Universidade de  |Instituto Superior de
Aveiro Contabilidade e Administracdo

2016 da Universidade de Aveiro

Terezinha Machado MARKETING SENSORIAL APLICADO A BANCA - UMA
Tavares Ribeiro FERRAMENTA DE FIDELIZACAO



Universidade de  |Instituto Superior de

Aveiro Contabilidade e Administragdo

2016 da Universidade de Aveiro
Terezinha Machado MARKETING SENSORIAL APLICADO A BANCA - UMA
Tavares Ribeiro FERRAMENTA DE FIDELIZAGAO

Dissertacao apresentada a Universidade de Aveiro para
cumprimento dos requisitos necessarios a obtencao do
grau de Mestre em Marketing, realizada sob a orientacéo
cientifica da Professora Doutora Susana Regina Bacelar
de Vasconcelos Marques, Professora Adjunta, do
Instituto Superior de Contabilidade e Administragéo da
Universidade de Aveiro






O jari

Presidente Licenciado José Manuel de Almeida Soares Albergaria
Professor Adjunto, Universidade de Aveiro

Vogal - Arguente Principal Professora Doutora Claudia Sofia Magalhaes de Carvalho
Professora Auxiliar, Universidade Portucalense

Vogal - Orientador Professora Doutora Susana Regina Bacelar de Vasconcelos Marques
Professora Adjunta, Universidade de Aveiro



agradecimentos

“Uma andorinha ou um dia ndao faz a primavera”
(Aristoteles), mas com dedicagdo e com o incentivo da minha
filha, da minha irma e do meu marido, com o apoio e amizade
da equipa da Biblioteca do ISCA, com um empurraozinho
essencial da Professora Doutora Maria de Belém, com o
carinho e preocupacdo dos colegas e amigos, com a
supervisdo da minha orientadora Professora Doutora Susana
Vasconcelos, e com a disponibilidade da equipa da agéncia
de Tabuago da CCAM VTD, se fez a primavera e eu pude
concluir esta investigagdo com satisfacdo e alegria.

Um obrigada especial para a Maria do Céu Vieira, para a
Alexandra Bastos, para a Gracinda Mendes e para o José
Manuel Ribeiro, que na auséncia da familia eles foram a
minha familia.

Obrigada a todos pela primavera, cheia de sons, aromas,

cores, sabores e texturas.



palavras-chave

resumo
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Servicos, Marketing Bancdrio, Fidelizacdo e Satisfacdo do
consumidor.

Atualmente os bancos operam em mercados cada vez mais
competitivos que aliados ao poder de informacdo, a
desconfianca associada ao setor e a exigéncia do consumidor,
se vém obrigados a desenvolver estratégias que permitam
capturar e manter os clientes. Por outro lado embora exista
uma vasta literatura sobre o Marketing Sensorial, a
investigacdo se concentra em lojas, restaurantes, hotelaria e
centros comerciais, sendo escassas as estratégias e, assim, os
estudos do Marketing Sensorial no setor da banca. Assumindo
o desafio lancado pela Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale
do Tavora e Douro (CCAM VTD), este estudo teve como
objetivo investigar a influéncia do Marketing Sensorial na
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes bancarios. Para tal
realizou-se um pré experimento em contexto real, com recolha
de dados através de inquérito por questionario na agéncia de
Tabuago. A amostra, obtida por conveniéncia, foi indagada
sobre as alteragbes sensoriais realizadas no ambiente da
agéncia. Os resultados da investigagdo sugerem que os
estimulos sensoriais podem influenciar positivamente os
comportamentos de lealdade do cliente bancario, potenciando
a sua fidelizagdo. Mais especificamente concluiu-se também
que os estimulos sensoriais podem influenciar a
agradabilidade do ambiente e gerar respostas emocionais

positivas nos clientes.
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Banks currently operate in increasingly competitive
markets, which allies with the power of information, the
mistrust associated with consumer demand sector are
forced to develop strategies that enable it to retain and
keep customers.

On the other hand, although there is a vast literature on
Sensory Marketing, the research is focus on shops,
restaurants, hotels and shopping centers, being scarce the
strategies and thus the studies of Sensory Marketing in the
banking sector.

Assuming the challenge launched by the Mutual
Agricultural Credit of Tavora and Douro Valley (CCAM VTD),
this study aimed to investigate the influence of Sensory
Marketing in baking customer satisfaction and loyalty.

To this end, there was out a pre experimental in a real
context, with data collection through a questionnaire
survey in Tabuaco Agency.

In the sample, obtained by convenience, was asked about
the sensory changes made in the agency environment.

The research results suggest that sensory stimuli can
positively influence the behavior of customer loyalty. Thus,
it is concluded that the sensory stimuli influence the
pleasantness of the agency's environment, and it is possible
that a sensory marketing strategy will help to enhance the
loyalty of bank customers.
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Parte 1- INTRODUCAO

Esta investigacdo ndo pode iniciar sem a
apresentacdo formal do tema, os seus
objetivos e os resultados que se pretende
alcancar. Mas, para que tudo tenha
sentido também é necessario evidenciar a
sua importancia, quer como estudo, quer
como fundamentacao para o
desenvolvimento de uma estratégia que
possa influenciar a fidelidade do cliente

bancario.
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1- Introducgao

1.1. Apresentac¢do do Tema

Como consequéncia dos avancos tecnoldgicos, da globalizacdo, da desregulamentacdo, e do
consumidor mais informado e consequentemente mais exigente, o mercado atual é
completamente diferente e mais competitivo do que era no inicio do Marketing, resultando dessa
forma em grandes desafios para as empresas e para os gestores de Marketing (Kotler, 2005). O
setor financeiro e a banca ndo fogem a essa realidade, assim a partir da liberalizacdo das
instituicdes, e o consequente aumento da concorréncia, fatos ocorridos na década de 70, os bancos
sentem a necessidade imperativa de adotarem estratégias de Marketing. Sera na década de 90
devido a concorréncia acirrada, que rapidamente transforma os produtos financeiros em
comodities?, que a preocupacdo do Marketing Bancério focaliza no cliente adotando estratégias de
relacionamento com o intuito de fidelizacdo e retencdo dos clientes. E necessario muito mais, é

necessario criar experiéncias Unicas e cativantes.

Nesse contexto estamos perante a uma mudancga de atitude onde o consumidor ndo quer apenas
satisfazer as suas necessidades baseadas nos atributos funcionais para se envolver, na plenitude do
seu ser, em experiéncias com os produtos e servicos (Alfaro, 2012). Ora o Marketing como disciplina
evolutiva acompanha o desenvolvimento do comportamento do consumidor langando propostas,
insights e incrementando ferramentas e técnicas de gestdo. Assim, a cada passo de evolugdo da
propria sociedade o Marketing deve responder adequadamente as necessidades da sociedade,

surgindo, nessa medida novos paradigmas que substituem os anteriores.

Com o objetivo de aumentar a satisfacdo do consumidor e potenciar a sua fidelizacdo, no final dos
anos 80 e inicio dos anos 90 surge um novo paradigma do Marketing, praticado por um numero
crescente de empresas em resposta ao aumento da concorréncia, aos avangos tecnoldgicos e ao
aumento do poder do consumidor, trata-se do Marketing Experiencial e na sua vertente o
Marketing Sensorial. Surge para colmatar a dificuldade sentida pelos consumidores em decisGes de
compra baseadas em avaliagGes dos atributos funcionais (J Josko Brakus, Schmitt, & Zhang, 2014).0
Marketing deixou de ser focado nas caracteristicas funcionais e beneficios do produto para focalizar

no consumidor, nos seus sentimentos e sensagdes, nas emogdes geradas por eventos experienciais

por definigdo, as commodities sdo bens fungiveis, na medida em que podem ser substituidas por outras que mantenham as mesmas
caracteristicas(Pine & Gilmore, 1999). As decisdes de compra face as commodities sdo baseadas na comparagdo dos beneficios e do
preco. Os pregos sdo definidos pelo normal mercado de commodities, que se rege pelas basicas leis da oferta e da procura(Kotler, 2000).
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(Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2011). Dessa forma o Marketing experiencial tenta dar resposta aos
desejos sensoriais-emocionais do consumidor para além das motiva¢des racionais e da procura de
beneficios (Morris B. Holbrook & Hirschman, 1982). Para Srivastava e Kaul (2014) as experiéncias
emocionais e sensoriais afetam diretamente os niveis de satisfacdo do consumidor, assim, criar

experiéncia de consumo superior é criar vantagem competitiva para a empresa.

Embora as defini¢Ges relativas a experiéncia do cliente sejam iniUmeras e distintas entre os varios
investigadores do tema, Nicolas (2014) afirma a titulo de resumo depois da investiga¢do dos varios
autores, que a natureza da experiéncia é holistica e multidimensional, pessoal e individual,

envolvendo fisiologicamente e psicologicamente o individuo.
Citando Gentile, Spiller e Noci (2007, p. 397):

A experiéncia do cliente origina de um conjunto de interagdes entre um cliente e um
produto, uma empresa ou parte de sua organizagdo, que provocam uma reagao. Esta
experiéncia é estritamente pessoal e implica o envolvimento do cliente em diferentes
niveis (racionais, emocionais, sensoriais, fisicas e espirituais). A sua avaliacdo depende
da comparagdo entre as expectativas do cliente e os estimulos provenientes da
interacdo com a empresa e sua oferta em correspondéncia com os diferentes

momentos de contato ou pontos de contato.

Para Schmitt ( 1999) a experiéncia com a marca, empresa ou organizagdo é conseguida através dos
cinco elementos experienciais: os sentidos, o pensamento, o relacionamento, o sentir, e o agir.
Sendo a experiéncia o impacto desses elementos no consumidor, na presenca do produto ou

servigo.

A ambientac¢do é decisiva para a experiéncia do cliente, € uma das responsaveis pelo aumento da
satisfacdo do cliente potenciando a fidelizagdo. A atmosfera sensorial de uma agéncia favorece a
interagdo dos consumidores e melhora a perce¢do sobre os valores da marca. A aplicagao da
abordagem sensorial no ambiente da agéncia visa tornar os encontros de servico em momentos de
verdade positivos, aumentando a satisfacdao e a fidelizagdo convertendo os clientes em leais

defensores do banco.

Assim, surge o desafio desta dissertacdo de Mestrado sob o tema Marketing Sensorial aplicado a
Banca - uma ferramenta de fidelizagdo sugerido pela Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale do

Tavora e Douro (CCAM VTD), cujo propdsito é através da estratégia de Marketing Sensorial
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implementada no ambiente da agéncia de Tabuacgo influenciar positivamente a satisfacdo e

consequentemente potenciar a fidelizagcdo dos seus clientes.

Sendo os sentidos um elemento gerador de experiéncias, que se querem positivas, Unicas, e
inesqueciveis, e por outro lado considerando que quanto maior o envolvimento positivo do
consumidor com a marca, empresa, organizacao maior a sua fidelizacao, faz todo sentido investigar-
se o impacto do Marketing Sensorial na fidelidade dos clientes bancarios. Desta forma pretende-se
compreender se as alteragdes sensoriais no ambiente da agéncia de Tabuaco da CCAM VTD
provocam experiéncias sensoriais positivas e memoraveis influenciando a satisfacdo e potenciando

a fidelizagdo a marca.

1.2. Formula¢ao do problema

Com base na evidéncia cientifica, pretende-se observar, medir e confirmar se as varidveis sensoriais
dos ambientes na atmosfera das agéncias da Caixa de Crédito Agricola Vale do Tavora e Douro
tornam a experiéncia de consumo agradavel e inesquecivel, influenciando a satisfagao dos clientes
e dessa forma potenciando a fidelizagdo a marca. Entdo, a problematica central desta investiga¢ao
é estudar a influéncia dos apelos sensoriais sobre a satisfagdo dos clientes da agéncia de Tabuago

da CCAM VTD (Figura 1).

Alteractes
SENsOrias no Experiéncia de

Potenciara
Maior satisfacdo fidelizacdo dos

ambiente da CONSUMo positiva 5
paos clientes

agendia

Figura 1: Esquematizacdo do problema de investigacao.
Fonte: Elaboragao prépria.

1.3. Definicao dos objetivos de investigacao

1.3.1. Objetivo Geral

O problema de investigagdao surge da proposta apresentada pela Caixa de Crédito Agricola Mutuo
do Vale do Tavora e Douro em potenciar a fidelizagdo dos seus clientes na perspetiva de que
havendo alteragdes no modus de vida ndo ocorra a mudanga de banco. Muito embora literatura

indique a existéncia de outros determinantes da fidelidade, a satisfagdo é uma varidvel deciséria
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no processo de fidelizacdo, ou seja a fidelidade do consumidor e a satisfacdo estdo intimamente

relacionadas (Oliver, 1999).

Assim, o objetivo geral deste trabalho é analisar, estudar e identificar as potencialidades do
marketing sensorial, adequado a banca, que possam promover a satisfacdo dos clientes da Caixa de
Crédito Agricola Mutuo do Vale do Tavora e Douro influenciando a fidelizagao a marca. Dessa forma
pretende-se que os clientes da agéncia de Tabuaco da CCAM VTD avaliem um conjunto de
alteracdes sensoriais provocadas na atmosfera da agéncia, que de acordo com a literatura,

impactam a satisfacdo, ou seja:

e Analisar de que forma os estimulos sensoriais influenciam os estados emocionais e a forma
como os clientes percecionam o ambiente da agéncia;

e I|dentificar fatores sensoriais que afetam positivamente a satisfacao e a fidelizacdo dos clientes
bancdrios nomeadamente da agéncia de Tabuaco da CCAM VTD;

e Explorar as potencialidades do Marketing sensorial no setor da banca.
1.3.2. Objetivos especificos
Para além dos objetivos gerais pretende-se mais especificamente verificar

Se:

01- As variaveis sensoriais do ambiente da agéncia influenciam as rea¢des emocionais dos clientes
bancarios;

02- As varidveis sensoriais do ambiente da agéncia influenciam a Avaliagdo do Julgamento da
Qualidade do ambiente da agéncia;

03- As reacGes emocionais dos clientes da agéncia influenciam a satisfagcdo e os comportamentos
de aproximacdo/evitacdo do cliente bancario;

04- A Avaliagdo do Julgamento da Qualidade do ambiente da agéncia influencia a satisfacdo e os
comportamentos de aproximacdo/evita¢do do cliente bancario.

