informa¢do na sua
envolvente. No processo, eles criam conhecimentos, significados e crencas acerca da
envolvente e dos locais que nela se encontram. O processo de interpretagdo requer
exposicdo a informagdo e envolve dois processos cognitivos relacionados entre si:

~ 46 ~ 4 : x B
atencao = € compreensao 7. (0] processo de Integragao refere-se a forma como os

* Controla a forma como o consumidor seleciona que informagio interpretar e que informagio
ignorar (Peter & Olson, 2005B).

#7 Refere-se a forma como os consumidores determinam o significado subjetivo da informagio e
que consequentemente, criam conhecimento e crengas pessoais (Peter & Olson, 2005B).
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48 49 .
. O envolvimento e

consumidores combinam diferentes tipos de conhecimento
conhecimento do produto diz respeito aos varios tipos de conhecimentos, significados e
crengas sobre produtos, armazenados nas memorias dos consumidores (Peter & Olson,

2005B).

—> ENVOLVENTE
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Figura 2.4 — Processo Cognitivo da Tomada de Decisdo do Consumidor
Fonte — Adaptado de (Peter & Olson, 2005B)

Sdo varios os aspetos do sistema cognitivo que influenciam a tomada de decisdo
dos consumidores. A ativacdo, por exemplo, refere-se ao processo através do qual o
conhecimento de um determinado produto ¢ “retirado” da memoria de forma a ser utilizado

na interpretacdo e integracao da informacdo. A maioria do “raciocinio” dispensado para o

*® Formagdo de avaliagdes generalistas de produtos, outros objetos e comportamentos — 0s
consumidores combinam conhecimento e afetividade sobre um determinado produto ou marca, de
modo a formar uma avalia¢do geral ou uma atitude (Peter & Olson, 2005B).

¥ Fazer escolhas entre comportamentos alternativos, como o ato de comprar — quando os
consumidores escolhem entre diferentes comportamentos de compra, eles formam uma intensdo ou
um plano de compra (Peter & Olson, 2005B).
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processo cognitivo € feito a um nivel inconsciente, sendo que o processo de integracao e
interpretacdo ¢ feito sem que as pessoas se apercebam. Também de forma inconsciente e
automatica, da-se o processo de expansdo, onde o consumidor vai buscar & sua memoria
conceitos relacionados, ativando esses significados também. Conscientemente, um
individuo sé consegue considerar uma pequena quantidade de conhecimento ao mesmo
tempo, sugerindo que os processos de integracdo e interpretagdo durante o processo de
decisdo sdo francamente simples — capacidade limitada (importante carateristica do sistema
cognitivo humano). Por outro lado, as pessoas conseguem executar tarefas bastante
complicadas como conduzir um carro (processo automatico). Isto porque os processos
cognitivos tendem a ficar automaticos com a experiéncia, isto ¢, gradualmente vao-se
tornando habituais requerendo menos capacidade e controlo consciente (menos raciocinio

necessario) (Peter & Olson, 2005B).

2.2.2. MOTIVACAO

A compreensdo deste tema implica perceber por que razdo os consumidores fazem
o que fazem, uma vez que o que fazem ndo ¢ por acaso, ainda que, muitas das vezes,
desconhegcam o porqué das suas agdes. Os estudantes de marketing sdo orientados desde o
inicio para o objetivo do marketing - a satisfacdo dos consumidores, no entanto, esta ¢ uma
interiorizag¢do inutil caso ndo se consiga descobrir que necessidades sdo essas e por que
razdo elas existem (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A).

A motivagao refere-se aos processos que fazem com que as pessoas se comportem
da maneira que se comportam. Numa perspetiva psicologica, a motivagdo ocorre quando
uma necessidade se insurge e que o consumidor deseja ver satisfeita. Uma vez ativada a
necessidade, passa a existir um estado de tensdo que leva o consumidor a tentar reduzi-la
ou elimina-la. Esta necessidade pode ser utilitaria (fins nutritivos) ou hedonica
(necessidade experiencial que envolva reagdes emocionais ou fantasias) . E com base nas
necessidades que os marketeers criam constantemente produtos e servigos que
proporcionardo os beneficios desejados, permitindo ao consumidor reduzir a sua tensao
(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A; Schiffman & Kanuk, 2007; Blackwell,
Miniard, & Engel, 2005).

Quer as necessidades sejam utilitarias ou hedonicas, existe uma discrepancia entre

o estado atual do consumidor € o seu estado ideal, sendo esta assimetria causadora do
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estado de tensdo. A magnitude da tensdo apresentada pelo consumidor, ditard a urgéncia
que este sentirda em reduzi-la. O grau desta preméncia ¢ chamado de Pulsdo. Uma
necessidade basica pode ser satisfeita de varias formas e o caminho que cada pessoa
escolhe ¢ influenciado tanto pelas suas experiéncias como pelos seus valores culturais,
religiosos e étnicos (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A).

Estes fatores pessoais e culturais juntam-se para criar um querer, que ndo ¢ mais do
que uma manifestacdo de uma necessidade. O caminho especifico escolhido para a redugdo
da tensdo ¢ determinado individual e culturalmente; uma vez atingido o objetivo, a tensdo
baixa e a motivacdo diminui temporariamente. A motivagdo pode ser descrita em termos
de forga™ (forga com que atrai consumidor) ¢ em termos de dire¢do’' (a forma como o
consumidor tentar diminuir a tensdo motivacional) (Solomon, Bamossy, Askegaard, &

Hogg, 2006A).

2.2.2.1. Teoria das Pulsées

Foca-se nas necessidades biologicas que produzem estados de exaltacio
desagradaveis (estdmago as voltas — sentimento de fome). Surge, entdo, a motivagdo para
reduzir esta tensdo (redugdo esta, sugerida como um mecanismo basico de orientagdo do
comportamento humano) (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A).

Num contexto de marketing, a tensdo refere-se ao descontentamento existente,
quando as necessidades de consumo de um individuo ndo sdo satisfeitas. Uma pessoa pode
estar rabugenta ou incapaz de se concentrar se estiver com fome, alguém pode estar
chateado ou triste porque ndo tem dinheiro para comprar o carro que tanto quer. Este
estado desencadeia um comportamento orientado para determinado objetivo, na tentativa
de reduzir ou eliminar este estado de descontentamento e devolver um estado de
equilibrio, também chamado de hemostase. Os comportamento bem sucedidos na redugdo

da tensdo, muito provavelmente repetir-se-30, ja os comportamento insatisfatorios na

0 grau de energia que um determinado individuo esta disposto a exercer de forma a alcangar um
objetivo em detrimento de outro, reflete a motivacdo subjacente para atingir esse objetivo
(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A).

> Os motivos tém uma forga e uma direcio. A maioria dos objetivos podem ser alcan¢ados por
uma série de caminhos e o objetivo de uma empresa ou instituicdo, passa por convencer o
consumidor, que o caminho/alternativa que esta a apresentar, lhe proporcionara a melhor hipotese
de alcangar o seu objetivo (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A).
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reducdo, provavelmente ndo se repetirdo (parte do processo de aprendizagem) (Solomon,
Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A).

No entanto, a teoria das pulsdes, apresenta dificuldades na explicacdo de algumas
facetas do comportamento humano que ndo sdo previsiveis. Isto ¢, individuos que, por
vezes, agem de forma a aumentar o estado de tensdo em vez de o reduzir. Por exemplo,
caso um individuo saiba que vai a um jantar buffet num restaurante de luxo, é possivel que
este decline um lanche ao fim da tarde tendo em vista o tal buffet (mesmo tendo fome). Por
vezes, a coisa mais gratificante ¢ o estado de tensdo em vez da sua satisfacdo (Solomon,

Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006A).

2.2.3. EXPECTATIVAS

A maioria das explicagdes para a motivacdo, centram-se em fatores cognitivos, em
vez de bioldgicos, para perceber o que governa o comportamento. A teoria da
expectiancia sugere que o comportamento ¢ amplamente puxado pelas expectativas de
obtencdo de determinados resultados — incentivos positivos — em vez de empurrado de
dentro para fora. A escolha de um produto em detrimento de outro assenta na expectativa
que a escolha feita trard consequéncias mais positivas (Solomon, Bamossy, Askegaard, &
Hogg, 2006A).

Padrdes globais para a qualidade ajudam a assegurar que os produtos funcionam
como prometido, mas a avaliagdo dos consumidores desses mesmos produtos ¢ um pouco
mais complexa. A satisfacdo ou insatisfagdo ¢ mais do que uma reacdo a performance e
qualidades atuais de um determinado produto ou servico. Em primeiro lugar, a satisfagdo
ndo ¢ s6 uma questdo funcionalidade, existe também a questdo da performance heddnica
do produto — algo muito mais complicado para o produtor garantir de antemao (Solomon,
Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006B).

Assim, a satisfa¢do ¢ altamente influenciada por expectativas anteriores, no que diz
respeito a todos os aspetos de qualidade. As crengas dos consumidores acerca da
performance de um produto com base em experiéncias anteriores com o produto e/ou
comunicagdes acerca do produto, que impliquem um certo nivel de qualidade (modelo da
ndo-confirmagdo da expectancia). Quando algo se comporta da forma que se pretendia ou

imaginava, ndo se pensa muito nisso, mas se as expectativas ndo forem correspondidas,
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poderd resultar num efeito negativo. Caso a performance seja ultrapassada, surge a
satisfacdo e o contentamento (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006B).

Pensando em véarios tipos de restaurantes, os individuos que frequentam
restaurantes de alto estatuto, estdo a espera de serem servidos em copos reluzentes e
poderdo ficar aborrecidos caso algum dos copos esteja mal polido. Por outro lado, ndo
seria surpreendente encontrar dedadas numa caneca num restaurante tradicional local — de
fato, o mais certo era mesmo ignorar e deixar estar como estava. Fica a licdo para os
marketeeres (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006B, p. 329):

Don’t overpromise if you can’t deliver.

Esta perspetiva sublinha a importancia da gestdo das expectativas — a insatisfagdo

de um cliente deve-se a expectativas que a empresa ¢ incapaz de satisfazer. Uma das

abordagens a satisfagdo do consumidor ¢ o conhecido modelo de Kano (Figura 2.5)

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006B).
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Figura 2.5 — As Cinco Categorias do Modelo de Kano
Fonte — Adaptado de (Zultner & Mazur, 2006)
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O modelo de Kano define cinco categorias de qualidade percebida (Figura 2.5)

(Tabela 2.1) (Zultner & Mazur, 2006; Kuo, 2004; Yang, 2005):

1.

INSUFICIENTE

Qualidade Indispensavel: Considerada como a qualidade bésica do produto, ¢
descrita como a qualidade que o consumidor espera que esteja l4. Significa isto que
se esta qualidade ndo existir o, consumidor ficaré insatisfeito (Kuo, 2004; Solomon,
Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006B; Zultner & Mazur, 2006; Yang, 2005).
Qualidade Unidimensional: Quando estd presente, os consumidores ficam
satisfeitos. Varia em intensidade — Quanto maior a qualidade, maior a satisfagdo e
vice-versa. No entanto, quando ndo estando presente, os consumidores ficardo
insatisfeitos (Kuo, 2004; Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006B; Zultner
& Mazur, 2006; Yang, 2005).

Qualidade Indiferente: Nao trard nenhuma vantagem. Os clientes mostrar-se-ao
indiferentes a existéncia de determinada qualidade (Kuo, 2004; Zultner & Mazur,
2006; Yang, 2005).

Qualidade Inversa: Quando presente, o cliente ficard insatisfeito e vice-versa
(Kuo, 2004; Zultner & Mazur, 2006; Yang, 2005).

Qualidade Atrativa: Quando presente, o cliente ficara satisfeito. No entanto, nido
estando presente o cliente aceitard sem insatisfacdo (Kuo, 2004; Solomon,

Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006B; Zultner & Mazur, 2006; Yang, 2005).

SUFICIENTE

INSATISFEITO NEUTRO SATISFEITO
INSATISFEITO CEPTICISMO INDISPENSAVEL | UNIDIMENSIONAL
NEUTRO INVERSA INDIFERENTE ATRATIVA
INSATISFEITO INVERSA INVERSA CEPTICISMO

Tabela 2.1 — Categorias de Kano Apos Questionarios
Fonte — Adaptado de (Zultner & Mazur, 2006)

A existéncia de qualidade atrativa, foi resultado da integracdo do fator surpresa,

que noutros termos, deleitou o cliente (Loureiro & Kastenholz, 2011; Crotts & Magnini,

2011).
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2.2.4. DELEITE

Precisamente agora que se pensa que a satisfagdo ¢ o derradeiro objetivo para
qualquer negdcio, descobre-se que afinal, clientes satisfeitos podem ndo ser o suficiente.
Assim, em vez da satisfagdo sugere-se o deleite. No entanto, a sustentabilidade do deleitar
os consumidores ¢ questionada na medida em que eleva as expetativas dos consumidores
em futuras visitas, tornando-se cada vez mais dificil de os agradar. De qualquer das
formas, a satisfacdo ja ndo chega. (Cooper & Hall, 2008)

Essencialmente, as pessoas compram duas coisas: uma experiéncia positiva ou a
expetativa de uma experiéncia positiva. Cabe, portanto as empresas a incorporacdo do
elemento surpresa e de deleite. (Thomas, 2003), o deleite ¢, segundo (Torres & Kline,
2006; Fisk, Grove, & John, 2008) o estado de satisfagdo de um cliente cujas expetativas
foram ultrapassadas significativamente.

No ponto acima desenvolvido, (Zultner & Mazur, 2006) apresentam, com base no
modelo de Kano, cinco categorias para a qualidade percebida dos consumidores. Dessas
cinco, importa salientar a qualidade atrativa, que representa a categoria capaz de deleitar
os consumidores, na medida em que funciona a partir do elemento surpresa, portanto,
quanto maior a surpresa, maior a vontade do consumidor de voltar a comprar, de
recomendar e mais forte se tornard o seu grau de fidelizagdo (Fernandes, 2008; Loureiro &

Kastenholz, 2011; Crotts & Magnini, 2011).

2.2.5. FIDELIZACAO

Dever-se-a4 perguntar, que coisa ¢ esta a que se chama fidelizagdo? Serd um
comportamento, uma emo¢do, uma cogni¢do, uma condicdo contratual ou uma metafora
para a interconectividade? No fundo, parece que nao existe uma defini¢do consensual fruto
da natureza da propria palavra e das mutuagdes que sofre constantemente com o tempo. No
entanto parece existir uma concordancia generalista do conceito que pactua com a nog¢ao
de que tem um papel na vida emocional (Connor, 2007).

If vitality gives a man’s perspectives color, if community bonds give them breadth, if
awareness of the land makes them realistic, a deep sense of loyalty gives them personal

meaning and integrity. (Ranson)™

*2 Antigo administrador da Universidade do Texas.
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Para Peppers e Rogers (2011) e Hill e Alexander (2000), a defini¢ao de fidelizagdo
do consumidor deve ser observada de dois angulos. Consideram duas dire¢des
comportamentais — atitudinal e a comportamental. Se, por um lado, o conceito de lealdade
atitudinal implica que a lealdade seja um estado de espirito (sendo o consumidor leal a uma
marca ou empresa se tiver uma atitude preferencial positiva face a elas), por outro lado, o
conceito comportamental assenta na conduta do consumidor independentemente das
atitudes ou preferéncias que estdo subjacentes a essa conduta (o consumidor ¢ cosiderado
leal simplesmente porque comprou a uma empresa € vai continuar a comprar & mesma).

Hill e Alexander (2000), apontam ainda para a importante questdo da perca de
clientes das empresas que, em média, varia entre os 10 e os 30% por ano e salientam ainda
o fato de ndo se saber quais, quando, porqué ou no que ¢ que se traduz essa perda nas
vendas. Um cliente que ¢ bem tratado mais provavelmente voltard ou recomendara e um
continuo bom tratamento fideliza-lo-4, j& para o perder e ganhar um inimigo, normalmente
dois maus chegam. Importa também reter que ¢ muito mas dispendioso ganhar um novo

cliente do que manté-lo (Schenck, 2005; Dilts & Kahai, 2007; Goodman, 2009).
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2.3. MARKETING SENSORIAL

O marketing ndo estd a resultar. Novas marcas e novos produtos nio estdo a ser
capazes de chegar ao cérebro do consumidor. A forma de oferecer distingdo a uma marca
ou empresa passa pela capacidade destas de proporcionar experiéncias sensoriais €
emocionais completas (Kotler, 2005).

The human senses have long been ignored in marketing, despite our awareness of the great
significance. The five human senses are of crucial importance for an individual’s experience
of different purchase and consumption processes. It is through the senses that every
individual becomes conscious of and perceives firms, products, and brands. Because of this,
further knowledge about the human senses might make a firm’s marketing more successful
and an individual’s sensory experience more personalized. (Hultén, Broweus, & Dijk,
2009A, p. 1)

A importancia que se tem conferido aos sentidos ¢ unidirecional, isto €, apesar da
importancia de todos os sentidos na escolha de uma marca ou produto, a visdo tem
dominado o interesse do marketing. O marketing sensorial tem vindo a desenvolver
estratégias que atribuem uma crescente atencdo a todos os cinco sentidos, normalmente
para criar reconhecimento de uma marca ou produto de forma a alcancar um objetivo de
vendas a curto prazo (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A).

In contrast to this, sensory marketing in our opinion is to be viewed strategically as a way to
clarify a firm’s identity and values with the long-term goal of creating brand awareness and
establishing a sustainable brand image. (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A, pp. 1-2)

O marketing sensorial ¢ sugerido como a transicdo do marketing relacional — ver
Tabela 1.1. Tanto o CRM como o CSM™, sdo técnicas usadas pelas empresas para
fortalecer os relacionamentos com os clientes. Técnicas, tecnicamente avancadas que
muitas vezes acabam por tornar o marketing ainda mais despersonalizado. Assim, o
marketing sensorial ¢ diferenciado do marketing de massas e do marketing relacional
considerando que tem como ponto de partida o cérebro do individuo (Hultén, Broweus, &
Dijk, 2009A).

A estrutura do marketing sensorial ¢ baseada na suposi¢cao de que uma empresa
devera ser capaz de alcancar os cinco sentidos mais profundamente que o marketing de
massas e que o marketing relacional. Por esta razdo, o marketing sensorial estad foca-se no
tratamento ao cliente, isto ¢, como ¢ que as empresas vao de encontro aos individuos de

uma forma mutuamente pessoal, através do didlogo, da interatividade, de uma

> Customer-Specific Marketing (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A).
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comunica¢do multidimensional e da tecnologia digital. O tratamento do cliente deve ser
baseado tanto na ldgica como na racionalidade, bem como nas emogdes e nos valores de
forma a criar conhecimento da marca e a de forma a estabelecer uma imagem sustentavel
da mesma — imagem resultante das experiéncias tidas com a marca. Os sentidos humanos,
que ndo sdo tidos em consideragdo pelos marketings de massas e relacional, sdo o centro

do marketing sensorial (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A).

DO MARKETING DE MASSAS E DO MARKETING RELACIONAL AO MARKETING
SENSORIAL

MARKETING MARKETING MARKETING

DE MASSAS RELACIONAL SENSORIAL

LOGICA DO PRODUTO LOGICA DO SERVICO LOGICA DA EXPERIENCIA

PERSPETIVA DA PERSPETIVA
MARKETING PERSPETIVA DA MARCA
TROCA RELACIONAL
MARKETING MARKETING
MARKETING SENSORIAL
TRANSACIONAL RELACIONAL
CENTRADO NO CENTRADO NOS
CENTRADO NO CLIENTE
PRODUTO SENTIDOS
MARKETING AQUISICAO DE RETENCAO DE TRATAMENTO DE
ESTRATEGICO CLIENTES CLIENTES CLIENTES
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
TRANSACIONAIS RELACIONAIS SENSORIAIS
PERSUASAO E N DIALOGO E
) INTERACAO E INTERPLAY
PROMOCAO INTERATIVIDADE ONLINE
MARKETING COMUNICACAO DE COMUNICACAO DE COMUNICACAO
TATICO UM-SENTIDO DOIS-SENTIDOS MULTIDIMENSIONAL
TECNOLOGIA DE TECNOLOGIA DE
N N TECNOLOGIA DIGITAL
PRODUCAO INFORMACAO

Tabela 2.2 — Do Marketing de Massas e do Marketing Relacional ao Marketing Sensorial
Fonte — Adaptado de (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A)

O marketing sensorial identifica de que forma as empresas, através de diferentes
estratégias sensoriais, podem criar conhecimento da marca e estabelecer uma imagem que
se relacione com a identidade do cliente, estilo de vida e personalidade (Figura 2.6).
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Assim, a abordagem sensorial de uma empresa devera ser, deliberada e estrategicamente
baseada nos cinco sentidos. As empresas deverdo tratar os clientes de uma forma mais
intima e pessoal que os marketings de massas e relacional através das emocdes (Hultén,

Broweus, & Dijk, 2009A).

EMPRESA INDIVIDUO
ESTRATEGIAS CINCO SENTIDOS
SENSORIAIS E HUMANOS
TRATAMENTO DO
CLIENTE
EXPERIENCIA
SENSORIAL
LOGICA DA OLFATO,

MARCA E DA AUDICAO, VISAO,
EXPERIENCIA PALADAR E TATO

Figura 2.6 — Marketing Sensorial
Fonte — Adaptado de (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009A)

2.3.1. ESTRATEGIAS SENSORIAIS

Quantos mais sentidos forem estimulados nas mensagens promocionais, maior sera
a intensidade das mesmas (Kotler, 2005; Smilansky, 2009; Wright, 2006; Evans, Jamal, &
Foxall, 2009; Lindstrom, 2010).