1.4. Resultados esperados

e Espera-se identificar as varidveis sensoriais latentes na experiéncia de consumo do cliente da
CCAM VTD.

e Espera-se que essas variaveis influenciem positivamente a satisfacao e fidelizacdo da marca
CCAM VTD.
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1.5. Justificacgdo tedrica e pratica do problema

Frow e Payne ( 2007) consideram que a finalidade de proporcionar experiéncias ao consumidor é
melhorar o seu relacionamento com a marca e consequentemente aumentar a fidelidade.
Zarantonello e Schmitt (2010) afirmam que o Marketing experiencial /sensorial surge na perspetiva
de atrair novos clientes e fidelizar clientes através do encantamento proporcionado por

experiéncias sensoriais memoraveis.

Numa época em que as noticias amplamente divulgadas na Comunicacao Social sobre os casos BES,
BPN, BPP, CGD entre outros (Gago, 2014; Ribeiro, 2015) aumentam a ja fragilizada confianca no
setor financeiro, em que a emigracdo e a migracdo favorecem a desertificacdo das zonas do interior
do pais e que acompanhada do envelhecimento da nacdo reduz drasticamente a produtividade e a
capacidade de aumento do mercado (Barreto, 2000; Mourato, 2012), na impossibilidade de

aumentar o seu mercado a banca se vé forcada a estimular a fidelizagdo dos seus clientes.

Por outro lado a especificidade do setor bancario origina um cliente bancario distinto dos outros
setores, onde a decisdo de consumo é mais pensada, avaliada e demorada. Com clientes bastante
heterogéneos e desconfiados (Branddo, 2005) a banca é obrigada a diversas e diferenciadas
estratégias de relacionamento para aumentar a fidelizacdo e manter a sua quota de mercado.
Talvez e devido a essa mesma especificidade do setor bancdrio que o marketing Sensorial ndo é tao
frequentemente aplicado como é nos setores da hotelaria, restauragdo, comércio e produtos,
existindo um vazio na literatura. Bastante embrionario, ainda assim, podemos citar a estratégia do
Citizens Bank , do Japan Credit Bureau (Dixon, Stone, & Zednickova, 2015) e o Banco Helm na
Coldmbia cuja estratégia sensorial foi radical ao ponto de desenvolver aquilo a que Mauricio Garcia

(Diretor de estratégia) chamou uma “Banca Multi-Sensorial” (Wessler, 2015).

Assim, pretende-se responder de forma adequada se as altera¢Ges propostas e efetuadas no
ambiente sensorial da agéncia de Tabuago da Caixa de Crédito Agricola Mdtuo do Vale do Tavora e
Douro proporcionam experiéncias positivas, Unicas e memoraveis que se traduzem em medidas de
satisfacdo influenciando positivamente a fidelidade a marca e dessa forma poder sugerir propostas
de estratégias de Marketing Sensorial que possam ir ao encontro dos interesses da entidade
promovedora. Serd certamente uma experiéncia positiva e memoravel o que se pretende fazer e

investigar, abrindo novas perspetivas de fidelizacdo através do apelo aos sentidos.
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1.6. Estrutura de apresentacao do trabalho

Na Parte 1 — Introducao - foi apresentado o tema de investigacao, as fundamentagdes sobre o seu
interesse e atualidade, assim como a questdo de fundo, os objetivos que se pretende alcangar e os

resultados esperados da investigagdo.

A Parte 2 é composta pela Revisdao da Literatura, essencial para a fundamentacao tedrica da
pesquisa, trata-se de um levantamento das contribuicGes tedricas e empiricas dos diversos
investigadores dos assuntos abordados. De forma a podermos compreender o ambito desta
investigacdo a revisdo da literatura comeca pelo Marketing de Servigos onde se insere o setor da
banca. Para perceber as caracteristicas especificas desse setor estudou-se o Marketing Bancario.
Uma vez que se pretende verificar as consequéncias das alteragGes sensoriais no cliente da agéncia
de Tabuago da CCAM VTD, imergiu-se no estudo do Marketing Experiencial, seguido do Marketing
Sensorial e por fim o estudo da Satisfacdo e Fidelizagcdo objetivo central desta investigacdo. Nos

diversos capitulos da revisdo da literatura foi destacado o setor da banca.

A Parte 3 é constituida pela Metodologia usada, justificando o trabalho empirico desenvolvido,
onde se apresenta toda a estratégia e o design pré-experimental, assim como a operacionalizacdo
da estratégia Sensorial aplicada na agéncia de Tabuaco da Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale

do Tévora e Douro.

Na Parte 4 sdo apresentados os resultados, as conclusdes, os contributos para a gestdo de

Marketing, as limitacGes do trabalho e as sugestbes para pesquisas futuras.
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Esquematizacao da investiga¢ao

Enquadramento
tedrico

Modelo concetual

Design pré-experimental

Analise

Discussdo dos resultados

Esquema 1: Processo da investigacdo
Fonte: Elaboragdo propria
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Parte 2 - REVISAO DA
LITERATURA

A revisdo da literatura teve como ponto de
partida o setor econdmico dos servicos
particularizando no setor bancario. Seguindo-
se dos novos paradigmas do marketing, o
experiencial e dentro dessa abordagem o
marketing sensorial. Uma vez que se pretende
investigar a influéncia dos apelos sensoriais na
satisfacdo e fidelizacdo do cliente bancario,
esses temas ndo poderiam faltar no referencial
tedrico, vindo objetivar e finalizar toda a

teorizagao.

Em todos os assuntos estudados, existiu
sempre, a preocupacdo de examinar, com mais

cuidado e particularidade, o setor da banca.
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2. Marketing de servicos

Para a Associacdo Americana de Marketing: “Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,

clientes, parceiros e sociedade em geral “(AMA, 2016).

2.1. Definicao de Servicos

Tradicionalmente o Marketing refere-se aos bens tangiveis, uma vez que os economistas durante
dois séculos concentraram seus estudos nos bens de consumo, sendo absorvido por uma perspetiva
industrial. Com a evolugdo da sociedade os servigos tornaram-se a principal fonte de riqueza e
gerador de emprego, verifica-se dessa forma o aumento da participacdo dos servicos nas

economias mundiais sendo responsaveis por 64% do PIB global (Lovelock, Jochen, & Hemzo, 2011).

Atualmente o dominio do setor dos servicos é acentuadamente maior, face ao setor produtivo, nas
economias mais desenvolvidas, isso se deve ao fato dos paises desenvolvidos investirem na
robotizacdo além de transferirem a producdo para paises de mao-de-obra mais barata, assim,
dedicam os esforcos em producdo e comercializacdo de bens intangiveis como a educacdo,
tecnologias de ponta, logistica, bens financeiros, etc... A titulo de exemplo 92% do PIB de Hong
Kong, 79% do PIB dos EUA, 76% do PIB de UK sdo devidos ao setor dos servigos, (The World
Factbook 2008, citado em Lovelock et al., 2011).

A abrangéncia do setor dos servicos é muito grande indo desde a educagdo, saude, banca,
transportes, turismo, comércio, entre outros, sendo explorado por entidades governamentais,

organizacOes empresariais e organizacées sem fins lucrativos (Kotler & Armstrong, 2007).

Para Lovelock et al. (2011, p. 21):

Servigos sdo atividades econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente
baseadas no tempo, seu desempenho trazem a seus destinatarios os resultados
desejados, objetos ou outros ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade.
Em troca de dinheiro, tempo e esforgos, os consumidores de servigos esperam receber
o valor do acesso a bens, mao-de-obra, habilidades profissionais, instalagdes, redes e
sistemas, mas eles ndo costumam deter a propriedade de qualquer um dos elementos

fisicos envolvidos.
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Assim, Lovelok et al. (2011) reconhecem a existéncia de uma extensa gama de diferentes atividades

econdmicas entre um cliente e um fornecedor de servico contendo uma troca de valor.

Apoiando-se na Escola Ndrdica, Gronroos (2011) define servigcos como a criagdo de valor para os
clientes em processos de uso de recursos administrativos, financeiros, logisticos e outros. O mesmo
investigador refere que apenas na década de 70 é que o Marketing de servicos comegou a
desenvolver-se como uma area separada do Marketing, possuindo conceitos e modelos baseados
nas caracteristicas tipicas dos servicos, onde o cliente durante o processo de consumo interage com

os recursos disponibilizados pelo prestador do servigo (Grénroos, 1995).

Os servigos sdo atos, processos e performances (...) sdo todas as atividades econdmicas
cuja producdo ndo é um produto fisico ou construcao, é geralmente consumido no
momento em que é produzido, acrescentando valor através dos interesses intangiveis

do comprador (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006, p. 4).

E claro e evidente que os servigos incluem suportes tangiveis como as camas nos hotéis, as mesas
nos cafés ou os cartées de crédito e também os avibes, mas ndo sdo esses os elementos que criam
valor para o cliente, e que respondem as suas necessidades, sdo 0s processos que atraem o

consumidor (Lovelock et al., 2011).

Tipos de servigos

Em relagdo a classificagdo dos tipos de servigos, Dantas (2013), recorrendo a Organizagdo de
Cooperacdo e de Desenvolvimento Econémico (OCDE), considera a existéncia de dois grandes
grupos cuja diferenca entre eles é relativamente a sua orientagdo econémica. Assim, 0s servicos
podem ser orientados para o mercado (market service) se tiverem objetivos de lucro, ou nao
orientados para o mercado (non-market service) que correspondem aos servicos sem fins
lucrativos, que por vezes estdo abaixo do custo de producdo, é o caso dos servigos publicos e das

organizagdes sem fins lucrativos.

Silva, Kubota, Gottschalk e Moreira (2006) sugerem a classificacdo formulada para a Organizagdo
das NagGes Unidas (ONU) e defendida pela Standard Industrial Classification (SIC), que classifica os
servigos: distributivos, sem fins lucrativos, as empresas (B2B), e ao consumidor (B2C). Elfring (citado
em Silva et al. 2006) classifica os servigos: servicos prestados as empresas, servicos de distribuicdo,

servigos prestados a pessoa, servigos sociais.
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Lovelock et al. (2011) salientam a existéncia de quatro categorias de servicos baseadas nos
processos: processamento de pessoas, processamento de posses, processamento de estimulo

mental e processamento de informacoes.

2.2. Caracteristicas especiais dos Servicos

Independentemente do tipo de servico, a gestdo de servicos deve ter em conta e em atencao as
caracteristicas basicas dos servicos, diferenciadoras dos bens, e consequentemente orientadoras
do planeamento das estratégias de Marketing. De uma maneira geral, os académicos consideram
gue a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade sdo as caracteristicas
especiais dos servigos face aos bens (Casado & Soriano, 2006). S3o essas especificidades que
contribuem para distinguir os servigos, mais do que a complexidade da definicdo dos servicos, que

varia de autor para autor (M. do R. Almeida & Pereira, 2014).
Intangibilidade

Os servicos ndo podem ser tocados, cheirados, provados ou sentidos antes de se efetuar a compra,
ou seja é necessario comprar para depois usufruir do servico, sem ver, sentir ou tocar. E através
dos sinais de qualidade do servico, que transparecem nas instalacdes, na comunicagdo, no
atendimento, nos equipamentos (aspetos tangiveis associados ao servico) que o consumidor
diminui a sua incerteza e faz a sua op¢do de compra. Assim, o gestor de Marketing deve evidenciar
a qualidade do servigo prestado utilizando da maneira mais eficaz a tangibilidade ligada ao servigo,
salientando em todos os contactos com o consumidor os sinais de qualidade do servico prestado

pela empresa (Kotler & Armstrong, 2007).

Para Castro (2006), trata-se da caracteristica mais importante dos servigos, uma vez que um servico
€ uma acao e dessa forma ndo é material, ndo é palpavel, ndo é corpdreo. Essa caracteristica levanta
problemas para o Marketing tais como: a impossibilidade que o consumidor tem de avaliacdo antes
do uso, aumentando no consumidor o risco percebido, dificultando a decisdo de compra, o
consumidor espera que seja cumprida a promessa de satisfacdo ao usufruir do servico; como o
servico ndo é corpodreo, a publicidade e a diferenciacdo baseiam-se em aspetos intangiveis,
dificultando o entendimento do consumidor relativamente aos beneficios associados ao servico e
face & concorréncia; a intangibilidade dos servigcos origina pouca objetividade na avaliacdo, dessa

forma é inconsistente a justificagdo do preco. “E preciso utilizar um servigo para saber se ele
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responde adequadamente as expectativas do consumidor” (Lindon, Lendrive, Lévy, Dionisio, &

Rodrigues, 2009, p. 558).

Seguindo o mesmo raciocinio Casado e Soriano (2006) interpretam a intangibilidade como tudo o
gue ndo pode ser percebido mediante a intervencdao de algum sentido. A caracteristica da
intangibilidade é tdo marcante nos servicos que por vezes 0s servigos sdo referenciados como
“produto intangivel”. O beneficio basico, que consiste em satisfazer a necessidade do consumidor,
e os elementos tangiveis utilizados aquando do uso do servico sdo os dois elementos integrantes

da oferta do servico.

Os servicos sdo mais dificeis de definir, compreender e interpretar dificultando a promocdo e a
diferenciacdo. Nos servicos vende-se uma acdo, ndo se podendo devolver em caso de insatisfacao,
concludentemente o risco percebido pelo consumidor é muito maior, esses sdo os efeitos da
intangibilidade na gestdo de Marketing, apontados por Casado e Soriano (2006) e que devem ser
acautelados ao definir-se a imagem da marca do servigo, uma vez que tem um papel fortemente
decisor na opgdo de compra, sendo que por vezes a imagem da marca é o Unico elemento que o

consumidor possui capaz de assegurar a qualidade do servico.

Castro (2006) salienta a existéncia de um continuum (Figura 2) de intangibilidade, na medida que a
comercializagdo de muitos bens agrega valor através da prestagado de alguns servigos, por exemplo,
pos venda, garantias etc... O que realmente origina a diferenga entre bens e servigos é que o servigo

é o nlcleo da oferta ao mercado, sendo esse o objeto do marketing.

Sal /sabao
vinho

Clube de Golf

Elementos Tangiveis Carro novo
Alfaiataria

!
:

fast food

Encanador
Ginasio
Consultoria
Seguros

Educagao/formagao

Elementos intangiveis
Figura 2: Continuum de Intangibilidade.
Fonte: Adaptada de Lovelock et al. (2011, p. 20) e Gremler, Hoffman, Keaveney e Wright (2000, p.37)
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Lovelock et al (2011) referem que os elementos intangiveis de um servigo sdo responsaveis pela
criacdo de valor para o cliente. “A intangibilidade esta diretamente relacionada a estrutura de ndo
propriedade. Ao comprar um servico, raramente os consumidores adquirem a posse dos elementos

que criam a maior parte do valor”(Lovelock et al., 2011, p. 21).

Inseparabilidade

Ao contrdrio dos bens, os servicos sdao antecipadamente comprados, sé depois é que sdo
produzidos e simultaneamente consumidos, como tal, os servicos ndo podem ser separados do
prestador, o que implica existir uma interacao entre o fornecedor do servico e o cliente. O resultado
e consequente avaliacdo do servico sdo diretamente afetados pela existéncia dessa interacdo

(Castro, 2006; Kotler & Armstrong, 2007).

Diferente da gestdo de producdo, nos servigos a fungdo do Marketing ndo se separa da producgao,
todos os envolvidos na prestacdo do servico operam como gestores de marketing. Outra faceta da
inseparabilidade é que os resultados da prestacdao dependem da intervencdo do prdprio cliente, ou
seja, o cliente é parte ativa do servico. Uma vez que os servicos sdo produzidos e simultaneamente
consumidos, podem ser modificados e redesenhados infinitamente, tornando-se Unicos e

singulares para cada cliente (Casado & Soriano, 2006).

Para Castro (2006) nos servigos, é a inseparabilidade, ou seja, a simultaneidade de producdo e
consumo, que ajuda o cliente a formar uma opinido e diferenciar a marca da concorréncia. Essa
opinido pode ser formada através consumo do servico e/ou através de pormenores observados
durante a producdo do servico. No entanto Castro (2006) lembra que existem vdrios graus da
presenga fisica do fornecedor do servigo, podendo haver 100% de interagdo, como na relagdo entre
médico e paciente, e sem presenca fisica como na banca online. Consequéncia dessa interacgdo, de
maior ou menor grau, entre os intervenientes da execuc¢ao do servico e do espa¢o onde decorre a
producdo e o cliente, obriga que a gestdao de Marketing seja rigorosa na exceléncia do servico e do
espaco, promovendo aos executores dos servigos a formacdo especifica e necessdria e criar e

manter instalacdes adequadas para a boa execucao do servico.
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Variabilidade

Essa caracteristica dos servicos é a que mais influencia a percecdo da qualidade do servi¢o, uma vez
que depende de quem executa, do local, de quando e como é executado o servico (Kotler &

Armstrong, 2007).

Normalmente nos servicos os fatores varidveis sdo muitos e dificeis de controlar, como tal é
impossivel administrar as operag¢des de forma a normalizar a execug¢do do servico e garantir a
mesma qualidade sempre. Essa heterogeneidade dificulta que se consiga a estandardizacdao dos
servicos, principalmente quando o grau de interagcdo humana for elevado (M. G. A. Castro, 2006).
Mesmo o servico da banca online pode variar de cliente para cliente uma vez que depende da
destreza do utilizador, da capacidade da rede no momento de acesso. Castro (2006) Sugere a
reducdo do fator humano e a utilizacao tanto quanto possivel de tecnologia e elaboracdo de regras

de trabalho para a redugdo da variabilidade e obtencdo de estandardizagcdo das operagoes.

Dado a existéncia da inseparabilidade do prestador do servico e do cliente, a variabilidade dos
servicos depende dos agentes intervenientes da acdo, assim o servico difere de funciondrio para
funcionario mas também da atitude e caracteristicas do cliente. A alta incidéncia do fator humano
pode potenciar o erro e as possibilidades de fracasso. Os servicos sdo produzidos num ambiente de
caracteristicas emocionais, o que pode ser uma vantagem competitiva quando assegurada a
qualidade, mas pode gerar conflitos de complicado desfecho. Uma vantagem da variabilidade dos

servigos é que se pode melhorar sem necessidade de reestruturar (Casado & Soriano, 2006).

Perecibilidade

Citando Kotler e Armstrong (2007, p. 217) “perecibilidade dos servigos significa que eles ndo podem
ser armazenados para venda ou uso posterior”. Devido a essa particularidade dos servigos ha
necessidade de uma gestao eficaz e eficiente para controlar a procura, utilizando estratégias de

ajuste entre a procura e a oferta (Kotler & Armstrong, 2007; Casado & Soriano, 2006).

Castro (2006) salienta que tanto os produtos como os servigos sdo pereciveis, a diferenca é que nos
servicos a caducidade é imediata, indo ao encontro a Kotler (2007) que afirma que os servigos ndo
podem ser armazenados e que se deve equilibrar a oferta e a procura para maximizar a
rentabilidade dos servigos. Para tal Castro (2006) sugere a promoc¢do dos servicos em época de

pouca procura, com redugdes de preco por exemplo; e o aumento da capacidade operacional dos
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servicos quando a procura é maior, assim controlando no ponto étimo os custos fixos e mantendo

a qualidade.

No quadro 1 verifica-se de forma sucinta as caracteristicas definidoras dos servigos.

Maior risco percebido Dificil
promogao e diferenciagdo
Dificil justificar o prego

N&o se pode armazenar

Salientar os elementos
tangiveis

Promover a exceléncia na
qualidade e reputagdo da
marca

Mais informagdo
Maior controle da
distribuicdo

Funcionarios e clientes
coexistem no local do servigo

Gerir recursos humanos e
técnicos
Gerir os espagos

Maior flexibilidade

N3do é possivel garantir a
normalizagdo

Personalizagdo do servico
Estandardizar os processos

Dificil gerir a ofertae a
procura

Ndo pode ser armazenado
Quadro 1: Caracteristicas dos servigos e consequéncias para as estratégias de marketing.
Fonte: Adaptado de Castro (2006, p.108)

Promover a procura
Equilibrio étimo dos recursos

Por ser tdo amplo o escopo dos servicos as definicdes abundam no meio académico e nas
investigacGes sobre o tema, no entanto, é unanime para todos os investigadores que devido as suas
caracteristicas os servicos devem ser tratados de modo distinto nas ciéncias econdmicas e na

gestdo, surgindo dessa necessidade o Marketing de servicos.

2.3. Natureza e Caracteristicas do Marketing de Servicos

Para Almeida e Pereira (2014), o setor dos servicos, ao diferir substancialmente do setor de bens
de consumo e ao apresentar particularidades especificas, requer uma abordagem distinta em
termos de estratégia de marketing, assim o Marketing de servicos é uma abordagem que
responde as necessidades estratégicas do setor dos servigos. Referem ainda que o principal alicerce
do Marketing dos servigos estd no foco, que deixa de ser nos atributos fisicos do produto, para focar
na necessidade do cliente, lembram também, que conceitos como marketing interno, marketing
relacional e qualidade dos servicos estdo associados ao marketing de servicos, preenchendo

lacunas do marketing tradicional geradas pelas especificidades dos servigos.
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Casado e Soriano (2006, p.34) afirmam que:

e Os servicos ndo sdo bens;

e Os bens sdo objetos, os servicos sao prestacdes;
e Um servigco é um processo interativo;

e Os servigcos ndo se consomem, experimentam-se;

e Dessa forma se os servicos ndo sdo bens ndo se deve nem se pode gerir como se fossem.

Para Castro (2006) a necessidade de uma abordagem especifica do Marketing nas empresas de
servicos se deve ao fato de que muitas tdticas e estratégias sugeridas no Marketing de bens
tangiveis se tornam inadequadas para os servicos, muito embora, alguns principios basilares e
fundamentais sdo ramo comum, quer se trate de bens tangiveis, quer se trate de servicos. O que

faz a diferenca entre os dois tipos de abordagem sdo as caracteristicas préprias do servigo.

Lovelock et al. (2011) afirmam que os servicos envolvem pessoas prestando ou recebendo servicos,
com maior ou menor contato do consumidor e do prestador de servico. Na experiéncia de consumo
dos servicos o consumidor pretende o mais elevado grau de satisfacdo possivel face a expectativa
que possui desse servico. E durante a experiéncia do encontro de servico que o consumidor interage
diretamente com o servigo e acontece o “momento da verdade”, ou seja, é nesse momento que o
consumidor vé concretizadas as suas expectativas face ao servigo, avalia a qualidade e materializa
a sua satisfacdo. Os clientes avaliam a experiéncia que retiram de um encontro de servico,
comparando o que esperavam com aquilo que receberam. Os mesmos autores lembram que as
expectativas sdo subjetivas e dependem de pessoa para pessoa, dessa forma os momentos da

verdade também sdo subjetivos dependendo de quem vive a experiéncia do encontro de servigo.

Definindo encontro de servico McKechnie, Grant e Golawala (2011) explicam ser uma interface que
¢ ativada todas as vezes que o cliente tem contacto com um e qualquer um recurso da oferta do
fornecedor do servigo, assim é temporal, composto por uma sequéncia de eventos que se

combinam na mente do cliente para formar uma opinido sobre o servigo prestado.

Chandon, Leo e Philippe (1997) consideram que a qualidade do servico depende da satisfacdo do
encontro de servigo com os funcionarios, da envolvente fisica onde se dad o encontro, e da qualidade
do prdprio servigo, todos esses parametros sao avaliados e relacionados com a expectativa que o
consumidor tinha ao emergir na experiéncia do servigo. Os mesmos autores lembram ainda que o
encontro de servico entre cliente e funcionarios gera sentimentos nos participantes do encontro,

podendo ser gratificante ou ndo para o funcionario, satisfatério ou frustrante para o cliente. Essas
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variaveis que influenciam o grau de satisfacdo do cliente tornam o Marketing de servicos muito
complexo, Gronroos (1995) considera que nos servigos nao basta trabalhar o marketing externo, é
necessario planear e integrar o marketing interno e o marketing interativo. Dentro da mesma linha
de pensamento (Gronroos, 1996) sugere o Modelo Triangular de Servigos evidenciando a relagdo e

interacdo entre todos os intervenientes do encontro de servico (Figura 3).

Empresa
Marketing Marketing
Interna Externo
Funcionarios Clientes
Marketing Interactivo

Figura 3: Modelo Triangular do Marketing de Servigos.
Fonte: Kotler (2005, p. 252) adaptado de Gronross (1984)

Modelo Triangular do Marketing de Servigos

Marketing Externo: Refere-se ao conjunto de tarefas executadas no marketing Mix, ou seja, preco,
preparacdo do servico, distribuicdo e promocdo do servico, orientadas para o cliente (Grénroos,

1995; Kotler, 2005; Zeithaml et al., 2006).

Marketing Interno: Trata-se do esfor¢o da empresa em preparar, estimular e motivar os
funcionarios, devendo o processo de treino ser focalizado nos clientes: Sdo a¢des orientadas para

os funcionarios da empresa (Grénroos, 1995; Kotler, 2005; Zeithaml et al., 2006).

Marketing Interativo: Disposi¢cao dos funcionarios servirem da melhor forma os clientes, trata-se
assim da capacidade do funciondrio em interagir com o cliente provocando satisfagdo no cliente e

aumentando a qualidade percebida (Gronroos, 1995; Kotler, 2005; Zeithaml et al., 2006).

A Qualidade Percebida é um conceito importante no Marketing de servicos e que ndo pode ser
negligenciada, para Gronroos (1995) a qualidade percebida é composta por duas dimensdes, trata-

se da soma do impacto do servico prestado com o impacto das diversas interacdes dos momentos
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da verdade. A dimensao do resultado do servico chama-se qualidade técnica, enquanto o processo

de interacdo chama-se qualidade funcional.

Lovelock et al. (2011) afirmam que o Marketing de Servicos deve gerenciar os encontros de servico
para que os momentos da verdade sejam de tal forma positivos que originem experiéncias
inesqueciveis e potenciem relacionamentos duradouros, aumentando a fidelidade e lealdade do

cliente.

Para Bolton, Gustafsson, Janet, Sirianni e Tse (2014) a experiéncia de consumo de servico é uma
viagem sensorial, um elemento de um processo que inclui todos os pontos de encontro nao sendo
compardvel com a concorréncia. Numa estratégia focada na experiéncia sensorial o provedor do
servico deve recolher e interpretar a resposta do cliente individual em todo o processo do servico
numa perspetiva longitudinal e ndo apenas em instantaneos, isso porque a avaliacdo do cliente é

holistica e abrangente.
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3. Marketing bancario

J. F. Almeida (2013, p. 13) afirma que “o Marketing bancario é um ramo especializado do Marketing
de servicos” cujo objeto sio os servicos financeiros/bancarios. Aplicando a definicdo da American
Marketing Association (AMA), o mesmo autor sugere que o Marketing bancario foca a sua

atividade, instituicdes e processos na criacdo, comunicacao, entrega e troca de servicos financeiros.

Atualmente e dada a extensdo da oferta disponibilizada na banca, que presta direta ou
indiretamente toda uma variedade de servicos financeiros, o servico bancdrio e o servico financeiro

passaram a ser sindnimos (J. F. Almeida, 2013).

Para Almeida e Pereira (2014) o interesse da banca pelo Marketing ocorre na década de 70 aquando
da intensificagdo da concorréncia e a liberalizacdo das instituicGes financeiras. Nessa altura o
Marketing bancario é orientado para as vendas, promovendo os servicos e produtos financeiros.
Durante a década de 80 as instituicGes preocuparam-se em estudar o mercado, segmenta-lo,
desenvolver novos produtos e posicionarem-se. Apenas na década de 90 a abordagem de
Marketing passou a focar no cliente, implementando a gestdo da qualidade do servico. Assim, com
a preocupacdo de satisfazer as necessidades do consumidor, e com o intuito de fidelizacdo e

retencdo dos clientes, o Marketing Bancario adotou estratégias de relacionamento.

Nasution, Sembada, Miliani, Resti e Prawono (2014) enfatizam que tal como o Marketing de bens,
os servicos onde inclui-se os servicos bancarios, com a concorréncia acirrada, mesmo praticando o
relacionamento e o foco no cliente, rapidamente se torna comoditie, salientando que a maior parte
dos investigadores, sugerem que os servicos bancdrios devem ir mais além do fornecimento de
servicos e proporcionar experiéncias Unicas e cativantes aos seus clientes?. Para esses
investigadores o principal objetivo do consumo ndo é o produto em si, mas experimentar todo um
processo de consumo e concretizar as suas aspiracdes mais profundas, emocionais, sensoriais, em
suma um consumo de servicos heddnico. Essa experiéncia deve ser facultada em cada encontro de
servi¢o proporcionando momentos de verdade positivos. Nos servigos bancarios o apelo aos

sentidos, vividos no ambiente da loja vai aumentar a fidelidade e lealdade dos clientes.

2 Atualmente podemos ver na comunicagdo de alguns bancos o apelo as experiéncias (http://www.deutsche-
bank.pt/db_pt/content/8390.htm Chega mais longe quem tem a companhia certa do Deustche Bank e “Some People
Have All The Luck” https://www.youtube.com/watch?v=46GxxdRXoAU, publicidade do DNB Bank da Noruega).
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Na mesma linha de pensamento, Chadha e Neilson (2008) consideram que o mercado financeiro
tornou-se mais competitivo devido a reducdo da regulamentacdo, a utilizacdo da internet que
permite a entrada de bancos estrangeiros sem necessidade de agéncias e o maior nivel de
informacdo do consumidor que permite reduzir os custos da mudanca. Esses parametros de
mudancas obrigaram os bancos a reestruturarem as suas estratégias de Marketing focando-as na

experiéncia de consumo.