O sentido do olfato esta intimamente relacionado com a vida emocional - os cheiros
podem afetar fortemente as emogdes (Krishna, 2010B). O ser humano ¢ capaz de recordar
mais de 10,000 cheiros diferentes, sendo a percecdo de um determinado cheiro
experienciado anteriormente, suficiente para uma associa¢do as memorias do passado. Os
cheiros podem contribuir para as experiencias sensoriais™*, criando imagens duradouras na

mente do consumidor e criando consciéncia e imagem de uma marca (temporariamente ou

** Expressdes sensoriais - conceito que relaciona a forma como uma organizagio clarifica a sua
identidade e valores, relativamente ao cérebro humano. As expressdes sensoriais criam uma
imagem mental individual das carateristicas emocionais e racionais de uma marca (Hultén,
Broweus, & Dijk, 2009B).
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a longo termo) — isto poderd acontecer através de atividades de marketing pontuais, cujo
papel do sentido ¢ captar a atencdo para um produto ou marca; ou através de estratégias de
longo prazo, onde o olfato desempenha um papel fundamental relativamente a identidade
de uma organizagdo (algumas empresas tentam associar determinados cheiros as suas
marcas — assinaturas olfativas; outras partem mesmo para a criagdo de marcas olfativas
registadas — deixando de existir a necessidade de utilizacdo de logotipos visuais nas
estratégias e taticas de marketing). A utilizacdo de determinadas expressdes poderdo
desencadear associagdes a determinados produtos que, consequentemente, poderdo
contribuir positivamente para as experiéncias sensoriais. No cendrio dos servigos, 0s
cheiros podem aumentar o bem-estar dos clientes e contribuir para uma boa atmosfera
(Krishna, 2010B) — os cheiros também podem ter um impacto positivo na questdo da
lealdade dos consumidores a uma determinada organizagdo. O cheiro a baunilha e a
clementinas, afetam o comportamento do consumidor fazendo com que prolonguem a sua
estadia (inconscientemente) em cendrios como lojas e supermercados (Hultén, Broweus, &
Dijk, 2009A).

O som sempre teve uma grande importancia na sociedade. A maioria das pessoas
atribui um significado a um som e a musica, como fonte de inspiracdo, ¢ frequentemente
utilizada para formar a identidade de um individuo. Os bebés, desde o nascimento, obtém
um maior entendimento e uma maior percecdo da realidade através de sons. Cada vez
mais, as empresas vao percebendo que o som pode ser utilizado para fortalecer a
identidade e a imagem de uma marca — a utilizacdo de expressdes sonoras como jingles,
vozes e musicas, proporcionam experiéncias sonoras. Estratégias auditivas consideram que
os consumidores reagem com sentimentos a musicas € vozes, assim, ao criar uma
experiéncia auditiva, importa ter uma perspetiva holistica de todos os sons, desde os
painéis que anunciam o numero do proximo cliente numa fila de supermercado até as
vozes dos empregados. A criagdo de uma experiéncia auditiva, podera requerer que sejam
eliminados sons incomodativos — processo que podera ser alcangados através da utilizagdo
de paredes sonoras que controlam o som entre diferentes espacos (Hultén, Broweus, &
Dijk, 2009A).

A visdo ¢ tida como o sentido mais poderoso ¢ mais sedutor. E um sentido que nos
permite fazer comparagdes e contrastes com base nas experiéncia anteriores € memaorias —
cada nova imagem tem um relacionamento com experiencias sensorias anteriores. As

estratégias dedicadas a visdo, assentam num nUmero de expressdes visuais que,
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individualmente ou em conjunto, podem clarificar bens e servigos (Hultén, Broweus, &
Dijk, 2009A).

O paladar ¢ um dos sentidos emocionais mais distintos. Para consolidar a
identidade de uma organiza¢do ou marca, experiéncias gustativas de diferentes géneros
poderdo contribuir para a criacdo da imagem de um produto ou marca. As organizagdes
proporcionam comidas e bebidas como fator diferenciador face a concorréncia e como
agente facilitador, relativamente a interatividade com os clientes (auxiliando também as
suas experiéncias sensoriais). Expressdes sensoriais (nome, apresentacdo e conhecimento),
sdo importantes e contribuem para a experiéncia gustativa dos consumidores. O
conhecimento de diferentes combinagdes gustativas podem tornar a experiéncia do
consumidor mais significativa; a forma como as comidas e bebidas sdo apresentadas
também ¢ importante; nomes descritivos podem aumentar a venda de determinados pratos
até¢ cerca de 30%. Uma experiéncia gustativa pode depender da forma como diferentes
sentidos interagem em simbiose — o que poderd levar a sinergias para experiéncias
gustativas muito mais fortes. Neste sentido o estilo de vida e a envolvente (carater de um
restaurante) sdo importantes; o mesmo se passa com o deleite do consumidor (Hultén,
Broweus, & Dijk, 2009A).

O tato ¢ o sentido através do qual ¢ proporcionado um contato fisico com o mundo
(Krishna, 2010A). As marcas podem ser clarificadas através de expressdes tateis
(materiais, superficie, temperatura e peso) — por exemplo, objetos pesados estdo associados
a alta qualidade. Para que exista uma interacdo fisica, € necessario que exista um produto
com forma fisica — os consumidores deverdo ter a possibilidade de tocar nos objetos,
apertar, virar, etc. (o0 encorajamento ao toque podera despertar no consumidor uma vontade
de interagir com produtos que normalmente nem lhes daria atencdo e, consequentemente,
poderd aumentar a probabilidade de os comprar por impulso) (Hultén, Broweus, & Dijk,

2009A).
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3. RESTAURACAO

Uma industria com o objetivo de criar experiéncias memoraveis e autenticas

através da concecdo de designs experienciais sustentdveis (Hall, 2003), que se traduzem

também em exibigdes do proprio mundo (Riewoldt, 2002) em que se inserem (Beck,

Giraudo, Pinoli, & Reitano, 2005; Kirshenblatt-Gimblett, 2004). Socialmente, o peso

A ~ e : - .55
contemporaneo da restauracdo representa algo que ja transcende o conceito de neofilia™ e

que se transformou numa questdo de afirmacdo social, num senso de enriquecimento

cultural (Visser, 1998).

...food is secondary to something that matters even more. In the end, what’s most meaningful
is creating positive, uplifting outcomes for human experiences and human relationships...
like life, is all about how you make people feel. It’s that simple, and it’s that hard. (Meyer,
2000, p. 2)

O holismo sensorial ou experiéncia sensorial que se idealiza para qualquer

restaurante ¢ um conjunto de obras de arte:

Gastronomia — propde a harmonia entre a temperatura, o sabor, a textura e a cor dos
alimentos (Hegarty & O'Mahony, 2001);

Design e arquitetura — propdem-se a criar desafios sensoriais com intensidade,
imperiosidade e entretenimento (Riewoldt, 2002);

Servigo — ¢ da qualidade e da harmonia entre a equipa de cozinha e a equipa de sala
que resulta a satisfagdo do cliente (Kim & Moon, 2008; Capatti, 2005);

Atmosfera — um conjunto de pressupostos (servico de sala; decoracdo, iluminagdo,
musica, cheiros, temperatura) que visam agradar todos os sentidos de forma
prazenteira e que se apresentam no seu todo como uma sensa¢do de relaxamento
para o corpo e mente (Beck, Giraudo, Pinoli, & Reitano, 2005).

A integragdo multissensorial pode oferecer-nos um maior bem-estar fisico e mental,

melhorar a produtividade laboral e tornar as experiéncias de lazer mais prazenteiras

(Spence C. , 2003). Diz ainda:

The most pleasing of our sensual experiences actually come through the harmonious
stimulation of all the senses, and it is only by learning how to manage our senses more
effectively that we will be able to adapt successfully to the rapidly-evolving and increasingly

complex sensory landscapes in which we all live. (p. 5)

>> 0 amor do novo — A necessidade de experimentar e descobrir coisas novas (Visser, 1998).
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4. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO EMPIRICA

Nos capitulos anteriores, procurou-se aprofundar o conhecimento do que nos liga
intimamente & nossa envolvente, procurou-se perceber de que forma os nosso corpo,
através dos sentidos, transforma estimulos na percecdo e sensagdo que temos da realidade
em experiéncias e conhecimento. Procurou-se criar um entendimento geral daquilo que se
entende por comportamentos de consumo e do ainda paradigmatico marketing sensorial e

da forma como este atua junto do consumidor.

4.1. OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO EMPIRICA
Sdo os objetivos desta investigacdo a criagdo de estratégias sensoriais holisticas
cuja finalidade pratica incida na restauragdo, que ambicionam proporcionar momentos de
deleite aos consumidores. Com base no modelo adaptado da atratividade de Kano (Zultner
& Mazur, 2006), pretendemos criar gestalts com efeitos surpresa sustentados pelas proprias

preferéncias dos consumidores.

4.2. QUESTIONARIO

O questionario elaborado foi aplicado online durante os meses de Setembro e
Agosto de 2013 (obteve-se uma amostra de 357 individuos). Foi estruturado com base na
revisdo bibliografica e na falta de meios comparativos para elaboragdo do mesmo, talvez
devido a especificidade do estudo em maos, o questiondrio dividiu-se em 3 partes:
Qualidade Atrativa — Onde se pretendia saber quais perce¢des dos inquiridos face as suas
preferéncias e exigéncias em todas as dimensdes do servico (Servigo, Gastronomia;
Atmosfera e Design). Foram elaboradas questdes de respostas multiplas.

Sentidos — Nesta parte do questionario fez-se um levantamento de dez questdes (duas para
cada sentido). Cinco delas eram abertas e pretendiam conhecer preferéncias unicas, nas
outras cinco pedia-se uma classifica¢do sensorial numa escala de Likert de 1 a 5 (sendo: 1
— Nao Conhego; 2 — Nao Gosto; 3 — Gosto Pouco; 4 — Gosto; 5 — Gosto Muito).

Demograficos — Nesta tltima parte foram colhidos dados demogréaficos como o Sexo,

Idade, Profissao, Formagao, Local de Residéncia e Pais de Residéncia.
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4.3. MODELO E HIPOTESES
Toda a experiéncia num restaurante ¢ resultado de pequenas outras experiéncias
(Johns & Tyas, 1997): Gastronomia; Ambiente; Design e Arquitetura; Servigo.
Particularidades de um espaco desta natureza, que por si s6 s3o manifestamente
insuficientes mas que no seu todo ditam uma opinido generalista duma visita.

Numa perspetiva do gestaltismo (Mann, 2010):

GASTRONOMIA
+
DESIGN & ARQUITETURA
+
SERVICO
+
ATMOSFERA

RESTAURANTE

Figura 4.1 — Gestalt na Restauragao
Fonte - Elaboragao Propria
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A figura 4.1, representa a experiéncia de ir a um restaurante numa perspetiva do
gestaltismo. No centro da experiéncia estd C (o Consumidor) que esté sujeito aos estimulos
da sua envolvente (o restaurante). Surgird para C a necessidade de integrar um conjunto
de perceg¢des de modo a criar uma imagem significativa da sua ida ao restaurante que s
sera completa se G (Gastronomia), D (Arquitetura e Design), S (Servigo) e A (Atmosfera),
também o forem. Portanto, para C ter uma experiéncia ou gestalt completo e
satisfatorio da sua ida ao restaurante, todas as outras dimensdes da experiéncia deverdo ser
completadas satisfatoriamente. Para tal, (Mann, 2010) indicou 8 fases para a formag¢ao do
ciclo gestaltico:

1 - Sensacdo; 2 - Consciéncia; 3 - Mobilizacdo; 4 - Acdao; 5 - Contato Final; 6 -
Satisfacdo; 7 — Retiro 8 — Vazio

Importa ainda acrescentar que a experiencia de C estd ainda sujeita, segundo
(Mann, 2010), a duas outras dimensdes (estas de cardter mais variavel) - I (Incidentes -
intangiveis do ponto de vista estratégico) e M (Mitologias - expetativas preconcebidas).

Considerando que cada uma destas categorias G, D, S e A estd sujeita a um
conjunto de percepgdes que vao formar uma experi€éncia completa ou gestalt (Johns &
Tyas, 1997), propde-se acrescentar a cada uma delas qualidade atrativa ou, se assim o
entender-mos, a possibilidade de deleitar, contemplando os gostos pessoais da amostra. Por
outras palavras, apds medicdo das preferéncias sensoriais dos inquiridos, pretende-se
apresentar sugestdes sensoriais holisticas que permitam acrescentar o fator surpresa e levar
a formacdo de gestalts e do deleite simultaneamente. Conseguindo influenciar todas as
categorias com o fator surpresa, atingir-se-ao patamares de deleite e consequentemente de

fidelizagdo. Assim:

B5*1=4 = C = D+ES

Equagdo — Gestalts com Fator Surpresa®’

 DIMENSOES DO SERVICO (B) - AMBIENTE/ATMOSFERA; GASTRONOMIA; SERVICO; DESIGN E
ARQUITETURA | FATOR SURPRESA (S) - PREFERENCIAS SENSORIAIS | FORMACAO DE GESTALTS
(A) | DELEITE (C) | FEEDBACK POSITIVO (D) | FIDELIZACAO DO CLIENTE (E)

" Formula concebida com o apoio da Professora Doutora Maria Sofia Lopes. Doutorada em
Matematica e Docente da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar
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4.3.1. HIPOTESES

Para a realizacdo deste estudo, foram geradas 4 hipdteses sujeitas a uma
confirmagdo ou infirmacao, mediante os resultados obtidos.

Sendo importante perceber quais as expectativas dos consumidores quando vao a
um restaurante e qual o tipo de qualidade que reconhecem em cada atributo, surgiu a H1 -

A um nivel unidimensional, as pessoas sabem o que querem quando vio a um
restaurante. Desta forma, a criacdo e aplicagdo da estratégia poderdo ser mais cirtrgicas.

Sendo também importante saber se a proficiéncia dos visitantes da restauragdo faz
ou nio oscilar a importancia de variaveis nio relacionadas com a comida, surgiu a H2 —

Um aumento da frequéncia com que se vai a um restaurante, confere um valor
acrescentado a aspetos nao relacionados com a comida.
De forma a tentar perceber se existe no universo um grupo de pessoas que quando

escolhe um restaurante, determina essa escolha com base na expetativa de vir a ser
deleitado, surgiu a H3 — A expectativa da surpresa nio é fator decisivo para a escolha

de um restaurante.

De modo a perceber se sera possivel usar as preferéncias individuais dos inquiridos,
numa estratégia holistica, H4 — Existem consensos preferenciais a nivel dos sentidos.

Saber ser existem consensos ao nivel da visdo, audi¢do, paladar, olfato e tato.
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5. RESULTADOS

Os resultados obtidos propdem-se como linhas de orientacdo na aplicagdo da

estratégia de marketing sensorial concebida a partir deste estudo.

5.1. POPULACAO E AMOSTRA

Considerando que este estudo se cinge a aspetos tdo amplos como as preferéncias,

definiu-se que ndo se criariam barreiras aos respondentes possibilitando a participagdo de

qualquer pessoa. O método utilizado para a auscultagdo, foi o questionério online, de modo

a conseguir abranger mais facilmente, uma maior aleatoriedade populacional (ver Tabela

5.1).
ANALISE DA AMOSTRA
SEXO
F M
Amostra Amostra
% N % % N
TAMANHO 72,1% 258 [V 279% 100
<30 Anos 47,5% 170 BESIEZN  15,4% 55
IDADE
>30 Anos 24,6% 88 BERRZN 12,6% 45
- Ensino Obrigatorio 12,8% 46 17,8% 7,5% 27
FORMACAO
ACADEMICA Ensino Superior 592% 212 BB 204% 73
Regido Norte 7,6% 24 10,7% 2,2% 7
Regido Centro 42,7% 134 FRERSZA  18,8% 59
Regido de Lisboa 16,6% 52 5,4% 17
RESIDENCIA
Regioes do Alentejo e Algarve 1,0% 3 0,0% 0
Regides Autonomas 1,0% 3 0,6% 2
Regides do Mundo 2,5% 8 1,6% 5
@ Portugal 68,9% 222 PELSVAN 27,0% 87
=
<
- Resto do Mundo 25% 8 6% 5

Tabela 5.1 — Analise da Amostra
Fonte —Elaboragdo Propria

58 Total Geral.
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94,6%

5,4%
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X

100,0%

62,8%

37,2%

20,4%

79,6%

9,9%
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22,0%

1,0%

1,6%

4,1%

96,0%

4,0%

358
225
133
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285
31
193

69

13
309
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O perfil modelo da nossa amostra poder-se-ia caracterizar por: mulher (72,1%) com
menos de 30 anos (62,8%) e com formagdo superior (79,6%), residente na zona centro

(61,5%) de Portugal (96%).

5.2. SATISFACAO E QUALIDADE ATRATIVA

Relativamente as espetativas dos participantes, mediram-se os aspetos que 0s
participantes consideraram mais e menos importantes aquando da satisfacdo nos

restaurantes (ver Tabela 5.2):

SATISFACAO EXPETADA
INCIDENCIAS
F M TOTAIS F M

Y% Y%

% %
4’3% 13’0%

25,4% 22,9% 32,0%
31,8% 31,0%
50,8% 48,0%
52,7% 56,0%

COMIDA SABOROSA  95,3% 87,0%

ESPACO HIGIENIZADO  77,1% 68,0%

ESPACO CONFORTAVEL  68,8% 69,0% 68,4%

SERVICO ATENCIOSO  49,2% 52,0%

PROFISSIONAIS AMIGAVEIS E

%

ASPETOS MAIS IMPORTANTES
SHINVLIOdIN] SONHJAl SOLAdISY

473%  44,0% 46,4%

DEDICADOS

ERVICO DE CONFIANCA E
S CODE CO ¢ 31,8% 30,0% 68,2% 70,0%

CONSISTENTE

COMIDA SERVIDA A
TEMPERATURAS  25,6% 20,0% 74,4% 80,0%

APROPRIADAS

DESIGN INTERIOR ATRATIVO 19,4% 25,0% 80,6% 75,0%

COMIDA VISUALMENTE

17,1% 26,0%
ATRATIVA

82,9% 74,0%

PROFISSIONAIS COM BoA

. 132%  19,0%
APARENCIA E BEM VESTIDOS ’ ’

86,8% 81,0%

Continua na préxima pagina



TEMPERATURA ADEQUADA 14,3% 13,0% 85,7% 87,0%

BEBIDAS SABOROSAS 8,9% 15,0% 91,1% 85,0%

BOA ILUMINACAO 7,8% 8,0% 92,2% 92,0%

MUSICA AMBIENTE  7,8% 8,0% 92,2% 92,0%
BEBIDAS SERVIDAS A

TEMPERATURAS  8,5% 5,0%
APROPRIADAS

91,5% 95,0%

AROMAS AGRADAVEIS 5,4% 6,0% 94,6% 94,0%

COMIDA AROMATICA 1,6% 5,0% 98,4% 95,0%

BEBIDAS VISUALMENTE

99,4% 99,2% 100,0%
ATRATIVAS

0,8% 0,0%

BEBIDAS AROMATICAS 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela 5.2 — Satisfagdo Expetada
Fonte — Elaboracao Propria

Percebeu-se que, reunindo os cinco aspetos com mais importdncia para o0s
respondentes, relativamente a satisfacdo nos restaurantes ¢ generalista, isto ¢, a experiéncia
s0 ¢ satisfatoria se funcionar a todos os niveis (repasto, servico, e espaco).

Foi feito o teste Chi-Quadrado de Pearson’ para perceber se as mulheres ou os
homens sdo mais ou ndo provaveis de dar mais ou menos importincia a algum dos
atributos apresentados e verificou-se que nao existe significancia estatistica em quase todos
eles, sendo a excegdo o atributo Comida Saborosa (com uma significancia® de 0,03) — os
homens (13%) consideram este atributo menos importante comparativamente as mulheres

(4,3%).

*E um teste que nos faculta o mecanismo para testar a independéncia de duas variaveis
categoricas (Verma, 2013).

% Quando o teste de Pearson ¢ efetuado, a significncia é o valor que define se existe ou nio
diferenca significativa entre duas varidveis. Para existir uma diferenga significativa, entdo Sig.
<0,05.
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ASPETOS DA ESCOLHA

INCIDENCIAS

F M T

% % %
QUALIDADE DA COMIDA 14,0% 5,5% _
o 4 T .
AMBIENTE / ATMOSFERA 8,8% 3,3%
VARIEDADE DO MENU 6,9% 2,3% _
CONFORTO DO ESPACO 9,2% 4,0% _
SIMPATIA DOS EMPREGADOS 11,7% 4,7% _
NOVA EXPERIENCIA 5,8% 1,9% _
ESPERAR SER DELEITADO 1,7% 1,0% _

Tabela 5.3 — Aspetos da Escolha
Fonte — Elaboracao Propria

Relativamente aos aspetos que se consideraram mais importantes na escolha de um
restaurante (ver Tabela 5.3), verificou-se, uma vez mais, que numa ida a um restaurante
espera-se uma satisfacdo a todos niveis. Ao nivel da gastronomia (19,5%), do servigo
(16,4%), do espaco (13,1%) e do ambiente (12,1%). Pesando também a varidvel Preco
(19,2%), leva-nos a concluir que na escolha de um restaurante a relacdo qualidade/preco ¢é
determinante. Também para esta pergunta foi feito um teste Chi-Quadrado de Pearson
para perceber se existam diferencas significativas entre homens e mulheres, no entanto, em
nenhum dos aspetos foi encontrada uma significancia assinalavel.

Foi também criada uma questdo, de modo a perceber com que frequéncia se vai ao
restaurante e concluiu-se que 44,7% dos respondentes vai ao restaurante mais de 10 vezes
ao ano. Por ndo haver uma diferenga significativa (apoés teste de Chi-Quadrado de

Pearson) entre homens e mulheres, ndo ¢ apresentada uma distingao.
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5.3. PREFERENCIAS SENSORIAIS

De modo a adquirir um entendimento geral acerca das preferéncias sensoriais,
foram desenhadas 10 perguntas sobre os sentidos, cinco das quais de carater livre de forma
a analisar as percecdes que os respondentes tém daquelas que serdo as suas afei¢des

sensitivas (ver Tabela 5.4).

PREFERENCIA DE CORES
INCIDENCIAS
NEGATIVO PoOSITIVO GOSTAM MUITO
F M T F M F M T

VIOLETA  34,1%  64,0% 22N 65,9%  36,0% 17,8% 2,0%

AzuL  9,7% 10,0% 9,.8% 90,3%  90,0% 48,1%  44,0%

VERDE  18,2%  31,0% PFARFAS 81,8%  69,0% 27,5%  19,0%

AMARELO  52,3%  61,0% SEREAN 47,7%  39,0% 8,1% 4,0%
LARANJA  38,4%  37,0% PR 61,6%  63,0% 15,1% 15,0%
VERMELHO  35,7%  25,0% PePAEAS 64,3%  75,0% 22,9%  21,0%
PRETO  23,6%  26,0% PRV 76,4%  74,0% 38,8%  27,0%

BRANCO  9,3% 16,0% FOREAZEE 90,7%  84,0% 48,4%  33,0%

Tabela 5.4 — Preferéncia de Cores
Fonte — Elaboracao Propria

O azul foi a cor que mais foi classificada como favorita, tanto pelas mulheres
(32,1%) como pelos homens (52,3%). Em conformidade estdo os resultados obtidos
através da pergunta que pedia aos inquiridos que classificassem as cores numa escala de
Likert (Nao Conheco; Nao Gosto; Gosto Pouco; Gosto; Gosto Muito).