Nasution et al (2014)sugerem um modelo circular de experiéncia do cliente onde o cliente comeca
uma viagem percorrendo os caminhos dos encontros de servi¢co, acumulando-se as percecdes e
vivenciando os momentos da verdade com o provedor do servico bancério. A acumulagdo da
experiéncia durante os encontros de servico resulta em confianga, satisfacdo e fidelizacdo do

cliente bancario.

Caracteristicas especiais dos servigos bancarios

Conforme Castro (2006) os servicos bancdrios baseiam-se em trés operagdes financeiras, as
operacGes de ativo (créditos/empréstimos), operacdes de passivo (contas a prazo, investimentos)
e outros servicos (ATMs, emissGes de cheques, pagamentos, assessoriamente, entre outros), assim
o negdcio da banca, embora possuindo algum suporte material, por exemplo o cartado de crédito, é

essencialmente uma atividade de prestacdo de servico em toda a sua natureza (J. F. Almeida, 2013).

Referindo-se a intangibilidade Castro (2006) afirma que a grande maioria da clientela dos bancos
ndo possuem conhecimentos financeiros suficientes para compreender os produtos financeiros,
havendo necessidade de tangibilizar os servicos bancarios através dos cartdes de crédito, cheques,
instalagGes, e funcionarios, que devem transmitir segurancga para reduzir o risco percebido. Quanto
a inseparabilidade, ela ocorre apenas quando o cliente se desloca a agéncia bancaria, no entanto
devido as novas tecnologias as operag¢dOes financeiras rotineiras podem ocorrer sem o contacto
direto com o cliente, por outro lado os bancos operam como intermediarios de produtos
financeiros e assessoria, nesses casos, o contacto com o cliente ocorre com contacto direto sendo
essencial o trabalho de exceléncia dos funcionarios (M. G. A. Castro, 2006). J& em relagdo a
variabilidade, ela depende diretamente da forma de atendimento dos funcionarios que devem ser
fortemente preparados, quer no conhecimento dos produtos financeiros, quer no relacionamento
humano (M. G. A. Castro, 2006). Em relagdo aos produtos financeiros Brandao (2010) lembra que

sdao muito heterogéneos e dependem da necessidade cada vez mais diferenciada dos clientes. A
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perecibilidade dos servigos bancarios resulta da capacidade de fluxo do servico face a procura (M.

G. A. Castro, 2006). Muitos produtos bancdrios sdo oportunistas e alinhados com as oportunidades

de Mercado (Brand3o, 2005), dai serem pereciveis.

Castro (2006) e Branddo (2010) consideram que além das caracteristicas dos servicos juntam-se

outras caracteristicas préprias da banca, sendo elas:

1. Ambiente do sistema financeiro. A banca tem regulagdo prdpria, definida pelas entidades

governamentais. Este é um setor muito regulado, dificultando a diferenciacado. Por outro lado

os servicos bancdrios ndao tém direitos de autor, sendo rapidamente copiados pela

concorréncia.

2. Caracteristicas do produto financeiro:

a.

b.

Elevado risco percebido, quer para o cliente quer para o banco;

Dificuldade de diferenciacao.

3. Adecisdo de compra dos produtos financeiros é demorada e pensada.

4. Caracteristicas do cliente financeiro:

a.

b.

Podem ser fornecedores ou compradores;

A clientela é muito heterégena indo desde clientes particulares, empresas, estado,
havendo dessa forma uma pandplia de produtos direcionados as necessidades do
cliente;

Os clientes dos bancos ndo possuem preparagdo suficiente para compreender a
linguagem financeira, gerando desconfianca;

A procura dos produtos financeiros esta diretamente relacionada com o ciclo de vida
do cliente e a realidade econdmica do pais e consequentemente das empresas e
clientes particulares;

A localizagdo das agéncias depende da renda, do target, do posicionamento e da

segmentacdo dos clientes face aos objetivos mercantilistas do banco.

Modelo do tridangulo dos servigos aplicado a banca

O setor bancéario sendo considerado um servico, é influenciado pelas particularidades que

distinguem os servicos, assim detém as caracteristicas de intangibilidade, inseparabilidade,

variabilidade e perecibilidade. Dessa forma no planeamento estratégico adotando-se o modelo

triangular do Marketing de Servigos, o encontro de servico e 0o momento de verdade se reverte de

enorme importancia.
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Para O’Loughlin e Szmigin (2006) os servicos financeiros sdo caracterizados por consumo de alto
risco e de longa duracdo, sugerindo a abordagem do marketing de relacionamento para superar as
caracteristicas especiais dos servicos financeiros. Uma relacdo positiva deve gerar confianca e

seguranga no cliente.

Os servigcos bancdrios constituem uma série de transa¢des ao longo do tempo, assim a interacdo
existente entre o cliente e os funcionarios da agéncia bancaria tem uma enorme influéncia na
continuidade das transacbes. O relacionamento entre o cliente e o banco deve assegurar a

fidelidade do cliente, potenciando rela¢des de longa duracdo (Cornelia & Mihaela, 2010).

Para Cornelia e Mihaela (2010) os consumidores ddo mais relevancia e confianca as informacdes
adquiridas por fontes pessoais e profissionais. Dessa forma os servicos bancdrios impdem uma
maior qualidade e quantidade de informac¢des proporcionadas pelos funcionarios. Isso requer
maior interacdo entre os dois atores, necessitando que os funciondrios estejam bem preparados e

motivados.

Os encontros de servigo entre o cliente e o banco ocorrem sempre que o cliente entra em contacto
com o banco, podendo ser presencialmente, via telefone ou através da net e MB. Para cada
encontro de servico ocorre um momento de verdade que contribui para a avaliacdo total da
satisfagdo. Os atributos como a aparéncia dos funciondrios, o desempenho e profissionalismo
durante o processo de servico, o ambiente da agéncia sdao importantes para construir uma boa

relacdo no encontro de servico (Al-alak, 2014).

Terezinha Ribeiro | 26



Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

4. Marketing Experiencial

4.1. A Sociedade dos sonhos e a economia da experiéncia

Em 1982 Holbrook e Hirschman introduzem o conceito de experiéncia no Marketing e nas
investiga¢cdes sobre o consumo, tornando-se um elemento fundamental para o entendimento do
comportamento do consumidor da era moderna, tornando-se a base para a chamada economia da

experiéncia de Pine e Gilmore e para as estratégias de Marketing de Schimitt (Caru & Cova, 2003).

Assim, no final do século XX e inicio do seculo XXI Jensen (1999), Pine e Gilmore (1999) e (B. H.
Schmitt (2002, 2007) sugerem que a evolucdo do marketing passa por uma mudanca fundamental
no modelo da economia da producao, antevendo-se novas necessidades e tendéncias de mercado
onde se valoriza a componente emocional como o principal impulsionador da decisdo de compra,

alterando o comportamento do consumidor e consequentemente toda a sociedade.

Da Sociedade dos sonhos defendida por Jensen, da Economia da Experiencia de Pine e Gilmore, ao
Marketing Experimental de Morris Holbrook e de Schimitt , a proposta de valor das organizacdes
deve adaptar-se aos desejos do coragdo indo mais além do que os evocados desejos e necessidades

do cliente do Marketing Tradicional defendido por Kotler (Kotler, 2000) cuja procura é racional.

A nova era do marketing encontra-se no valor das experiéncias e transformagdes - bens e servigos
nado sao mais suficientes. Estamos na Era da Economia da Experiéncia, de uma nova era econdmica
em que as empresas devem orquestrar eventos memoraveis para seus clientes (Pine & Gilmore,
1999). Vivemos numa era em que os gestores de Marketing devem oferecer acontecimentos
exclusivos e inesqueciveis (Jensen, 1999), quer pela performance, quer pelo seu significado mas

acima de tudo pela emocao e sentimentos vividos.

Dessa forma na Sociedade dos Sonhos de Jensen (1999) ou na Economia da Experiéncia de Pine e
Gilmore (1999) a proposta de valor das empresas deve ser a entrega de experiéncias Unicas e
memoraveis, marcadas pela emocdo. O ludico, o sonho, a criacdo serd parte essencial desta nova

sociedade, onde o coragdo serd mais importante do que a mente.

Assim, a chamada Economia da Experiéncia ou Sociedade dos Sonhos teria a missdo de humanizar
a procura, a oferta e a proposta de valor na sociedade da informacdo (Jensen, 1999; Pine & Gilmore,

1999).
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4.2. Do marketing Tradicional ao Marketing Experiencial

Pine e Gilmore (1998), no final do século XX, em “Welcome to the experience”, defenderam que a
economia da experiéncia era um novo tipo de economia, apds o desenvolvimento da economia
industrial e da economia agrdria. Pine e Gilmore distinguiram quatro fases no desenvolvimento da
economia, a agricultura, producdo de bens, servicos e finalmente as experiéncias, sendo
acrescentado valor em cada fase. Assim, comegando nas commodities, produtos, servicos e por fim
nas experiéncias, cada um desses passos representou um aumento no valor econémico (Pine &

Gilmore, 1998).

Caru e Cova (2003) consideram que as raizes do consumo experiencial residem no crescimento dos
servicos onde o apogeu do consumo é a experiéncia inerente ao invés do produto em si mesmo. A
principal caracteristica da abordagem experiencial é a admissdo das emoc¢des e sentidos no ato de
consumo, varidveis negligenciadas na abordagem tradicional (Cart & Cova, 2003). E da evolugdo da
economia tradicional para a economia de experiéncia (Pine & Gilmore, 1998; B. H. Schmitt, 2002)

gue nasce o Marketing Experiencial que tem com Schimitt um dos mais importantes investigadores.

Schmitt (2002, p. 19) considera que a “onipresenca da tecnologia da informacdo, a supremacia da
marca e a ubiquidade das comunicagbes integradas e do entretenimento” sdo responsaveis pela
evolugao do Marketing tradicional, baseado nas caracteristicas e beneficios do produto para o

Marketing Experiencial focado em gerar experiéncias de consumo.

Para o Marketing tradicional os consumidores sdo envolvidos num processo de raciocinio
deliberado, baseado nos atributos e beneficios, para justificar as suas decisGes e escolhas (Shafir,
Simonson, & Tversky, 1993). Com a forga da concorréncia que coloca no mercado produtos de
categoria funcionalmente semelhantes e com a possibilidade de comparar os pregos, os
consumidores tém dificuldade de diferenciacdo dos produtos com base em avaliacbes de apenas
atributos funcionais (J Josko Brakus et al., 2014). Essa necessidade de diferenciar os produtos levou
a que os gestores de Marketing desenvolvessem uma alternativa para além da diferenciacdo
baseada nos atributos. Comecaram a criar experiéncias através de uma abordagem que enfatiza as

caracteristicas ndo funcionais do produto (J. Josko Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).

Por outro lado os consumidores saturados de campanhas publicitdrias que enfatizam os beneficios

e atributos dos produtos, uma vez que consideram que a qualidade é inerente ao bem, querem
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produtos que os emocionem e marcas que estejam ligadas ao seu estilo de vida (Stein, 2006). Assim,
os novos consumidores consideram que “as caracteristicas e beneficios do produto, a qualidade do
produto e a marca positiva sdo coisas absolutamente normais” (B. H. Schmitt, 2002, p. 38) e dessa
forma nado chega. Eles querem mais, eles querem que os seus sentidos sejam estimulados pelos
produtos/servicos, pela comunicacdo e campanhas de Marketing, querem ter emocgdes, querem
ser espicacados intelectualmente pelas marcas. Querem identificar o seu estilo de vida nos
produtos e nas campanhas de Marketing. Desejam ter experiéncias com a marca (Bernd Schmitt,
2002). Estamos entdo perante um novo consumidor que coloca as emoc¢oes e sensagdes vindas do
“coracao” como inspiracdao de consumo. Esse novo consumidor deseja ndo apenas os produtos,

mas experiéncias que satisfacam a sua necessidade.

Motivados pelo comportamento desse novo consumidor os profissionais de Marketing estdo cada
vez mais empenhados em criar experiéncias para os seus clientes afastando-se da forma do
Marketing Tradicional baseado em caracteristicas e beneficios (Schmitt, 2002). A gestdo de
Marketing baseada na experiéncia do consumidor é uma proposta estratégica para lidar com
situagBes em que os bens ou servigos oferecidos tornaram-se commodities. O objetivo é distinguir-

se perante a concorréncia (Alfaro, 2012).

A miopia em relagdo aos atributos e beneficios do produto, a falta de visdo face as verdadeiras
necessidades do consumidor, a pouca profundidade na andlise da concorréncia, o excesso de
confianca em campanhas publicitdrias e promogbes para escoarem os produtos, conferem ao
Marketing tradicional cariz de obsoleto. No entanto varios principios desenvolvidos no Marketing
tradicional sdo essenciais no planeamento estratégico, tais como: segmentacdo, andlise da
concorréncia e posicionamento (Stein, 2006). Em sintese as organiza¢des devem utilizar as técnicas
de marketing experiencial no desenvolvimento do produto, na comunicacdo com o cliente, na
gestdo das vendas, no design dos espacos, na pratica no Marketing Mix do marketing tradicional

(Bernd Schmitt, 2007).

Assim, o Marketing evoluiu, primeiramente orientado para a transacdo e focado nas vendas depois
orientado para a relacdo estimulando o consumidor através das emocdes e sensa¢Oes provocadas

por eventos experienciais (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2011).
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Os quatro pilares do Marketing tradicional vs Os quatro pilares do Marketing experiencial

B. H. Schmitt (2002) teceu algumas consideracdes sobre o Marketing tradicional e o Marketing

Experiencial. Assim enfatizou quatro caracteristicas mais relevantes das duas abordagens

(quadro2).

Produto Experiéncia do consumidor

Limitada a comparagdo com a | Caracterizada através da analise da

concorréncia situagcdo de consumo
Racionais Emocionais e Racionais
Quantitativas e verbais Métodos e ferramentas ecléticos

Quadro 2: Marketing Tradicional versus Marketing Experiencial.
Fonte: Adaptado de B. H. Schmitt (2002).

4.3 Caracteristicas do Marketing Experiencial

Em meados de 1980 os investigadores comportamentais Hirschman e Holbrook (1982) sugerem
gue o consumidor ndo toma decisGes apenas racionalmente, devendo-se considerar os aspetos
emocionais e irracionais que habitam na mente do consumidor, onde os comportamentos
emocionais sdo responsdveis por toda a experiéncia resultante das interagdes entre uma empresa
e os seus clientes. Esses investigadores introduziram o conceito de consumo heddnico, referindo-
se aos aspetos multissensoriais, imaginativos e emocionais assim como espirituais da experiéncia

de consumo.