Para um melhor entendimento, fizerem-se dois agrupamentos distintos (ver Tabela
5.4). O primeiro visa separar as opinides positivas das negativas, para assim perceber quais
as cores de que se gosta e as de que se ndo gosta. O segundo, ja diz respeito a uma
preferéncia muito especial — a dos que Gostam Muito. Desta feita, duma maneira positiva,
o azul (90,2%), o branco (88,8%) e o verde (78,2%) sdo as cores com mais impacto
positivo; num patamar de maior aceitacdo, o azul (46,9%), o branco (44,1%) e o preto

(35,5%), lideram as preferéncias.
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Novamente, testes de Chi-Quadrado de Pearson foram realizados para identificar
diferengas entres os respondentes e curiosamente, a exce¢do do azul, todas as preferéncias
dos respondentes apresentaram oscilagdes, quer para o lado feminino, quer para o lada
masculino. Sdo verificaveis diferencas no patamar positivo/negativo, que nos identifica
uma significativa preferéncia (Sig. 0,009) da cor verde pelo sexo feminino. No patamar de
maior defini¢do preferencial, o preto (Sig. 0,037) e o branco (Sig. 0,008) destacam-se mais

também pelo lado feminino.

PREFERENCIAS MUSICAIS
INCIDENCIAS
NEGATIVO POSITIVO GOSTAM MUITO

—

F M

—

P B ¢ w

Jazz  34,5%  39,0% 65,5%  61,0% ERVAS 20,5%  18,0%

BLUES 31,0% 42,0% PFREBMAY 69,0%  58,0% BGEEMGS 17,1%  17,0%

Rock  20,2%  16,0% EREZE 79,8%  84,0% PFLIBIEZN 33,7%  39,0%

Por 19,0% 32,0% [PRAFAE 81,0%  68,0% BN 27,9%  26,0%

METAL  79,1%  70,0% BUEsFON 20,9%  30,0% R 4,3%  10,0%
MUSICADO MUNDO  14,3%  21,0% [SEGPAZS 85,7%  79,0% [FEREVZAS 29,1%  31,0%
CLASSICA  38,8%  46,0% FElRPAN 61,2%  54,0% BV 12,0%  8,0%

RNB  51,9%  57,0% PSEEVAN 48,1%  43,0% PG 10,9%  10,0%

ELECTRONICA  66,3%  59,0% PBEREAN 33)7%  41,0% [ EERs 54%  11,0%

Tabela 5.5 — Preferéncias Musicais
Fonte — Elaboracao Propria

Concluimos que, quanto as preferéncias musicais, ndo existe um consenso geral. As
preferéncias mais significativas recaem sobre a musica Pop (22,9%) e Rock (26,0%), mas
as restantes sdo demasiado diversificadas para generalizar.

Quanto as classificagcdes musicais (ver Tabela 5.5), foram criados os mesmos tipos
de agrupamentos e percebeu-se que, de uma maneira positiva, os géneros musicas com
melhor classificagdo foram o Rock (81,0%), o Pop (77,4%) e a Musica do Mundo (83,8%).
No conjunto dos que Gostam Muito, o destaque mantem-se, sendo o Rock (35,2%) o mais

votado, depois a Musica do Mundo (29,6%) e por fim o Pop (27,4%).
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Apo6s o teste de Chi-Quadrado de Pearson verificaram-se algumas diferengas
significativas. O Blues (Sig. 0,049) e o Rock (Sig. 0,008) sao avaliados mais positivamente
pelas mulheres. No patamar de maior classificagdo os homens parecem gastar mais de

Metal (Sig. 0,038) que as mulheres.

PREFERENCIAS GUSTATIVAS

INCIDENCIAS
NEGATIVO POSITIVO GOSTAM MUITO
F M F M F M T

LiMAO  23,6%  27,0% PPEESON 76,4%  73,0% 22,5%  18,0% 21,2%

BAUNILHA  21,3%  19,0% PRG0S 78,7%  81,0% 24,0%  18,0% [Pl
LARANJIA  8,5% 9,0% S 91,5%  91,0% 349%  30,0% [REREE)
CLEMENTINA  13,6% 19,0% ISR 86,4%  81,0% 31,4%  23,0% 29,1%
PAOQUENTE  1,2% 5,0% A 98,8%  95,0% 80,6%  62,0% FURLEZ
CAFE  19,0%  12,0% [MAZS 81,0%  88,0% 54,3%  50,0% FERBHEZ
CHOCOLATE  3,1%  10,0% S 96,9%  90,0% 76,0%  53,0% FEATZ
VINHO  46,5%  31,0% PERRZ 53,5%  69,0% 19,4%  36,0% |
CERVEJIA  54,3%  29,0% PEGAAN 457%  71,0% 14,0%  36,0% [N
BOLO QUENTE  16,7%  33,0% [FPARAZE 83,3%  67,0% 43.8%  30,0% [REEA
ESPECIARIAS  13,6%  22,0% [SIEMAN 86,4%  78,0% 349%  32,0% [REERYZ

Coca-CoLa  329%  27,0% BEIEEVAS 67,1%  73,0% 23,6%  31,0% 25,7%

Tabela 5.6 — Preferéncias Gustativas
Fonte — Elaboracao Propria

Quanto as preferéncias gustativas dos respondentes, a unica preferéncia
significativa encontrada, recai sobre o Chocolate (24,5%), no entanto, este ¢ um gosto
praticamente s6 feminino (30,2%). Também importa referenciar que existe uma diferencga
significativa entre os gostos do palato do homem e da mulher (Sig. 0,02).

Nas duas dimensdes criadas (ver tabela 5.6), destacam-se a Laranja (91,3%), o Pao
Quente (97,8%) e o Chocolate (95,0%) no que diz respeito as preferéncias positivas, na
outra dimensdo o Pao Quente (75,4%), o Chocolate (69,6%) e o Café (53,1%), arrecadam a
classificagdo maxima.

Procedeu-se ao teste Chi-Quadrado de Pearson e chegou-se a conclusdo que os

gostos entre os homens e a mulheres andam desfasados. Se, por um lado, o Pdo Quente
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(Sig. 0,028/0), o Chocolate (Sig. 0,007/0) e o Bolo Quente (Sig. 0,001/0,017) sdo
significativamente mais apreciados pelas mulheres, por outro lado, 0 mesmo se passa com

o Vinho (Sig. 0,008/0,001) e a Cerveja (Sig. 0/0) por parte dos homens.

PREFERENCIAS DO TATO
INCIDENCIAS
NEGATIVO PoSITIVO GOSTAM MUITO
F M T F M T F v

SOFA DE VELUDO  22,5%  41,0% B 77,5%  59,0% VN 24.2%  17,0%
CHAVENA QUENTE  24,4%  36,0% bl 75,6%  64,0% PRV 22,5%  7,0% 18,2%
MADEIRA ENVERNIZADA  30,2%  33,0% FRIHUZN 69.8%  67,0% FEAEAS 15,9%  13,0% RERL
ALGODAO  26,0% 38,0% FPLREVAN 74,0%  62,0% U 20.2%  8,0% 16,8%

PAO QUENTE 10,1%  14,0% [EEAZE 89,9%  86,0% [GEREZN 43,0%  47,0% [EEREZS

GUARDANAPO DE PAPEL  45,7%  48,0% [P 54,3%  52,0% EEREGE  2,3% 5,0% 3,1%

INOX  53,5% 44,0% PSUESAS 46,5%  56,0% FEEREAS  7,0% 6,0% 6,7%
PLASTICO  69,0% 80,0% BPBEZS 31,0% 20,0% [FPEVAY 0,8% 1,0% 0,8%
CABEDAL  37,2%  43,0% [PeRRdZ 62,8%  57,0% FORAZE 9,7%  13,0% LS
BOLO QUENTE  20,2%  35,0% SR8 79.8%  65,0% [ 31,0%  21,0% [PRAZ
CoPO EM FORMA DE BALAO  20,9%  23,0% [PARSEAN 79,1%  77,0% ki 31,8%  28,0% [PRINAZ

CopPO CILINDRICO  252%  31,0% PPN 74,8%  69,0% FERAAN 10,5%  11,0% RIS

Tabela 5.7 — Preferéncias do Tato
Fonte — Elaboragao Propria

Os resultados preferéncias do tato sdo ainda mais amplos que os do paladar. Nao s6
o leque de preferéncias ¢ alargado como também existe uma diferenca significativa (Sig.
0,001) entre os sexos.

Face aos resultados obtidos fruto dos agrupamentos (ver Tabela 5.7), percebemos
que, de uma forma positiva, destacam-se o Pao Quente, (88,8%) o Bolo Quente (75,75%) e
o Copo em Forma de Baldo (78,5%), sendo que destes, s6 o Bolo Quente (Sig. 0,003) ndo ¢é
consensual entre homens e mulheres. De um forma mais definida, apresentam-se como
favoritos, o Pao Quente (44,1%), o Bolo Quente (28,2%) e o Copo em Forma de Baldo
(30,7%), agora todos eles preferencialmente consensuais.

O teste de Chi-Quadrado de Pearson, para além de nos ter permitido tirar ja

algumas conclusdes acima registadas, também nos demonstrou que as mulheres mais
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provavelmente gostardo de um Sofa de Veludo (Sig. 0,000), de uma Chavena Quente (Sig.
0,028/0,001), de sentir a textura do Algodao (Sig. 0,025/0,006), ou do Plastico (Sig. 0,037).

PREFERENCIAS DO OLFATO
INCIDENCIAS
NEGATIVO PoSITIVO GOSTAM MUITO

I

F M T F M

N

LiMAo 132%  12,0% PIRBEAS 86,4%  88,0% 86,9% 33,3%  33,0%

w
(9%}
N
&
S8

w
=
3%}

=)
o~

BAUNILHA  20,9%  19,0% PFPEEAS 79,1%  81,0% 79,6% 31,8%  26,0%
LARANJIA  14,3%  15,0% PS4 85,7%  85,0% 85,5% 25,6%  32,0% 27,4%

CLEMENTINA  23,6%  26,0% P22sbas 76,4%  74,0% 75,7% 18,2%  23,0% 19,6%
PAO QUENTE  1,9% 4,0% 2,5% 98,1%  96,0% [FRHEEAN 75,6%  62,0% AR
CAFE  11,2%  10,0% [PRUCEAY 88,8%  90,0% 89,1% 64,0%  60,0% P

CHOCOLATE  2,7% 11,0% S 97,3%  89,0% PRERAIMAN 66,4%  44,0% PR
VINHO  60,1%  42,0% FSEIVAS 39,9%  58,0% 45,0% 10,9%  29,0% 15,9%
CERVEJA  76,7%  59,0% PUARSAS 23.3%  41,0% 28,2% 3,5% 12,0% 5,9%

BOLO QUENTE  5,8% 20,0% 9,8% 94,2%  80,0% PFRIPAZI 66,7%  43,0% 60,1%

7/

ESPECIARIAS  11,6%  23,0% PHERSAS 88.4%  77,0% 85.2% 43,0%  41,0% 42,5%
VELAS  18,2%  47,0% Fgsbay 81,8%  53,0% R 44.6%  11,0%
CHANEL NS 52,7%  67,0% BSea| 47,3%  33,0% 43,3% 18,6% 7,0%

VERNIZ  60,1%  71,0% BGEREZS 39,9%  29,0% 36,9% 11,2% 7,0%

TINTA  63,2%  75,0% PGS 36,8%  25,0% 33,5% 10,9% 6,0%

Tabela 5.8 — Preferéncias do Olfato
Fonte — Elaboragao Propria

As preferéncias do olfato refletem o que se tem vindo a verificar com os outros
sentidos. Gostos muito dispares e com significativa (Sig. 0,003) diferenca entre sexos. No
entanto, destaca-se com uma fraca percentagem o Café (12,5%).

Agarrando nos grupos Positivo e Gostam Muito (ver Tabela 5.8), consideramos
num, o Pao Quente (97,5%), o Chocolate (95,0%) e o Bolo Quente (90,2%), noutro, o Pao
Quente (71,8%), o Café (62,8%) e o Chocolate (60,3%).

Procedeu-se ao teste de Chi-Quadrado de Pearson e identificaram-se algumas

diferencas significativas. Os homens, gostam mais do cheiro do Vinho (Sig. 0,002/0,000) e
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de Cerveja (Sig. 0,001/0,002), as mulheres do cheiro a Pao Quente (Sig. 0,010), a
Chocolate (Sig. 0,001/0,000), a Bolo Quente (Sig. 0,000/0,000), a Especiarias (Sig. 0,007),
a Velas (Sig. 0,000/0,000), ao Chanel 5 (Sig. 0,014/0,006) e a Tinta (Sig. 0,034).

Por fim, apresenta-se a ligagdo entre as preferéncias dos inquiridos ao nivel da
restauragdo, com o modelo da Qualidade Atrativa de Kano (Zultner & Mazur, 2006) (ver

Tabela 5.9).
ATRATIVIDADE DA QUALIDADE

CATEGORIA ATRIBUTO INCIDENCIA
QUALIDADE DA COMIDA 19,5%
PRECO 19,2%
INDISPENSAVEL AMBIENTE / ATMOSFERA 12,1%
CONFORTO DO ESPACO 13,1%
SIMPATIA DOS EMPREGADOS 16,4%
COMIDA SABOROSA 93,0%
ESPACO HIGIENIZADO 74,6%
A 0,
UNIDIMENSIONAL ESPACO CONFORTAVEL 68,4%
SERVICO ATENCIOSO 50,0%
PROFISSIONAIS AMIGAVEIS E 46 4%,
DEDICADOS e
BEBIDAS SERVIDAS A TEMPERATURAS 0
7,5%
APROPRIADAS
AROMAS AGRADAVEIS 5,6%
INDIFERENTE COMIDA AROMATICA 2,5%
BEBIDAS VISUALMENTE ATRATIVAS 0,6%
BEBIDAS AROMATICAS 0,0%

Tabela 5.9 — Atratividade da Qualidade
Fonte — Elaboragao Propria

Com a terceira pergunta do questionario percebemos quais os fatores que definem a
escolha de um restaurante, portanto, quais os atributos qualitativos de um restaurante
considerados imprescindiveis (qualidade indispensavel), aquando da escolha. Com a

segunda questdo, apuramos os atributos considerados satisfatérios relativamente a
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qualidade do servigo (qualidade unidimensional) e os atributos que menos peso tém para a

satisfagdo (qualidade indiferente) (Zultner & Mazur, 2006).

5.4. ANALISE DAS HIPOTESES

Com base na analise dos resultados obtidos, apresentamos de seguida a
confirmagdo ou infirmacdo das hipoteses apresentadas.

H1 — A um nivel unidimensional, as pessoas sabem o que querem quando vio a um
restaurante.

Sim, esta hipdtese confirma-se. As respostas obtidas permitiram-nos identificar
aquela que se pode considerar como qualidade unidimensional por parte do inquiridos,
aquando das suas visitas aos restaurantes. Assim, segundo (Zultner & Mazur, 2006)
identificaram-se os atributos: Comida Saborosa; Espaco Higienizado; Espago Confortavel;

Servigo Atencioso; Profissionais Amigaveis e Dedicados.

H2 — Um Aumento da frequéncia com que se vai ao restaurante , confere um valor
acrescentado a aspetos nao relacionados com a comida.

Nao, esta hipdtese infirma-se. Foi feito um teste de Chi-Quadrado de Pearson e
concluiu-se ndo haver nenhuma diferenca significativa em nenhum dos casos. Deste modo,
ndo existe nenhuma relagdo entre a frequéncia com que se vai ao restaurante e a oscilagdo

de opinido/gosto.

H3 — A expetativa da surpresa nao ¢ fator decisivo para a escolha de um restaurante.
Sim, esta hipdtese confirma-se. Apds uma andlise de frequéncias, chegou-se a
conclusdo que poucos sdo os que definem como qualidade indispensavel (Zultner &
Mazur, 2006), o deleite ou as novas experiéncias, mesmo apds cruzamentos com variaveis
como a formacgdo, idade e sexo (com um teste de Chi-Quadrado de Pearson), o resultado

foi insignificativo.

H4 - Existem consensos preferenciais a nivel dos sentidos.

Sim, esta hipotese confirma-se. Existem, de facto consensos preferenciais entre os
respondentes. No entanto apontamos para o facto destes consensos se verificarem num
cenario de classificagdo preferencial e ndo numa dimensdo de gostos pessoais (com

excec¢do da cor) .
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6. ESTRATEGIA DE MARKETING SENSORIAL

O estudo lavado a cabo, ndo pretende ser usado inflexivamente nem sugere que a

sua aplicagdo dispense uma pos e continua observagdo relativamente aquelas que sdo as

preferéncias dos consumidores. S6 com um continuo trabalho de observacdo se poderdo

criar estratégias com valor, tanto para o consumidor como para as empresas ou instituicoes,

que alicer¢ardo uma estrutura relacional saudavel (Kotler & Armstrong, 2012).

SUGESTAO SENSORIAL
ATRIBUTOS FATOR SURPRESA
= QUALIDADE DA COMIDA
-g PRECO AzUL
E AMBIENTE / ATMOSFERA PRETO
% CONFORTO DO ESPACO BRANCO
& SIMPATIA DOS EMPREGADOS
= COMIDA SABOROSA Popr
E ESPACO HIGIENIZADO Rock
é ESPACO CONFORTAVEL MUSICA DO MUNDO
§ SERVICO ATENCIOSO JAZZ
;E, PROFISSIONAIS AMIGAVEIS E DEDICADOS ,8 -
SERVICO DE CONFIANCA E CONSISTENTE CHOCOLATE E - %
) g
COMIDA SEAR;/;%? SI;ZZISPERATURAS PAO QUENTE r;?: E E §
DESIGN INTERIOR ATRATIVO BOLO QUENTE E E E 50
COMIDA VISUALMENTE ATRATIVA ESPECIARIAS § E‘SI E’
PROFISSIONAIS COM BOA APARENCIA E BEM 5 g
- VESTIDOS >
E TEMPERATURA ADEQUADA PAO QUENTE
E BEBIDAS SABOROSAS Coro EM FORMA DE BALAO
E BOA ILUMINACAO SOFA DE VELUDO
= MUSICA AMBIENTE
BEBIDAS SERVIDAS A TEMPERATURAS ,
APROPRIADAS (G
AROMAS AGRADAVEIS CHOCOLATE
COMIDA AROMATICA PAO QUENTE
BEBIDAS VISUALMENTE ATRATIVAS BOLO QUENTE
BEBIDAS AROMATICAS ESPECIARIAS

Tabela 6.1 —Sugestdo Sensorial
Fonte — Elaboragao Propria
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Para possiveis interessados em aplicar algumas destas opg¢des, relembramos que
independentemente das nossas preferéncias, ¢ o nosso cérebro que nos comanda. E com a
informacdo que lhe damos através dos sentidos (a chamada experiéncia) que ele cria
gestalts ou imagens significativas das vivéncias, incluindo os gaps experienciais (ou da
falta de informacdo para interpretar o desconhecido). Isto porque, do ponto de vista
estratégico, ¢ possivel criar ilusdes sensoriais que transmitam sensagdes reais. A
iluminacdo ¢ um caso onde a potencia e a cor que incandesce tem os mais variados efeitos.

Se, por um lado podemos ser ardilosos na aplicacdo de estratégias sensoriais, por
outro lado devemos ser cautelosos na mesma medida — a experiéncia ou conhecimento
sensorial. O ser humano, como qualquer outro animal, nasce com instintos basicos de
sobrevivéncia. Nao ¢ por acaso que quando sentimos um mau cheiro engelhamos o nariz e
fazemos ma cara, que sentiriamos duvida e até fariamos uma careta se tivéssemos de
provar uma sopa de cor azul, que franzimos os olhos quando o sol nos bate na cara, que
levamos as mdos aos ouvidos quando ouvimos um som estridente ou menos agradavel,
enfim, defesas que nos sdo naturais € merecem uma certa observagao.

Note-se que a sugestdo sensorial acima desenhada (ver Tabela 6.1) ndo inclui a
variavel Incidentes (ver Figura 4.1). Ja a variavel Mitologias (expetativas preconcebidas)
estdo contempladas nas qualidades Unidimensional e Indispensavel. Importa referir esta
variavel, porque ela reme para o acaso e que, como tal ndo é controlavel (em situacdes
negativas pode ser avaliada pelos consumidores como qualidade Inversa; em situacdes

positivas como atrativa).

61



CONCLUSAO

O tema Marketing Sensorial ¢ fascinante e de uma profundidade impar. Leva-nos
as profundezas mais esquecidas da memoria e desperta vivéncias e experiéncias que, por
vezes dormem ja no subconsciente. E, sem divida um assunto ainda pouco escrutinado
mas com um potencial natural incomensuravel.

Objectivou-se a criagdo de uma estratégia de marketing sensorial holistica para
restaurantes, cujo mecanismo funcionaria sobre os eixos do modelo de qualidade atrativa
de Kano (Zultner & Mazur, 2006) e cuja esséncia se centraria na criagdo de gestalt
completos com o fator surpresa agregado. Definiu-se como fator surpresa as preferéncias
dos respondentes. Idealiza-se que, apds aplicagdo da estratégia, se atinjam patamares de
satisfacdo elevados (qualidade atrativa) que levardo a um estado de deleite que, por sua
vez, resultard em fidelizacdo e feedback positivo.

Concluiu-se apos andlise da amostra, que os atributos que se consideram mais
importantes para a satisfagdo num restaurante , refletem uma nogdo e uma exigéncia em
todos os patamares (Servico, Atmosfera, Design e Gastronomia). Concluiu-se também que
existem muitos atributos aos quais ¢ conferida uma importdncia minima (também nos
varios patamares) e que podem representar uma oportunidade estratégica para a
implementagdo de fatores surpreendentes. Categorizamos os atributos com menos
importancia com qualidade indiferente (existindo ou ndo, ndo vao influenciar a satisfagdo)
e sublinhamos uma vez mais a questdo da oportunidade estratégica que, pela indiferenca,
acarreta baixos riscos de insucesso.

Percebeu-se que de um modo geral existem preferéncias sensoriais para ambos 0s
sexos, em separado e em conjunto. Relativamente a visdo, as cores azul, preto e branco
destacam-se. Quanto a musica, o pop, o rock e a musica do mundo. O olfato aponta para o
café, pdo quente, chocolate e bolo quente. O gosto destacou a laranja, o chocolate e o pao
quente, O tato apresentou o pao quente, o bolo quente e o copo em forma de balo.