Hirschman e Holbrook (1982) no seguimento das suas investigacGes sobre o comportamento do
consumidor, depois de evidenciar o consumo heddnico, destacando a fantasia, o entretenimento e
os sentimentos em oposi¢do ao modelo racional de processamento da informacdo, mostram que o
consumidor na sua a¢do de consumo também sente prazer e pretende adquirir prazer no consumo,
assim as emocodes sdo um fator determinante dessa acdo. Os aspetos emocionais podem explicar,
a opgado por determinado produto quando todas as alternativas apresentam os mesmos beneficios

funcionais (Havlena & Holbrook, 1986).

A experiéncia tem um papel fundamental na determinag¢do das preferéncias dos clientes, que, em
seguida, influenciam suas decisGes de compra. De fato, enquanto a teoria econdmica classica e o
marketing tradicional consideram o consumidor como um pensador légico cujas decisGes de

compra sdo baseadas na resolucdo de problemas racionalmente, o marketing experiencial defende
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a exploracdo de elementos intangiveis, ligados ao valor emocional percebido pelos clientes, como

forma de criacdo de vantagens competitivas de longa duracdo (Gentile et al., 2007).

Para Firat (2001) na andlise da abordagem experiencial, o produto adquirido é independente da
necessidade que inicialmente levou o consumidor a consumir e do beneficio que o produto entrega,
havendo uma ampliacdo da necessidade e da fun¢do original do produto. O consumidor pds
moderno adquire o produto “pela imagem que ele representa” (Firat, 2001, p. 192) muito além da

necessidade funcional geradora da acdo de consumo.

Tradicionalmente, a gestdo de marketing tem-se concentrado nos atributos funcionais dos
produtos que envolvem os consumidores em um processo de raciocinio deliberado. Os
consumidores usam tais atributos funcionais para justificar as suas escolhas (Shafir et al., 1993). No
entanto, com precos comparaveis, vdrias categorias de produtos e produtos funcionalmente
semelhantes, os consumidores podem ter dificuldades em diferenciar os produtos com base nas

avaliagdes funcionais (J Josko Brakus et al., 2014).

Assim, os gestores de marketing tém desenvolvido uma forma alternativa para diferenciar os seus
produtos, tém criado experiéncias cativantes através de estratégias que enfatizam o experiencial e

nao as caracteristicas funcionais (J Josko Brakus et al., 2014; Gentile et al., 2007).

As Experiéncias no marketing Experiencial

Diferentes significados sdo atribuidos as definicdes de experiéncia, dependendo obviamente da
area cientifica que se investiga. O mesmo sucede no contexto especifico do Marketing e do
comportamento do consumidor, ndo existindo um conceito Unico de experiéncia. No entanto
reconhece-se que o consumidor contemporaneo procura insistentemente imergir em experiéncias
variadas, sendo os conceitos de imersdo e prazer comuns a todas as linhas condutoras do tema,
assim, o consumidor moderno é incentivado a ter prazer, em estar imerso em banalidades (Caru &

Cova, 2003).

Em 1999 Pine e Gilmore no estudo intitulado “The Experience Economy: Work Is Theatre & Every
Business a Stage “ identificaram a estética (visual, auditiva, olfativa, e aspetos tateis), o sistema
educacional, o entretenimento e o imagindrio como promotores de experiéncias. Em “Experience
Economy” os mesmos autores sugerem que as experiéncias devem ser encaradas pelos gestores

como a mais recente e diferenciada oferta de valor devendo ser consistente e envolver os cinco
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sentidos, quanto mais consistente e abragar os sentidos, mais memordavel, Unica e sustentavel se

torna a experiéncia (Pine & Gilmore, 1998).

Para FI6r e Umeda (2010, p. 4) “Experiéncia de consumo ndo é testar o produto/servico, mas
vivenciar o conceito oferecido, criando uma sinergia entre os sentidos, com a presenca ou ndo do

produto”.

Experiéncias também ocorrem quando os consumidores consomem e utilizam produtos. As
experiéncias de consumo sao multidimensionais e incluem dimensdes heddnicas, tais como
sentimentos, fantasias, e diversado (J. Josko Brakus et al., 2009). Para Hirschman e Holbrook (1982)
o consumo hedonista se refere ao comportamento do consumidor relacionado com o
multissensorial, a fantasia e os aspetos emotivos da experiéncia de uso do produto. O consumo
heddnico estd relacionado com a satisfacdo dos desejos de uma pessoa sendo considerado um

consumo experiencial (Cardoso & Pinto, 2010).

Gentile et al. (2007) consideram que a experiéncia do cliente tem origem a partir de uma reacgdo
provocada por um conjunto de interagdes entre o cliente e um produto, uma empresa ou parte de
sua organizagdo. Esta experiéncia é estritamente pessoal e implica o envolvimento do cliente em
diferentes niveis. A sua avaliacdo depende da comparacdo entre as expectativas do cliente e os
estimulos provocados pela interagdo com a empresa e a sua oferta proveniente dos diferentes

momentos de contato ou pontos de contato.

Assim, o consumo deve ser encarado como uma experiéncia holistica vivida em cada interacdo e
ponto de contato da marca/produto/empresa com uma pessoa como um todo e ndo apenas como
um cliente. O que contribui para a criacdo de valor ndo sdo as experiéncias encenadas, como
sugerido por Pine e Gilmore, mas sim todos os momentos que permitam ao cliente viver um
relacionamento inesquecivel com a empresa e que supere as suas expectativas (Gentile et al.,

2007).

Referindo-se a perspetiva experiencial Caru e Cova (2003) recordam que a experiéncia de consumo
ndo se limita as atividades que antecedem a compra (a estimulagdo de uma necessidade, a busca
de informacdes, a avaliacdo, etc.) mas por um periodo mais lato que pode ser dividido em quatro

experiéncias principais:

e Aexperiéncia pré-consumo, o planeamento e a procura do produto, antevendo e sonhando

com a experiéncia dai adquirida;
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e Aexperiéncia de compra, processo de escolha desde o pagamento, a embalagem, o local e
ambiente da compra;

e A experiéncia nucleo de consumo, incluindo sensaces de saciedade, satisfacdo /
insatisfacao;

e A memdria da experiéncia de consumo obtida em relatos de histérias e em argumentos

com os amigos da situacdao de consumo.

Enquanto os produtos e servicos sdao externos ao consumidor, as experiéncias sdo inerentes ao
individuo, dependendo do nivel emocional, fisico, intelectual e espiritual, existindo apenas na
mente do sujeito. Consequentemente as experiéncias sdo pessoais e Unicas, baseadas numa
interpretacdo individual dos acontecimentos (Caru & Cova, 2003). Dessa forma as experiéncias
refletem a resposta emocional aos estimulos a que o consumidor esta exposto quando perante uma
prestacdo de servico, dependendo de variadissimos fatores. Assim, as organizacGes devem gerir e

controlar as emogdes dos clientes (Pine & Gilmore, 1998).

Strategic experiential module (SEMs)

Considerando que as experiéncias devem ser segmentadas, B. H. Schmitt (2002) desenvolve a
estratégia experiencial Customer Experience Management (CEM) baseada nos Maoddulos

Experimentais Estratégicos (MEEs) e nos Provedores de Experiéncia (ProExs).

Bernd Schmitt (1999b, 2002) ao longo das suas investigacdes sobre o Marketing experiencial e
sobre o tema da experiéncia considera a existéncia de areas distintas do cérebro responsaveis pelos
diferentes tipos de experiéncias que devem ser consideradas pelos gestores de Marketing como
Strategic experiential module (SEMs) (Figura 4). Consistente com as pesquisas em comportamento
do consumidor a experiéncia sensacdo apela aos sentidos. A experiéncia sentimentos inclui os
humores e emocGes. A experiéncia pensar inclui pensamento convergente / analitico e divergente
/ imaginativo. A experiéncia ato refere-se a acdes motoras e experiéncias comportamentais (
Brakus et al., 2009). Os mesmos autores introduzem a existéncia de uma quinta experiéncia a que

ddo o nome de relacionar aludindo as experiéncias sociais relativas aos grupos de referéncia.
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Figura 4: Strategic Experiential Module (SEMs).
Fonte: Adaptada de Bernd Schmitt (1999a).

Os moddulos tém estruturas e fungdes diferentes abrangendo experiéncias sensoriais (sentido),
experiéncias afetivas (sentir), experiéncias cognitivas criativas (pensar), experiéncias fisicas,
comportamentos, e estilos de vida (agir) e experiéncias-identidade social relativa a um grupo de
referéncia ou cultura (relacionar). Cada SEM tem seus préprios objetivos, estrutura interna, e

principios (Bernd Schmitt, 1999b).

e Experiéncias sensoriais => Sensa¢des => Sentir

Com o objetivo de criar experiéncias sensoriais através da visdo, audicao, tato, paladar e olfato. A
abordagem sensorial fornece um conceito subjacente que é consistente, mas sempre fresco e novo
(Bernd Schmitt, 1999b). O apelo aos sentidos do consumidor, provocando experiéncias sensoriais,

deve acrescentar valor aos produtos (Andreia, Caetano, & Rasquilha, 2006).

e Experiéncias emocionais => Sentimentos => Emocionar

Com o objetivo de criar experiéncias afetivas, sendo necessario que os gestores de marketing
descubram quais os estimulos devem ser ativados para desencadear os sentimentos pretendidos
(Bernd Schmitt, 1999b). Apelo aos sentimentos e as suas emocgoes, sentimentos envolvendo
estados de espirito, deve-se proporcionar ao consumidor experiéncias afetivas. A emocdo

trabalhada pela marca pode gerar um desejo de envolvimento com a marca (Andreia et al., 2006).

e Experiéncias cognitivas criativas => Pensamentos => Pensar

Apelos ao intelecto, com o objetivo de criar experiéncias cognitivas, como a resolucdo de problemas

de forma criativa, através de surpresa, intriga e provocagao (Bernd Schmitt, 1999b). Recorre-se ao
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intelecto para “gerar correlagGes cognitivas ou a resolugcdo do problema que envolvam o

consumidor de forma criativa” (Andreia et al., 2006, p. 49).
e Experiéncias fisicas e de estilo de vida => A¢Oes => Agir

Apelo a agdo com o objetivo de enriquecer a vida dos clientes, atingindo suas experiéncias fisicas,
mostrando-lhes formas alternativas de fazer as coisas, assim como, estilos de vida alternativos
(Bernd Schmitt, 1999b). Deve provocar experiéncias fisicas, suscitar rea¢des incentivando a acgdo.
Esse médulo estratégico apela ao estilo de vida. E frequentemente motivado pelo desejo de

pertenca e de cépia por modelos (Andreia et al., 2006).
e Experiéncias de relacionamento => Relacionamentos => relacionar.

Relacionar diz respeito a pessoa dentro de um sistema social mais amplo (Bernd Schmitt, 1999b).
Associa o sentir, emocionar, agir e pensar de forma a ultrapassar o individuo, passando ao ambito
do social e da comunidade. E o desejo de ser membro de uma comunidade e se relacionar com ela.
Esse desejo é criado através dos fortes envolvimentos com a marca. “A experiéncia do
relacionamento deve encher de orgulho o consumidor por gozar determinado produto/marca
(Andreia et al., 2006). O objetivo final de "relacionar" marketing é produzir dentro consumidores o

reconhecimento e um sentimento de pertenga para com a empresa (Yu & Ko, 2012).

Os cinco tipos de SEMs tém as suas proprias estruturas e principios inerentes. No entanto, os
recursos experienciais raramente resultam em apenas um tipo de experiéncia. Os mddulos ndo sdo
estruturas fechadas, ao contrario, eles estdao conectados e interagem. Uma estratégia baseada nos
SEMs deve aspirar a criagao de experiéncias de forma holistica, ou seja, deve integrar as cinco
qualidades dos SEMs, os sentidos, os sentimentos, os pensamentos, as a¢des e os relacionamentos

(Andreia et al., 2006; Bernd Schmitt, 1999a).

Assim, segundo Bernd Schmitt (1999a) uma estratégia de SEM deve proporcionar cinco tipos de

experiéncias:

1. Usar os sentidos, criando experiéncias através dos cinco sentidos (visdo, audicdo, tato,
paladar e olfato);

Apelar para os sentimentos, gerando experiéncias afetivas e emocionais;

Evocar ao intelecto facultando experiéncias que levam o consumidor a pensar;

Recorrer as experiéncias fisicas que incitem a a¢do;

ok N

Invocar experiéncias que gerem relacionamentos entre a marca e o consumidor.
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Essas experiéncias sdo criadas em todos os contatos da marca, através dos Experience Providers
(ExPro) que sdo as comunicagdes, a identidade da marca, o proprio produto/servico, o
merchandising, o espaco fisico, a presenca online e as pessoas. S3o esses provedores de
experiencias responsaveis em criar experiéncias holisticas para os consumidores (Bernd Schmitt,
2002). Devendo ser geridos de forma coerente isto €, de uma forma integrada, consistente ao longo
do tempo, ndo negligenciando os detalhes para a criacdo da experiéncia e usando cada ExPro no
seu potencial maximo (Bernd Schmitt, 1999b). A estratégia baseada na experiéncia do consumidor

deve transformar o produto num provedor de experiéncias (Andreia et al., 2006).
Customer Experience Management (CEM)

Depois de reconhecida a importancia da experiéncia do consumidor como impulsionadora da
lealdade a marca, da vantagem competitiva sustentavel, os varios investigadores do Marketing
experiencial criaram diretrizes para fundamentar a abordagem denominada por "Customer
Experience Management” (CEM). Com a utilizacdo das estratégias de Customer Relationship
Management (CRM) do Marketing relacional, verificou-se que era possivel acompanhar as
experiéncias do consumidor nos varios métodos e meios de contacto surgindo assim o conceito de

continuous da experiéncia do cliente.

A ideia principal é a gestdo do relacionamento com o cliente ser aumentada para a gestdo da
experiéncia do cliente, considerando dessa forma o lado emocional e irracional do comportamento
do consumidor, responsaveis por toda a experiéncia vinda das intera¢des do cliente com a empresa.
Essa experiéncia é determinante nas preferéncias do cliente, influenciando a decisdo de compra.
Assim, na era de economia da experiencia o Marketing experiencial deve explorar os elementos

intangiveis ligados ao valor emocional percebido pelo consumidor (Gentile et al., 2007).

Schmitt (2003) definiu "Customer Experience Management” como a estratégia que gere e integra
toda a experiéncia de um cliente com um produto ou uma empresa, nos varios pontos de contacto
do cliente com a marca. Concluindo que "é o processo de gestdo estratégica de toda a experiéncia

do cliente com um produto ou uma empresa”(Schmitt, 2003, p. 17).