Talvez uma das conclusdes mais inesperadas seja o fato de entre homens e
mulheres, as preferéncias sensoriais, serem significativamente diferentes. Isto €, ambos
podem gosta muito de uma coisa, mas uns gostam significativamente mais. Uma situagao
verificdvel com o chocolate (preferido pelas mulheres) e pelo vinho (preferido pelo

homens).
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LIMITACOES DO ESTUDO

Identificamos como limita¢des neste estudo, em primeiro lugar o método para a
recolha de dados. No que diz respeito as perce¢des, nem sempre se tem a no¢ao ou a
consciéncia do que sentimos. Trabalha-se muito com questdes do subconsciente. E também
uma limitag¢do, o fato da amostra estrar maioritariamente concentrada na zona centro do

pais, situacdo que mesmo utilizando os meios online nao foi possivel evitar.

FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO

Seria muito interessante, desenvolver um estudo idéntico, cujo método para a
recolha de dados fosse realizado por observacdo num laboratorio equipado para andlises
percetuais. Dessa forma encontrariamos respostas mais fieis que a dos proprios
participantes.

Seria também muito interessante, conduzir um estudo analogo num outro pais, de
modo a identificar a existéncia de diferengas multiculturais ao nivel dos sentidos e das
preferéncias qualitativas aquando da escolha de restaurantes.

O gestaltismo abriu-nos uma porta algo diferente. A ideia para desenvolver um

estudo relacionando o turismo com a Teoria do Caos.

63



BIBLIOGRAFIA
Bandura, A. (1978). The Self System in Reciprocal Determinism. American Psychologist ,
33 (4), 343-358.

Beck, H., Giraudo, U., Pinoli, S., & Reitano, M. (2005). Arte e Ciéncia do Servico. (E. A.
Ltda., Ed., & A. M. Villahermosa, Trad.) Sao Paulo, Sdo Paulo, Brazil.

Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2005). Comportamento do Consumidor
(9th Edition ed.). (E. T. Ayrosa, Trad.) Sdo Paulo, Brazil: Pioneira Thomson Learning.

Capatti, A. (2005). O servico, a outra alma do restaurante. In H. Beck, U. Giraudo, S.
Pinoli, M. Reitano, & E. A. Ltda. (Ed.), Arte e Ciéncia do Servi¢o (A. M. Villahermosa,

Trad.). Sdo Paulo, Sao Paulo, Brazil.

Clark, N., & Fraser, T. (1991). The Gestalt Approach: An Introduction for Managers and
Trainers (2nd Edition ed.). Gouldsboro, United States of America: The Gestalt Journal

Press.

Clooley, D. A. (2009). Introduction. In D. B. Light, The Human Body - How it Works (The

Senses). New York, United States of America: Infobase.

Connor, J. (2007). The Sociology of Loyalty. New York, United States of America:

Springer Science + Business Media, LLC.

Cooper, C., & Hall, C. M. (2008). Contemporary Tourism: An International Approach (1st

Edition ed.). Burlington, United States of America: Elsevier.
Coren, S., Ward, L. M., & Enns, J. T. (2004A). Sensation and Perception. In S. Coren, L.

M. Ward, & J. T. Enns, Sensation and Perception (6th Edition ed., pp. 1-12). United States
of America: John Wiley & Sons, Inc.

64



Coren, S., Ward, L. M., & Enns, J. T. (2004B). The Visual System. In S. Coren, L. M.
Ward, & J. T. Enns, Sensation and Perception (6th Edition ed., pp. 43-115). United States
of America: John Wiley & Sons, Inc.

Coren, S., Ward, L. M., & Enns, J. T. (2004C). Brightness and Color. In S. Coren, L. M.
Ward, & J. T. Enns. United States of America: John Wiley & Sons, Inc.

Coren, S., Ward, L. M., & Enns, J. T. (2004D). The Auditory System. In S. Coren, L. M.
Ward, & J. T. Enns, Sensation and Perception (6th Edition ed., pp. 116-142). United States
of America: John Wiley & Sons, Inc.

Coren, S., Ward, L. M., & Enns, J. T. (2004E). Hearing. In S. Coren, L. M. Ward, & J. T.
Enns, Sensation and Perception (6th Edition ed., pp. 143-178). United States of America:
John Wiley & Sons, Inc.

Coren, S., Ward, L. M., & Enns, J. T. (2004F). Taste, Smell, Touch, and Pain. In S. Coren,
L. M. Ward, & J. T. Enns, Sensation and Perception (6th Edition ed., pp. 179-215). United
States of America: John Wiley & Sons, Inc.

Crotts, J. C., & Magnini, V. P. (2011). The Customer Delight Construct: Is Surprise
Essential? Annals of Tourism Research , 38 (2), 1-4.

Dilts, J. C., & Kahai, P. S. (2007). A Framework for Electronic Client Relationship
Management in Small Businesses. In B. D. Keillor, & B. D. Keillor (Ed.), Marketing in the
21st Century. Westport, United States of America: Praeger Publishers.

Evans, M., Jamal, A., & Foxall, G. (2009). Consumer Response to Marketing Actions: 1
(Exposure, Attention, Perception). In M. Evans, A. Jamal, & G. Foxall, Consumer
Behaviour (2nd Edition ed., pp. 45-88). West Sussex, United Kingdom: John Wiley &
Sons Ltd.

65



Fernandes, M. A. (2008). Deleite e fideliza¢do do consumidor no turismo em espago rural.
Universidade de Aveiro, Departamento de Economia, Gestdo e Engenharia Industrial.

Aveiro: Universidade de Aveiro.

Fisk, R. P., Grove, S. J., & John, J. (2008). Interactive Services Marketing (3rd Edition
ed.). Boston, United States of America: Houghton Mifflin Company.

Ginger, S. (2007). Gestalt Therapy: The Art of Contact. (F. P. Ltd., Ed.) Devon, United

Kingdom: Florence Production Ltd.

Goldstein, E. B. (2010A). Introduction to Perception. In E. B. Goldstein, Sensation and
Perception (8th ed., pp. 3-20). Belmont, United States of America: Wadsworth.

Goldstein, E. B. (2010B). Introduction to the Physiology of Perception. In E. B. Goldstein,
Sensation and Perception (8th ed., pp. 23-41). Belmont, United States of America:
Wadsworth.

Goodman, J. A. (2009). Strategic Customer Service. (J. A. Goodman, Ed.) New York,
United States of America: AMACOM.

Hall, C. M. (2003). Preface. In C. M. Hall, & C. M. Hall (Ed.), Wine, Food and Tourism
Marketing. Binghamton, United States of America: The Haworth ospitality Press.

Hegarty, J. A., & O'Mahony, G. B. (2001). Gastronomy: a phenomenon of cultural
expressionism and aesthetic for living. International Journal of Hospitality Management

(20), 1-11.

Henshaw, J. M. (2012). 4 Tour of the Senses: How Your Brain Interprets the World.
Maryland, United States of America: The John Hopkins University Press.

Hill, N., & Alexander, J. (2000). The Hanbook of Customer Satisfaction and Loyalty
Measurement (2nd ed.). Aldershot, United Kingdom: TJ international Ltd.

66



Hultén, B., Broweus, N., & Dijk, M. v. (2009A). What is Sensory Marketing? In B.
Hultén, N. Broweus, & M. V. Dijk, Sensory Marketing (1st Edition ed., pp. 1-23). New

York, United States of America: Palgrave Macmillan.

Hultén, B., Broweus, N., & Dijk, M. v. (2009B). The Brand as Sensory Experience. In B.
Hultén, N. Broweus, & M. v. Dijk, Sensory Marketing (pp. 155-177). New York, United

States of America: Palgrave Macmillan.

Jobber, D. (2010). Fundamentals of Modern Marketing Thought. In D. Jobber, Princeples
and Practice of Marketing (6th Edition ed., pp. 1-34). Berkshire, United Kingdom:

McGraw-Hill International.

Johns, N., & Tyas, P. (1997). Customer Perceptions of Service Operations: Gestalt,
Incident or Mythology? The Service Industries Journal , 17 (3), 474-488.

Kim, W. G., & Moon, Y. J. (2008). Customers' cognitive, emotional, and actionable
response to the servicescape: A test of the moderating effect of the restaurant type.

International Journal of Hospitality Management , HM (791), 1-13.

Kim, W. G., & Moon, Y. J. (2008). Customers' cognitive, emotional, and actionalble
response to the servicescape: A test of the moderating effect of the restaurant type.

International Journal of Hospitality Management (791), 1- 13.

Kirshenblatt-Gimblett, B. (2004). Foreward. In L. M. Long, & L. M. Long (Ed.), Culinary
Tourism. Kentucky, Kentucky, United States of America: The University Press of
Kentucky.

Kotler, P. (2005). Foreword. In M. Lindstrom, Brand Sense. New York, United States of

America: Free Press.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing: Creating and Capturing Customer Value.
In P. Kotler, & G. Armstrong, Principles Of Marketing (14th Edition ed., pp. 26-59).

London, United Kingdom: Pearson Education Limited.

67



Krishna, A. (2010A). SECTION I - Haptics. In A. Krishna, Sensory Marketing (pp. 17-63).
New York, United States of America: Routledge.

Krishna, A. (2010B). SECTION II - Olfaction. In A. Krishna, Sensory Marketing (pp. 75-
123). New York, United States of America: Routledge.

Kuo, Y.-F. (2004). Integrating Kano’s Model into Web-community Service Quality . Total
Quality Management & Business Excellence , 15 (7), 925-939.

Lamb, C. W, Hair, J. F., & McDaniel, C. (2002). Part 1 - The World of Marketing. In C.
W. Lamb, J. F. Hair, & C. McDaniel, Marketing (6th Edition ed., pp. 4-27). Ohio, Canada:
South-Western Publishing - Thomson Learning.

Lancaster, G., Massingham, L., & Ashford, R. (2002). The Marketing Culture. In G.
Lancaster, L. Massingham, & R. Ashford, Essentials of Marketing (4th Edition ed., pp. 3-
41). Berkshire, United Kingdom: Mcgraw-Hill Education.

Lancaster, G., Massingham, L., & Ashford, R. (2002B). Marketing's Wider Issues. In G.
Lancaster, L. Massingham, & R. Ashford, Essentials of Marketing (4th Edition ed., pp.
409-424). Berkshire, United Kingdom: McGraw-Hill Education.

Levine, M. W., & Shefner, J. M. (1991). Introduction (Sensation and Perception). In M. W.
Levine, & J. M. Shefner, Fundamentals of Sensation and Perception (2nd Edition ed., pp.
1-4). Pacific Grove, California, United States of America: Brooks/Cole Publishing
Company.

Levitt, T. (1960). Marketing Myopi. Harvard, Business School. Cambridge: Harvard

Business School.

Light, D. B. (2009). The Human Body - How it Works (The Senses). New York, United

States of America: Infobase Publishing.

68



Lillicrap, D., & Cousins, J. (2012). Chapter 3 Food and beverage service areas and
equipment. In D. Lillicrap, & J. Cousins, Food and Beverage Service (8th Edition ed., pp.
151-238). London, United Kingdom: Hodder Education.

Lindstrom, M. (2010). Brand Sense: Sensory Secrets Behind The Stuff We Buy (2nd
Edition ed.). London, United Kingdom: Kogan Page Limited.

Loureiro, S. M., & Kastenholz, E. (2011). Corporate reputation, satisfaction, delight, and
loyalty towards rural lodging units in Portugal . International Journal of Hospitality

Management , 30, 1-9.

Mann, D. (2010). Gestalt Therapy: 100 Key Points and Thechniques. New York, United
States of America: Routledge.