Uma estratégia de gestdo baseada na experiéncia do consumidor tem como objetivo identificar
comportamentos e moldar experiéncias no Marketing Mix de forma a aumentar a satisfacdo do
cliente e consequentemente a fidelizacdo e a lealdade a marca (Grewal, Levy, & Kumar, 2009).
Verhoef et al. (2009) consideram a experiéncia do consumidor de natureza holistica que envolve as

fungdes cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas como resposta aos apelos das empresas e
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marcas. Essa experiéncia é criada por fatores internos (como o ambiente da loja, o produto, a
variedade, a comunicagdo, o preco, etc,) que os gestores podem controlar e fatores externos fora
do controle dos gestores (como a influéncia de terceiros, os efeitos de compras, etc). Assim,
salientam, a necessidade de considerar as experiéncias dos clientes nos varios pontos de contacto

com a marca, bem como a evolucdo total ao longo do tempo.

Para Meyer e Schwager (2007) a Experiéncia do Cliente é a resposta subjetiva e interiorizada que o
cliente tem com todo e qualquer contato direto ou indireto com uma empresa. O contato direto
acontece no decorrer da compra, uso e servico e geralmente é iniciado pelo cliente. O contato
indireto na maioria das vezes envolve encontros ndo planeados com representantes de uma
empresa/marcas e assume a forma de boca-a boca, recomendagdes ou criticas, publicidade,

noticias, comentarios.

Pode-se concluir que CEM é uma abordagem estratégica com a finalidade de criar vantagem
competitiva sustentdvel conseguida pela gestdo eficaz e eficiente dos pontos de contato da
empresa/marca com os seus clientes, num processo continuo, integrando o racional e as
experiéncias emocionais do consumidor. A implementacdo do CEM é crucial para garantir a
experiéncia total do cliente em pontos de contato chave e garantir a sustentabilidade da vantagem

competitiva (Arnold & Reynolds, 2003).

Meyer e Schwager (2007) propGem cinco questdes que devem ser levantadas aquando da

elaboracdo da CEM: o assunto, o periodo, o acompanhamento, supervisao e o objetivo (quadro 3).

Quadro 3: Customer Experience Management (CEM).
Fonte: Adaptado de Meyer & Schwager, (2007)

A estratégia CEM deve identificar e integrar as experiéncias do consumidor com a marca, com o
objetivo de satisfazer o cliente, ndo apenas no momento da compra, mas em toda a experiéncia

com a marca, em todos os pontos de contato com a marca (Andreia et al., 2006). Assim, os gestores
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de Marketing devem empreender estratégias experienciais e propiciar experiéncias holisticas para
os consumidores de forma estabelecer ligagdes positivas e duradouras com a marca (P.-L. Chang &

Chieng, 2006).

4.4. A Marca no universo do Marketing experiencial
Para o marketing tradicional e segundo a definicdo da AMA (American Marketing Association) a
marca, é “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo deles, com o objetivo

de identificar bens ou servicos e diferencia-los da concorréncia”.

Ja para o Marketing Experiencial o conceito de marca é muito mais abrangente do que a simples
funcdo de identificacdo e diferenciacdo defendida pelo Marketing Tradicional. Muito embora seja
essencial essa funcdo identificadora, sem ela o consumidor estaria face a uma commoditie. A marca
€ na sua esséncia geradora de experiéncias. Dessa forma todos os eventos, contatos e elementos
identificadores da marca devem invocar os sentidos, devem chegar ao coracdo e a mente de forma

a conseguirem uma experiéncia holistica onde a marca=experiéncia (Bernd Schmitt, 2002).

A experiéncia de marca é conceituada como sensag¢des, sentimentos, cognicGes e respostas
comportamentais evocadas por estimulos relacionados com as marcas tais como a identidade,
embalagem, comunicagdo e a presenca fisica da marca (J. Josko Brakus et al., 2009). A experiéncia
interioriza uma gama completa de associa¢des diretas e indiretas, de uma pessoa com a marca,
antes, durante e apds a compra de um produto (Davis, 2010), ela é inesquecivel fomentando a
criagdo de relacionamentos fortes, aumentando a lealdade a marca e a adogdo aos valores da marca

(Andreia et al., 2006; J. Josko Brakus et al., 2009).

Os consumidores da era do marketing experiencial sdo seres humanos com necessidade de
sensacles, como tal, pretendem que as marcas lhes proporcionem diversao, desafios, paixdes e
emocoes obtidas a partir das experiéncias. O estimulo dos sentidos, emog¢des e sentimentos do
consumidor, estabelece vinculos fortes com a marca (Bernd Schmitt, 2002), dessa forma os gestores
de Marketing devem incluir experiéncias com a marca nas suas estratégias de comunicac¢do
(Smilansky, 2009). O marketing experiencial deve adicionar valor as suas vidas, enquanto

emocionante e envolvé-los com a prdpria marca (Smilansky, 2009).

Terezinha Ribeiro | 38



Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

5. Marketing sensorial

5.1. Marketing Sensorial | estratégia dos sentidos
As pessoas conhecem o mundo através dos seus sentidos, as experiéncias subjetivas juntamente
com a informacdo sensorial desempenham um papel fundamental na acdao e cognicdo humana

(Krishna & Schwarz, 2014).

Embora no passado as a¢Ges de Marketing tentaram agir sobre os sentidos, essas a¢Ges eram
limitadas e utilizavam apenas um ou dois sentidos, o visual e o auditivo, sem reconhecimento de
uma abordagem sensorial. O desenvolvimento da neurociéncia e sua ligacdo ao Marketing, a
evolucdo dos mercados cada vez mais competitivos e o reconhecimento do fator emocional no
comportamento do consumidor sdo as trés razbes apontadas como responsdveis pelo

desenvolvimento da abordagem sensorial (Manzano, Serra, Gavilan, & Abril, 2011).

Perante a saturacdo da publicidade, que ja ndo consegue prender a atencdo do consumidor, o
Marketing sensorial aposta na criacdo de experiéncias através dos olhos, ouvidos, paladar, olfato e
tato para alcancar a diferenciacdo dos produtos e marcas (Estanyol, 2014). Para Hultén, Broweus e
Dijk ( 2009) o Marketing sensorial é transicdo do Marketing de massas e do Marketing de
relacionamento. Essa transicdo de abordagens parte do principio de que uma organizagdo é capaz

de chegar ao consumidor de forma mais profunda e memoravel utilizando os sentidos.

Interpretando a quadro 4 podemos afirmar que para Hultén et al (2009), a estratégia Marketing
Sensorial é evidenciada na experiéncia de consumo sob a perspetiva da marca, centrada nos
sentidos, focalizada no atendimento do cliente de uma forma personalizada através do didlogo e
da interatividade com o cliente, para tal faz uso de uma comunica¢do multidimensional e das
tecnologias da comunicagdo. O atendimento do cliente deve ser racional e emocional para assim
garantir o conhecimento da marca, e obter uma imagem sustentdvel, tudo resultado das

experiéncias memoraveis do cliente com a marca.
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Légica do produto Légica do Servigo Légica da Experiéncia
Perspetiva da troca Perspetiva Relacional Perspetiva da marca
MKT tradicional MKT Relacional MKT Sensorial
Centrado no produto Centrado no cliente Centrado nos sentidos
Aquisicdo de clientes Retencgdo de clientes Atendimento ao cliente
Estratégias transacionais Estratégias relacional Estratégias sensoriais
Persuasdo e promogdo Interagdo e reciprocidade Dialogo e interatividade
Comunicagdo com um Comunicagao nos dois online
sentido sentidos Comunicagao
Tecnologia de Produgao Tecnologia da informacgdo multidimensional
Tecnologia digital

Quadro 4: Evolugdo do Marketing.
Fonte: Adaptado de Hultén, Broweus e Dijk (2009, p. 5).

Considerando que os consumidores atuais ao invés de apenas avaliarem os atributos e
caracteristicas funcionais dos produtos estdo mais motivados em terem experiéncias emocionais
com a marca, a abordagem de Marketing Sensorial deve propositadamente e estrategicamente ser
fundamentada nos cinco sentidos, estabelecendo ligagdes com o estilo de vida do cliente e a
personalidade e identidade da marca, aumentando a consciéncia da marca. E no cérebro que
ocorrem os registos da marca e sdo criadas imagens. Essas imagens resultam das experiéncias
subjetivas vividas pelo consumidor com a marca. Essa experiéncia dd o nome de “experiéncia
légica” sendo o resultado da interpretacdo de uma experiéncia sensorial que o individuo vive
individualmente ou em conjunto (Hultén et al., 2009) (figura 5). Backstrom e Johansson (2006)
salientam que as caracteristicas do consumidor e o aspeto do ambiente da loja influenciam a

experiéncia do consumidor.

A empresa O individuo

Figura 5: Conceitos envolvidos na experiéncia sensorial do individuo.
Fonte: Adaptada de Hultén et al. (2009, p. 6)
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Spence (2012, p.37) declara que “A maioria das nossas experiéncias diarias, pelo menos as
agraddveis, sdo multissensoriais. As experiéncias de consumo com as marcas e produtos ndo sdo
excecao”. Utilizar o médulo "sentido", referido na estratégia SEMs desenvolvida por Bernd Schmitt
(1999b) em marketing é proporcionar aos consumidores o prazer estético, emocdo, beleza e
satisfacdo através de estimulacdo sensorial (Yu & Ko, 2012). Pine e Gilmore (1998) lembram que os
estimulos sensoriais integrantes das experiéncias apoiam e incentivam a estratégia de comunicacao
da empresa. Quanto mais sentidos forem utilizados mais memoravel e inesquecivel serd a

experiéncia.

Schimitt e Simonson (2002, p. 32) afirmam que “ as empresas que encantam consumidores sao as
gue proporcionam uma experiéncia sensorial memoravel ligada ao posicionamento de empresa, ao
produto ou ao servico”. As experiéncias sensoriais geram fortes ligacGes entre o consumidor e a
marca (Rodrigues, Cabral, Novais, & Albino, 2006), facilitando o reconhecimento dos produtos e de
outros componentes da marca, além disso o marketing sensorial ao utilizar os cinco sentidos
proporcionando experiéncias com a marca agrega valor ao produto possibilitando a pratica de
precos mais elevados (Brend Schmitt & Simonson, 2002). O envolvimento do consumidor deve se
dar em todas as fases do processo de compra, “desde a prdpria ativacdo do desejo, a geracao do

conhecimento, e avaliacdo posterior ao uso” (Manzano et al., 2011, p.30) .

Krisnha e Schwarz, (2014, p. 1) definem marketing Sensorial como “ Marketing que envolve os
sentidos do consumidor e afeta a percecdo, avaliacgdo e o comportamento”. Krishna (2012)
considera que o consumidor é diariamente “atacado” por campanhas de marketing, sugerindo que
os gestores de marketing utilizem ferramentas sensoriais de forma a criar clicks no subconsciente
do consumidor que o ajudem na percecao de caracteristicas abstratas do produto, ajudando a
identificar e memorizar a marca, auxiliando no processo de decisdo da compra. Além disso, salienta
que é desejavel que o consumidor consiga fixar a marca na sua mente apenas pelos clicks fornecidos
pelas sensagbes invés dos atributos fornecidos pela comunicagdo e publicidade, dessa forma
conclui que os sentidos atuam na cognicdo, percecdo e emogao resultando em atitudes e

comportamentos, ajudando a conhecer e memorizar uma marca (Figura 6).
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Figura 6: Influéncias no consumidor do apelo aos sentidos.
Fonte: Adaptada de Krishna (2012, p. 335).

Assim, o Marketing Sensorial € uma abordagem que propde gerar experiéncias memoraveis através
dos sentidos dos consumidores, afetando a percecdo com o objetivo de influenciar as decisdes de
consumo e as ligagdes com a marca (E. C. D. Castro, Bercebal, & Garcia, 2006; Gobé, 2009; Hultén,
2011; Lindstrom, 2012; Krishna, 2012; Krishna & Schwarz,2014; Manzano et al., 2011 ; Mattila &
Jochen, 2001; Zurawicki, 2010).

Citando Gomes & Mejia, (2012, p. 170):

Num ambiente cada vez mais competitivo, as empresas que querem criar
diferenciacdao no longo prazo devem comecar a pensar para a sua marca, seu
produto, sua embalagem e seus espag¢os nao so a informagao e comunicagao visual,
mas gerar sensag¢oes que estimulam cada um dos sentidos e também convidam os
consumidores a se identificarem com os cheiros, sons e ambientes dos produtos e

Servigos.

Manzano et al. (2011) integram as influéncias pessoais, situacionais e relativas ao canal na

explicacdo do comportamento do consumidor perante a ativagdao dos sentidos.
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5.2. Os sentidos

A nossa capacidade de percecionar o mundo da-se através das sensagdes, dos sentidos sensoriais,
nos tornando peculiarmente exclusivos, distintos de outro ser vivo. S3o os sentidos que nos dao as
impressées do mundo, dos objetos, de tudo o que nos rodeia. Sdo eles, juntamente com a nossa
personalidade, a nossa heranca genética e o nosso meio social e fisico que nos permitem elaborar
ideias e compreender o mundo. Os sentidos fornecem ao cérebro informacgdes, através de imagens,
sons, aromas, texturas e sabores, e as transforma em conhecimento e memoaria. Os cinco sentidos
sdo decisivos durante o processo de decisdo de compra, uma vez que é através deles que o
consumidor participa na experiéncia de consumo interiorizando as organiza¢des, marcas e
produtos (Agapito, Valle, & Mendes, 2012; Agapito, Mendes, & Valle, 2013; Daucé & Rieunier, 2002;
Gomes & Mejia, 2012; Hultén, 2011; Krishna & Schwarz, 2014; Vidal & Melo, 2013).

De acordo com Soars (2009) a investigacdo sobre os efeitos dos sentidos sobre as emogdes, a
cognicdo e a interacgdo social dos individuos, ainda esta nos primdrdios. No entanto é comprovado
gue os estimulos sensoriais podem influenciar e melhorar a experiéncia do consumidor, podendo
alterar o comportamento sem sequer tomarmos consciéncia dessa altera¢do. Estimulos sensoriais
apropriados, se usados adequadamente, tém a capacidade de melhorar o humor, alterar o estado
de espirito, influenciar a tomada de decisdo e a disposicdo para aumentar o consumo, podendo
também influenciar positivamente o tempo de espera ou o tempo despendido na tarefa de

consumo.

Essa captacdo de informacdo é consumada pelos sentidos de forma interligada, eles se
complementam para otimizar o nosso entendimento sobre o meio em que estamos inseridos. Basta
verificar-se que a aprendizagem da fala depende da nossa capacidade de ouvir, que ao sentirmos
um aroma apetitoso sentimos vontade de comer, metade do sabor é dependente do cheiro (Vidal

& Melo, 2013).

Ao nivel do consumo, fazemos uso dos nossos sentidos para subjetivamente selecionarmos
produtos, e tomarmos decisGes de compra. Os nossos sentidos sdo utilizados ininterruptamente, e
na maior parte das vezes inconscientemente e automaticamente, dessa forma as informacdes sdo
subjetivas e distintas. Ao lado da avaliacdo sensorial que temos dos produtos, temos também o
nosso emocional que pode interferir na decisdo de compra. Podemos comprar mais ou menos
dependendo do nosso humor, assim como ficar mais ou menos tempo, ou voltar a frequentar
determinado espago comercial (Benites, 2012). Por isso é importante que a estratégia sensorial

proporcione a mais agradavel e inesquecivel experiéncia de consumo.
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Para Lindstrom (2005), apoiado num estudo do Instituto Internacional de Pesquisa Millward Brown
os consumidores consideram a visdo (58%) o sentido mais importante, seguido do Olfato (45%), da

Audicdo (41%), Paladar (31%) e por ultimo o Tato (25%).

Lindstrom (2005, p. 24) afirma que “quase toda a nossa compreensdo do mundo acontece através
dos sentidos, eles sdo o nosso vinculo com a memdéria e podem atingir diretamente as nossas
emocgdes”, “as qualidades sensoriais dos produtos causam quase sempre reagdes emocionais”
(Lindstrom, 2012, p. 95), consequentemente “os sentidos desempenham um papel crucial no nosso

comportamento”(Lindstrém, 2012, p. 116) .

Como referido anteriormente as experiéncias de consumo possuem cinco modulos estratégicos
(Bernd Schmitt, 1999a) que interagem entre eles aumentando o poder da experiéncia, tornando-a
memoravel, no entanto o mddulo sensorial é aquele que mais influencia o consumidor (Gentile et
al., 2007). Para Zurawicki (2010) é através dos sentidos que o ser humano recebe toda a informacéo
exterior que chegando ao cérebro é transformada quimica e fisicamente em pensamentos e
comportamentos. Para esse investigador do Neuro Marketing, os cinco sentidos sdo recetores
especializados em difundir a informacdo sobre o meio ambiente que é transformada em
representacdo interna, em perceg¢do sobre o mundo, sendo posteriormente memorizada. Dessa
forma a coordenacdo dos sentidos alavanca o sentimento de experiéncias positivas do consumidor
com a marca. Zurawicki (2010) evoca também que a percecdo é limitada pela propensao dos nossos
sentidos e do processamento das informacg6es no nosso cérebro, sendo dessa forma diferente para

cada ser humano e podendo até ser diferente para nds préprios dependendo do momento.

E através dos sentidos que o consumidor toma consciéncia da organizacdo e se apercebe dos
produtos e marcas (Hultén et al., 2009). Dessa forma o marketing sensorial focalizando nos cinco
sentidos proporciona aos gestores de marketing novas abordagens procurando otimizar as
campanha de Marketing, aproximando do consumidor as marcas e produtos, criando lacos mais
fortes e duradouros, aumentando a lealdade e fidelidade a marca. Assim podemos dizer que o
marketing sensorial pretende obter reacdes emocionais e comportamentais do consumidor através
da evocacdao de determinados sentimentos e associacdes conseguidas pelo apelo aos sentidos
(Lindstrom, 2012). Através dos sentidos podemos reforgar os valores da marca e as caracteristicas

diferenciadoras dos produtos e servicos (Estanyol, 2014).

N3o podemos discorrer sobre os sentidos e o marketing sensorial sem falar na percegao. Essa

capacidade dos seres humanos permite, “de forma pessoal, interpretar e dar sentido aos estimulos
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exteriores (...) ”(Serra, 2007, p. 120), influenciando o comportamento de compra (Serra, 2007). Para
a gestdao de Marketing os sentidos devem proporcionar perce¢ées inequivocas no reconhecimento
da marca/produto e experiéncias memoraveis que se ambiciona repetir e divulgar sem importar o
preco. Para Solomon, a percegdo esta relacionada com a reagdo dos nossos recetores sensoriais aos
estimulos como a luz, a cor, a forma, o cheiro, a musica, as texturas. Solomon afirma que “A
percecao é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensacdes”

(Solomon, 2008, p. 69).

Zurawicki (2010) considera que cada sentido é um recetor especializado numa fun¢do que
transmite para o cérebro os estimulos externos onde sdo transformados numa representagao
interna e na consequente percec¢do, assim, quando a informacdo é captada pelos nossos sentidos
os estimulos externos iniciam o processo de perce¢do, produzindo lembrancas, emocdes,

sentimentos, e consequentemente, sendo caso diSSO, gerando comportamentos.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor revelaram que os consumidores perante a
decisdo de compra tomam mais atencdo aos fatores intangiveis em detrimento do produto que
pretendem adquirir (E. C. D. Castro et al., 2006). A atmosfera da loja é um dos fatores intangiveis
que favorecem a decisdo de compra. Um ambiente agraddvel influencia a perce¢do do produto,
incentiva a permanéncia do consumidor por mais tempo, tendo como consequéncia um maior
volume de compras e o desejo de voltar (E. C. D. Castro et al., 2006; Spence, Puccinelli, Grewal, &
Roggeveen, 2014). A utilizacdo de fatores ambientais como a musica, as cores, os aromas e texturas,
provocam os sentidos alavancando as vendas. As condi¢cbes ambientais determinam os estados de

animo, as percecdes e comportamentos, influenciando a fidelizagdo (E. C. D. Castro et al., 2006).

Na pratica o que se pretende com a estratégia de marketing sensorial é criar ambientes, atmosferas
gue apelem aos sentidos, criando experiéncias sensoriais capazes de diferenciar marcas, motivar
e agregar valores na mente dos consumidores, evocando o consumo e mais do que isso criando

lagcos mais profundos com a marca (Hultén et al., 2009).

Mesmo ndo havendo unanimidade sobre a classificagdo dos sentidos, a divisdo usual dos cinco
sentidos definida por Aristoteles é satisfatéria para a gestdo do marketing sensorial (Agapito et al.,

2013).
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5.2.1.Visao

Lindstréom (2005, p. 31) afirma que “A visdo é o mais sedutor de todos os sentidos”, podendo por
vezes abafar os outros sentidos e induzir a conclusdes pouco ldgicas (Lindstrom, 2005a). Sem
termos consciéncia, muito do que aprendemos estd de alguma forma ligado a visdo (Lindstrom,
2012). Para Rieuner (2002) 80% da informagao que o consumidor adquire deve-se a visdo. 58% dos
consumidores consideram a visdo o sentido mais importante na percecao do mundo (Lindstrom,
2005a). Dos cinco sentidos do ser humano a visdo foi e é o sentido mais utilizado pelo marketing
(Agapito et al., 2012). De acordo com Blessa, citado por Tibola, Machado, Chais, Scopel, & Milan,
2013) a visdo é responsavel por 83% da nossa perce¢do. Para Gobé (2009) a visdo é o primeiro
sentido que usamos, cuja funcdo central é identificar esteticamente os produtos, a marca e o

ambiente.

No entanto e muito embora a visdao seja um fator importante no comportamento do consumidor,
verifica-se que atualmente o excesso de publicidade vinda desse sentido ndo tem conseguido
cativar a atencdo pretendida e ao contrdrio disso a saturagdo visual resulta em olhares

desinteressados e dessa forma ndo potencia as vendas (Lindstrom, 2012).

A visdo inclui a iluminagdo, o layout, o design e a cor (Kotler, 1985; Lindstrom, 2005a; Manzano
et al,, 2011). Os clientes sdo atraidos para ambientes visualmente agradaveis e estimulantes,
onde pistas visuais podem provocar associacdes emocionais e cognitivas que facilitam a
decisdo de compra (Spence et al., 2014). Soars (2009) lembra que os sinais visuais devem ser
utilizados com adequacdo sugerindo a regra do “less is more” (Soars, 2009, p. 290), isso porque
se muitos estimulos visuais exigem a atencdo do consumidor, ao mesmo tempo podem
provocar desordem sensorial causando confusdo e a consequente falta de interesse (Soars,

2009).

Considerando que a visao é responsavel por 70% a 80% das compras adquiridas pelos
consumidores, numa estratégia sensorial todos os fatores visuais, luz, cor, layout, design
grafismo, devem ser trabalhados cuidadosamente de forma a conseguirem potenciar as
vendas. Os fatores visuais devem ocorrer nos produtos, na identidade visual, no merchandising,
online e offline, na comunicacdo, ou seja, em todos os pontos de contacto do cliente com a

marca (Hultén, 2011).

O sentido da visdo é o mais poderoso para descobrir mudancas e diferengas no ambiente sendo

o mais habitual em perceber e reconhecer produtos e marcas (Hultén, 2011). O mecanismo do
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sentido da visdo comeca na retina onde os contrastes e diferencas em relagdo a cor, design de
um produto ou espaco sdo reforcadas sendo comparadas com memorias e experiéncias

anteriores (Hultén et al., 2009).

Como verificado na literatura os estimulos visuais que intervém na experiéncia sensorial sdo:
cor, luz, design de produto, layout, grafismo, embalagem, design interior e arquitetura exterior
(Manzano et al., 2011), no entanto a alteracdo sensorial que se pretende fazer ird incidir apenas
na iluminagdo e design interior da agéncia com a utilizacdo de plantas. Com o intuito de se
manter a identidade e imagem da marca CCAM VTD todos os restantes estimulos visuais ndo

devem ser e ndo serdo alterados.
Luz | lluminagdo

Tal como as cores a luz também tem a capacidade de influenciar o comportamento, alterando o
humor, sentimentos e captando o interesse e estimulando os clientes (Daucé & Rieunier, 2002;
Spence et al., 2014; Manzano et al., 2011). Schielke (2016) lembra que a iluminagdo nio é apenas
um instrumento que auxilia a visdo, é também um elemento de comunicacdo contribuindo,

inclusivamente, para a imagem da marca.

A luz é uma radiagdo eletromagnética com capacidade de gerar sensagdes visuais. O ser humano
sO consegue vivenciar um espaco em trés dimensdes e reconhecer os objetos utilizando o sistema

visual e na presenca da luz (Barbosa, 2010).

A emissdo de luz é caracteristica dos corpos quentes, considerando os corpos quentes os que
possuem temperaturas superiores ao zero absoluto (-273,15°C). A cor da luz é definida através da
temperatura Kelvin (K). Tudo o que é aquecido produz energia assim, os corpos quando aquecidos
emitem energia e raios visiveis aos olhos humanos. A partir da temperatura de 800 K um cubo de
ferro aquecido intensamente irradia energia em forma de luz. A cor dessa luz varia conforme a
temperatura do corpo formando uma matiz de cores que definem a escala da temperatura da cor

da luz (Brondani, 2006).

A escala da temperatura da cor baseia-se na investigacao de William Thomson que ao aquecer um
cubo de ferro superior a 970 k constatou que este passava da cor escura (sem emissdo de luz) para
emissdo de luz nos tons avermelhado, amarelado, branco azulado e azul consoante o aumento da
temperatura desde 800 K até o ponto de fusdo do cubo. Assim a cor vai variando conforme a

intensidade de calor formando uma gradacgdo de cores que descrevem a temperatura da cor (Dias,
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2011). Dessa forma, a Temperatura da cor é uma escala que exprime a qualidade da cor sendo

medida em Kelvin (K).

Na figura 7 observa-se que quanto maior a temperatura da luz mais branca ela sera findando em

branco azulado.
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Figura 7: Relagdo da temperatura com a cor da luz.
Fonte: Dias (2011).

O comportamento, os sentimentos e emogdes sdo influenciados pela iluminagdo, dessa forma a luz
pode ajudar na execuc¢do de tarefas e proporcionar sentimentos de bem-estar potenciando a
concentragdo, a salide e o humor (Knez, 2001; Park & Farr, 2007). No entanto quanto mais se utilizar
aluz natural e/ou aproximar a iluminagdo da luz natural, sem perda de conforto e visibilidade, maior

sera a satisfagdo, produtividade e desempenho (Barbosa, 2010).

No quadro 5 verificam-se os tipos de luz, as caracteristicas e os usos mais aconselhados para cada

tipo.

2700K — 3500 K Branco Quente Repouso Proporcionar Salas de

Luz Quente tranquilidade, espera
conforto e calma

4000K — 4500k Branco Neutro Atividade mental Nivel de atengdo Cozinhas

Luz Neutra/Clara tarefas normal home office
Dinamismo

5000K — 6000K Branco luz do dia | Atividade mental Atencdo e Escritorios,

Luz Fria tarefas concentragao nas Salas de aula,
tarefas mentais

6000K-8000K Branco Azulado Atividade fisica, Tarefas com Hospitais,

Luz Fria atividade mental atencdo maxima gindsios

maxima

Quadro 5: Tipos de luz, caracteristicas e usos.
Fonte: Adaptado de Barbosa (2010); Aldoberto ( n.d.); Park e Farr (2007).
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Os tipos de brancos da luz sdo adjetivados face a temperatura. Assim, para a temperatura da luz de
préximo de 2500K / 2700K chama-se branco quente. Luz de tonalidade amarela, sendo considerada
aconchegante, ideal para potenciar a tranquilidade. Para a temperatura de luz maior de 4000K
falamos em luz branca fria, essa tonalidade favorece o dinamismo na execuc¢ao de tarefas. Proximo
de 6000K encontra-se a tonalidade Branco luz natural adequada para a iluminacdo de ambientes

de trabalho, pois promove o dinamismo e a concentragao (Barbosa, 2010) (Anexo 1).

A literatura conclui que a iluminag¢do pode ser utilizada para melhorar a clareza do espaco criar
privacidade, relaxamento e aumentando a agradabilidade do espaco (Durak, Olguntirk, Yener,

Glveng, & Girginar, 2007).

Concluindo o estudo sobre iluminagdo em agéncia bancaria, Tantanatewin e Inkarojrit (2016)
afirmam que a temperatura da iluminacdo utilizada afeta a percecao do espaco sendo que a luz
branca quente — amarela — é considerada mais relaxante e mais atraente que a luz branca fria —
branco azul- que é percebida como mais técnica. A luz quente é mais positivamente percebida do
que a luz branca fria. Esses investigadores sugerem que um projeto de iluminacdo de uma agéncia
bancaria deve garantir um nivel uniforme de iluminancia proporcionando condi¢Ges de iluminagdo
apropriada para a execucdo de tarefas. Por outro lado sabemos que a luz e a cor exercem efeitos
psicoldgicos de elevada importancia. Numa estratégia de iluminagdo recorrendo a cor das luzes o
ideal é a utilizacdo de uma cor quente com uma cor fria de forma a garantir o equilibrio das emocoes

(Lacy, 1996).