Mather, G. (2006A). General Principles. In G. Mather, Foundations of Perception (1st
Edition ed., pp. 2-24). Hove, United Kingdom: Psychology Press.

Mather, G. (2006B). The Chemical Senses. In G. Mather, Foundations of Perception (1st
Edition ed., pp. 38-51). Hove, United Kingdom: Psychology Press.

Mather, G. (2006C). The Body Senses. In G. Mather, Foudations of Perception (1st
Edition ed., pp. 54-75). Hove, United Kingdom: Psychology Press.

Mather, G. (2006D). The Physics and Biology of Audiotin. In G. Mather, Foundations of
Perception (1st Edition ed., pp. 80-107). Hove, United Kingdom: Psychology Press.

Meyer, D. (2006). Setting the Table: The Transforming Power of Hospitality in Business.
London, United Kingdom: HarperCollins e-books.

Pegler, M. M. (1999). Introduction. In M. M. Pegler, Entertainment Dining (p. 7). New

York, United States of America: Visual Reference Publicashions, Inc.

69



Peppers, D., & Rogers, M. (2011). Managing Customer Relationships: A Strategic
Framework (2nd Edition ed.). New Jersey, Canada: John Wiley & Sons, Inc.

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2005A). A Perspective on Consumer Behavior. In J. P. Peter, &
J. C. Olson, Consumer Behavior & Marketing Strategy (7th Edition ed., pp. 1-35). New
York, United States of America: McGraw-Hill/Irwin.

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2005B). Affect and Cognitions and Marketing Strategy. In J. P.
Peter, & J. C. Olson, Consumer Behavior & Marketing Strategy (7th Edition ed., pp. 37-
192). New York, United States of America: McGraw-Hill/Irwin.

Pride, W. M., & Ferrell, O. C. (2006). Marketing. Boston, United States of America:
Houghton Mifflin Company.

Ranson, H. H. (s.d.). Thoughts on the Business of Life. (Forbes, Editor) Obtido em 24 de
Septembe de 2013, de Forbes: www.thoughts.forbes.com/thoughts/harry-huntt-ranson

Reis, C. F. (2007). O Valor (Des)educativo da Publicidade. (1. d. Coimbra, Ed.) Coimbra,

Portugal: Imprensa da Universidade de Coimbra.

Riewoldt, O. (2002). Novo Design de Hotéis. (MTM, Trad.) London, United Kingdom:
Laurence King Publishing LTD.

Schenck, B. F. (2005). Small Business Marketing for Dummies (2nd Edition ed.).
Indianapolis, Indiana, United States of America: Wiley Publishing, Inc.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer Behavior (9th Edition ed.). New

Jersey, United States of America: Pearson Education LTD.

Smilansky, S. (2009). Experiential Marketing: A Practical Guide to Interactive Brand
Experiences. London, United Kingdom: Kogan Page Limited.

70



Solomon, M., Bamossy, G., & Askegaard, S. (2002). Consumers in the Marketplace. In M.
Solomon, G. Bamossy, & S. Askegaard, Consumer Behaviour - A European Perspective

(2nd Edition ed., pp. 1-33). Harlow, United Kingdom: Pearson Education Limited.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006A). Consumers in the
Marketplace. In M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, & M. K. Hogg, Consumer
Behaviour - A European Perspective (3rd Edition ed., pp. 35-239). Harlow, United

Kingdom: Pearson Education Limited.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006B). Consumers as
Decision-Makers. In M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, & M. K. Hogg, Consumer
Behaviour - A European Perspective (3rd Edition ed., pp. 257-388). Harlow, United

Kingdom: Pearson Education Limited.

Spence, C. (2003). The ICI Report on The Secrets of the Senses. University of Oxford,
Department of Experimental Psychology. London: ICI - Imperil Chemical Industries PLC.

Spence, C., Harrar, V., & Piqueras-Fiszman, B. (2012). Assessing the impact of the

tableware and other contextual varieties on multisensory flavour perception. Flavour , I

(7).

Sperling, A., & Martin, K. (1999). Introducdo a Psicologia. Perdizes, Brasil: Pioneira

Psicologia.

Stevens, J. O. (1975). Isto é Gestalt (7th Edition ed.). (G. Schesinger, & M. J. Kovacs,

Trads.) Sao Paulo, Sao Paulo, Brasil: Summus Editorial Ltda.

Thomas, L. M. (2003). Irressistable Bussiness: Dazzling and Delighting Customers for

Life! Lincoln, United States of America: iUniverse, Inc.

Torres, E. N., & Kline, S. (2006). From satisfaction to delight: a model for the hotel
industry . International Journal of Contemporary Hospitality Management , 18 (4), 1-12.

71



Verma, J. P. (2013). Data Analysis in Management With SPSS Software. New Delhi, India:
Springer India.

Vernon, M. D. (1971). Conclusion. In M. D. Vernon, The Psychology of Perception (2nd
Edition ed., pp. 217-221). Harmondsworth, United Kingdom: Penguin Books.

Visser, M. (1998). O Ritual do Jantar - As origens, evolug¢do, excentricidades e significado
das boas maneiras a mesa. (E. C. Ltda., Ed., & S. Coutinho, Trad.) Nove lorque, Estados

Unidos da América: Penguin Group.

Ware, C. (2004). Information Visualization: Prception for Design (2nd Edition ed.). San

Francisco, United States of America: Elsevier.

Wright, R. (2006). Perception. In R. Wright, Consumer Behaviour (pp. 105-154). London,
United Kingdom: Thomson.

Yang, C.-C. (2005). The refined Kano's model and its application . Total Quality
Management & Business Excellence , 16 (10), 1127-1137.

Zinker, J. (2007). Processo Criativo em Gestalt-Terapia. Sao Paulo, Sdo Paulo, Brasil:

Summus Editorial Lda.
Zultner, R. E., & Mazur, G. H. (2006). The Kano Model: Recent Developments. QFD -

Transactions from the Eighteenth Symposium on Quality Function Deployment (pp. 109-
116). Austin: QFD Institute.

72



IPL

QUESTIONARIO MARKETING SENSORIAL (APENDICE 1)  delans Poreemee

ESTE INQUERITO INSERE-SE NO AMBITO DE UMA TESE DO MESTRADO EM MARKETING E PROMOGCAO TURISTICA
DA ESCOLA SUPERIOR DE TURISMO E TECNOLOGIA DO MAR. TEM COMO OBJETIVO A COMPREENSAO DE
EXPECTATIVAS RELATIVAMENTE A QUALIDADE DE RESTAURANTES.

MUITO OBRIGADO PELA COLABORACAO.

1. RELATIVAMENTE A SATISFACAO DA QUALIDADE DO SERVICO ESPERADO NUM
RESTAURANTE, ESCOLHA APENAS 5 ATRIBUTOS QUE CONSIDERA MAIS

IMPORTANTES:

COMIDA SABOROSA

COMIDA VISUALMENTE ATRATIVA

COMIDA SERVIDA A TEMPERATURAS APROPRIADAS
COMIDA AROMATICA

BEBIDAS SABOROSAS

BEBIDAS VISUALMENTE ATRATIVAS

BEBIDAS SERVIDAS A TEMPERATURAS APROPRIADAS
BEBIDAS AROMATICAS

SERVICO ATENCIOSO

SERVICO DE CONFIANCA E CONSISTENTE
PROFISSIONAIS AMIGAVEIS E DEDICADOS
PROFISSIONAIS COM BOA APARENCIA E BEM VESTIDOS
ESPACO HIGIENIZADO

DESIGN INTERIOR ATRATIVO

BOA ILUMINACAO

MUSICA AMBIENTE

TEMPERATURA ADEQUADA

AROMAS AGRADAVEIS

ESPACO CONFORTAVEL

2. ANUALMENTE, COM QUE FREQUENCIA COSTUMA IR A RESTAURANTES?

NAO VOU A RESTAURANTES
1 A2 VEZES

3 A4 VEZES

5 A 6 VEZES

7 A 8 VEZES

9 A 10 VEZES

MAIS DE 10 VEZES



3. AQUANDO DA ESCOLHA DE UM RESTAURANTE, SELECIONE APENAS 5 DOS ASPETOS

QUE CONSIDERA MAIS IMPORTANTES.

QUALIDADE DA COMIDA

PRECO

AMBIENTE/ATMOSFERA

VARIEDADE DO MENU

CONFORTO DO ESPACO

SIMPATIA DOS EMPREGADOS

NOVA EXPERIENCIA

ESPERAR SER DELEITADO COM O SERVICO

OS SENTIDOS

ESTA PARTE DO QUESTIONARIO REFERE-SE A SI E AS SUAS PREFERENCIAS ENQUANTO PESSOA.

4. RELATIVAMENTE A VISAO, CLASSIFIQUE AS SEGUINTES CORES:

NA0 CONHECO NAO GOSTO GosTo Pouco GOSTO GOSTO MUITO
VIOLETA
AZUL
VERDE
AMARELO
LARANJA
VERMELHO
PRETO
BRANCO

4.1. CASO TENHA, QUAL A SUA COR FAVORITA?

5. RELATIVAMENTE A AUDICAO, CLASSIFIQUE AS SEGUINTES MUSICAS:

NA0 CONHECO NAO GOSTO GosToPouco  GOSTO  GOSTO MUITO
JAzZZ
BLUES
ROCK
Por
METAL
MUSICA DO MUNDO
CLASSICA
RNB
ELECTRONICA



5.1. DE TODOS 0OS GENEROS MUSICAIS DE QUE TEM CONHECIMENTO, SE TIVESSE DE

ESCOLHER UM, QUAL SEIRA?

6. RELATIVAMENTE AO PALADAR, CLASSIFIQUE OS SEGUINTES PRODUTOS:

NA0O CONHECO NAO GOSTO GosTo Pouco GOSTO GOSTO MUITO
LMAO
BAUNILHA
LARANJA
CLEMENTINA
PAO QUENTE
CAFE
CHOCOLATE
VINHO
CERVEJA
BOLO QUENTE
ESPECIARIAS
Coca-CoLA

6.1. PROCURE NAS SUAS MEMORIAS E APONTE-NOS UM PRODUTO QUE ADORE

SABOREAR:

7. RELATIVAMENTE AO TATO, CLASSIFIQUE OS SEGUINTES PRODUTOS:

NAO CONHECO NAO GOSTO GosTo Pouco GOSTO GOSTO MUITO
SOFA DE VELUDO
CHAVENA QUENTE
MADEIRA ENVERNIZADA
ALGODAO
PAO QUENTE
GUARDANAPO DE PAPEL
INox
PLASTICO
CABEDAL
BOLO QUENTE
CoprO EM FORMA DE BALAO

Coro CILINDRICO

7.1. DIGA-NOS UMA COISA QUE ADORE SENTIR FISICAMENTE:



8. RELATIVAMENTE AO CHEIRO, CLASSIFIQUE OS SEGUINTES PRODUTOS:

LiMAO
BAUNILHA
LARANJA
CLEMENTINA
PAO QUENTE
CAFE
CHOCOLATE
VINHO
CERVEJA
BOLO QUENTE
ESPECIARIAS
VELAS
CHANEL N°5
VERNIZ
TINTA

NAO CONHECO

NAO GOSTO

GosTO Pouco

8.1. APONTE-NOS UM AROMA QUE ADORE CHEIRAR:

DADOS DEMOGRAFICOS

SEXO

IDADE

FORMACAO ACADEMICA

LocAL DE RESIDENCIA

PAiS DE RESIDENCIA

GOSTO

GOSTO MUITO