Design interior

A cor e luz sdo os aspetos intangiveis, enquanto o design, o display e o layout da loja sdo os aspetos
tangiveis do ambiente da loja. Essas componentes também devem reforgar o posicionamento e os
valores da marca. A disposi¢do dos produtos (display) deve facilitar e estimular a compra e o layout
deve ser facilitador do encontro do cliente com o produto desejado (Backstrom & Johansson, 2006).
Todos esses componentes visuais compdem a experiéncia estética do consumidor, reconhecendo
a beleza e o bom gosto decorrendo mesmo antes de reagir com o produto, marca ou loja. Uma
estratégia sensorial com apelo a visdao deve ser implementada conjugando os varios componentes,
alinhando luz, cor, design etc... assim como deve dar relevo ao género, uma vez que o sexo feminino
interpreta de forma diferente do sexo masculino as sensacGes afetando o processamento da

informacgdo, bem como as preferéncias dos consumidores (Krishna & Schwarz, 2014).
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Greenland e McGoldrick (2005) aconselham a promog¢do da satisfacdo dos funcionarios bancarios
pela reducdo do stress através do aumento da agradabilidade do ambiente de trabalho, por outro
lado, os investigadores da psicologia ambiental sdo unanimes em considerar a influéncia positiva
da natureza no bem-estar, salde e humor dos individuos, bastando a presenca de plantas e sons
da natureza para se reduzir o stress, aumentar a atencdo e concentracdo (Herzog & Strevey, 2008;
S. Kaplan, 1995; R. Kaplan, 2001). Assim, o apelo a natureza, como sugerido pela psicologia

ambiental reduz o stress dos clientes e funciondrios, aumentando a satisfacdo de ambos.

As cores sdo definidas por trés dimensdes, tonalidade, brilho e intensidade, contém um significado
na psicologia que influencia o estado de humor, temperamento, imaginacdo e sentimentos do
consumidor (Spence et al., 2014). Tem a capacidade de ativar recordagdes, pensamentos e
experiéncias (Manzano et al., 2011; Gobé, 2009). A cor verde das plantas tem a fun¢do de promover

a tranquilidade (Farina, Perez, & Bastos, 2006) (Anexo 1).

As cores possuem quatro objetivos de Marketing, captar a atencao, atrair os clientes, maximizar o
tempo de permanéncia na loja, emitir uma imagem adequada com o posicionamento da marca (E.

C. D. Castro et al., 2006). (Anexo 1).

5.2.2. Audigdo

A musica e os sons sdo partes integrantes da vida do homem moderno, os sons fazem parte do
quotidiano e conseguem revelar individualmente como coletivamente os mais variados estados de
espirito. A experiéncia sonora esta sempre presente e em qualquer lugar que o individuo va. A
audicdo esta ligada as emocGes e sentimentos produzindo impactos nas interpretacées sobre as

marcas (Hultén, 2011).

O sentido da audicdo tal como o olfato ndo pode ser controlado, ou seja, o consumidor estd
ininterruptamente a ouvir, conscientemente ou inconscientemente, dessa forma é um sentido
muito importante para o Marketing (Manzano et al., 2011). A percecdo auditiva consegue ouvir e
escutar: Ouvir acontece quando o recetor recebe uma informagao, escutar ocorre quando o recetor
recebe a informacdo, assimila e tem uma reacdo (Lindstrom, 2005a). Para Hultén (2015) a audigdo
€ passiva enquanto que ouvir é um ato ativo. A audi¢do teve sempre uma enorme importancia nos
seres vivos, desde o nascimento que através da audicdo os seres vivos obtém uma maior percecgdo

da vida (Hultén et al., 2009).
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Manzano et al. (2011) sugere que o som possa evocar momentos no tempo e no espacgo, gere
emocdes de alegria, tristeza, nostalgia, desenvolva sinergia com os demais sentidos, crie

sentimentos de pertenca e origine simbolismos com beneficios para a marca.

Para os 41% consumidores entrevistados num estudo conduzido por Martin Lindstron a audicao
ocupa o 32 lugar de importancia entre os cinco sentidos (Lindstrom, 2005a), ja Blessa (citado em
Tibola, Machado, Chais, Scopel, & Milan, 2013) afirma que a audicdo é responsavel em 11% da
nossa perce¢ao. Juntamente com a visao, esses dois sentidos compdem a plataforma bidimensional
da maior parte dos anuncios publicitarios (Lindstrom, 2005a; Fl6r & Umeda, 2010). Depois do
sentido davisdo, a audicdo é a 22 elemento mais usado nas estratégias de comunicacdo, isso porque
é conhecido que o som evoca fortes associacbes e emocgdes, influenciando grandemente os
comportamentos e dessa forma as decisdes de compra (Krishna, 2012; Lindstrém, 2012). Verifica-
se que a identidade sonora de uma marca, ou seja, o jingle pode ser mais forte do que o logotipo

da marca, sendo fortemente recordavel (Lindstrom, 2012).

Os investigadores afirmam que os sinais sensoriais auditivos sdo evocativos utilizando a memodria,
podem criar conforto e descontracdo e terem um impacto positivo nas atitudes individuais,
emocgodes, humor e comportamentos de compra. Além disso, os estimulos auditivos tais como a
musica, palavras e vozes atingem mais profundamente os individuos do que os estimulos visuais e

tateis (Hultén, 2015).

Pode-se concluir que uma estratégia sonora influencia o comportamento do consumir, porque
afeta diretamente o estado de espirito, originando experiéncias emocionais, memdrias a longo
prazo e sentimentos em relagdo a marca. Os investigadores sugerem a existéncia de uma relagao
forte entre os sons utilizados numa estratégia sonora e o comportamento do consumidor,
potenciando as decisGes de compra, a notoriedade e fidelizacdo, quando adequadamente

administrada (Spence et al., 2014).

Citando Manzano et al. (2011, p. 44), “ A musica, os sons e qualquer percecdo auditiva se converte

na voz da marca, portanto sdo caracteristicas poderosas, distintivas, Unicas e irrepetiveis”.
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No quadro 6 verifica-se a influéncia do Ambiente sonoro no comportamento humano, salientando

algumas caracteristicas importantes a considerar numa estratégia sonora (Anexo 1).

Deve corresponder as preferéncias dos clientes
Deve ser alegre

Deve clarificar o cliente sobre o tipo de produto, e para quem é direcionado (sexo,
idade)

Influencia a perce¢do sobre o preco, cria lealdade, serve como barreira de
comutagao

Elemento formativo da imagem da marca, atributo diferenciador

Influencia a nogao de tempo despendido na loja

Afeta o estado de relaxamento e estimulagdo, aumentando a vontade de consumo
Deve ser congruente com o produto, posicionamento e segmentagao

Quadro 6: Efeitos do ambiente sonoro.

Fonte: Elaboragdo prépria adaptado de E. C. D. Castro et al. (2006).

Citando Chebat et al. (2001), “Musica agraddvel ndo é suficiente para ajudar os vendedores, ela até
pode prejudicar os esforgos persuasivos caso ndo se enquadre no esforco de vendas”. A atitude do
consumidor pode variar consoante o grau de reconhecimento da musica, e as caracteristicas da
musica que se estd ouvindo (Gémes & Mejia, 2012), por tudo isso a musica ndo pode ser escolhida
apenas pela sua qualidade musical, sendo muito mais do que isso (Manzano et al., 2011). Uma
estratégia sonora deve ser planeada em fung¢do da segmentacgao, do target, do tipo de produto,

devendo-se ter especial cuidado com o género e idade dos clientes (E. C. D. Castro et al., 2006).

Lembrando que os clientes da CCAM VTD agéncia de Tabuaco possuem um perfil variado, seria
muito dificil conciliar as preferéncias musicais agradando a vasta pandplia de interesses e gostos
dos clientes, assim a estratégia sonora proposta evidenciara os sons da natureza com a utilizacdo

de “fontes de agua”.

Hultén et al. (2009) salientam que uma estratégia sonora deve ter uma abordagem holistica,
integrando todos os sons presentes na atmosfera da loja. Desde as vozes que anunciam nos
altifalantes, a musica ambiente, etc. Destacam a necessidade de supressao dos sons incomodativos,
eliminando o ruido que possa interferir no sucesso da estratégia sonora, por exemplo, através de
paredes isolamento de som. Lembram a possibilidade de registrar uma marca sonora, cuja fungado

€ o imediato reconhecimento da marca.
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Soars (2009) chama a atencdo que os responsaveis pelo ambiente da loja devem diariamente
controlar se o ambiente sonoro é o mais agradavel e adequado, limitando ao minimo o sentimento

de escape no consumidor.

5.2.3. Olfato

“O olfato é o unico sentido que ndo podemos desligar” (Lindstrom, 2005, p. 36), cada vez que
respiramos também cheiramos mesmo que inconscientemente. Os cheiros/ aromas passam
informacdes, ativam instantaneamente a memoria, as perce¢des sobre os aromas sao pessoais ndo
podendo ser manipulados (Lindstrom, 2005), no entanto as preferéncias relacionadas aos aromas
podem ser aprendidas e dependem muito da associacdo emocional do primeiro contato (Bone &
Jantrania, 1992; Muller & Teixeira, 2012). O cheiro é uma parte vital da nossa experiéncia didria e
estamos expostos a milhares de odores fornecendo sinais de perigo, de satisfacdo, entre outros
sinais. Algumas recordacdes de infancia sdo ativadas pelos cheiros. Para 45% dos consumidores o

olfato é o 22 sentido mais importante na perce¢ao do mundo (Lindstrom, 2005a).

E dificil avaliar a capacidade discriminatéria do sistema olfativo com precisdo, mas estima-se que
os seres humanos podem identificar mais de 10.000 odores estruturalmente distintos (Buck & Axel,
1991). Para esses Nobéis da medicina, em 2004, existe um grupo primario de odores onde estido
incluidos camphoraceous, musk, peperminty, éter, azedo e podre, verificando-se na literatura mais
recente a introduc¢do do floral. No entanto ha dificuldade em descrever o cheiro devido a extensa

existéncia de variados cheiros, e a limitagdo do vocabulario (Lindstrom, 2005a).

O olfato é o mais primario dos cinco sentidos, é o Unico sentido que intervém diretamente na
funcdo cerebral que comanda as emocgGes, as memdrias e as sensa¢Oes de bem-estar, originando
em reacOes automadticas sem pensar (Gomes & Mejia, 2012; Lindstrom, 2012); Milotic, 2003;
Zurawicki, 2010), é o Unico sentido que nao esta limitado pelos filtros da cognicdo e da analise
(Manzano et al., 2011). Apesar da importancia do sentido do olfato, este recebeu pouca atencao
nas estratégias de Marketing, no entanto é o principal condutor no processo de decisdo de compra.

Se o aroma ndo for agradavel o consumidor toma uma atitude de rejeicdo (Milotic, 2003).

Os estimulos olfativos sdo interpretados no hipotalamo que é o centro de emocgdo do cérebro,
juntamente com o fato de que para os seres humanos os aromas tém apenas uma dimensdo
primaria - a agradabilidade, faz com que os efeitos do olfato sejam de natureza heddnica (Bone &
Jantrania, 1992). Para E. C. D. Castro et al. (2006) as dimensdes que definem o ambiente olfativo

sdo tipo de aroma, intensidade do aroma e grau de agradabilidade do aroma.
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Os aromas e a memoria

Um aroma é guardado na meméria durante mais tempo do que qualquer outra percecdo adquirida
pelos restantes quatro sentidos, isso se deve a razées bioldgicas e anatdmicas onde a proximidade
fisica e neural do olfato e da meméria é o principal causador, ou seja, o sentido do olfato tem ligacao
direta com a memoria. Pesquisas relacionadas com a memdria e os sentidos concluem que é mais
facil e rapido esquecer uma imagem, musica, tato ou paladar do que um aroma. Outro fato
importante da relagdo memdria e os aromas prende-se ao fato que uma recordacao olfativa é mais
emocional do qualquer outra vinda dos restantes sentidos (Krishna, 2012). Assim numa estratégia
gue apele as emogdes deve incluir os aromas, no entanto a estratégia olfativa deve levar em conta
o género, a idade, racgas e as diferencas culturais do publico -alvo (Gobé, 2009). Lindstron (2012, p.
118) conclui que “até os aromas mais subtis podem exercer uma poderosa influéncia naquilo que

compramos”.

Para as estratégias de Marketing sensorial importa saber a relacdo da memdria com o aroma
ambiente, assim Krishna (2012) alude que o aroma aumenta a recordagdo e o reconhecimento da
marca vincando a necessidade do aroma ser congruente com a marca. Em relagdo ao cheiro do
produto evocar memdrias sobre ele, a investigacdo aponta no sentido do cheiro lembrar
informacGes associadas ao produto, aumentar a recordagdo de informacOes verbais e visuais,

mantendo-se essas recordagdes por mais tempo na memoria (Krishna, 2012).

Um fator importante para o Marketing é relacionado com o comportamento do consumidor, uma
vez que o aroma afeta a avaliagdo do produto/loja/marca. Aromas agraddveis melhoram a
avaliagdo, aumentam o tempo despendido na loja e estimulam a procura de mais variedades de

produtos alavancando as vendas (Krishna, 2012; Mattila & Jochen, 2001).

A estratégia olfativa pode ser elaborada prevendo trés abordagens, sendo elas, a aromatizacdo do
ambiente, a aromatizacdo do produto, e a criagdo de uma marca olfativa. A estratégia olfativa para
a agéncia de Tabuago CCAM VTD passara apenas pela aromatiza¢dao do ambiente, podendo-se no

futuro criar uma marca olfativa para as agéncias da CCAM VTD.

Para E. C. D. Castro et al. (2006) uma estratégia olfativa pode influenciar o comportamento do

consumidor das seguintes formas:

e Aumento da probabilidade de voltar a loja;
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e Elemento captador de atencao;

e Aumento no tempo despendido;

e Impulsionador de compras de outros produtos;
e Aumento da qualidade percebida;

e Aumento da proposta de valor, melhoria da imagem da marca e dos produtos da loja.

Aromatizacdao do ambiente

A atmosfera de uma loja é capaz de provocar emocdes e comportamentos que estimulam a compra.
Entre as suas dimensdes, estd o aroma ambiental, adicionado artificialmente ao ambiente ( Costa
& Farias, 2011). Uma caracteristica importante do uso dos aromas é que eles provocam uma
percecdo holistica da loja, podendo fornecer um forte poder de diferenciacdo (Torres & Buhamra,
2011). Além disso a aromatizacdo do ambiente pode afetar a percecdo de todo o espago e

consequentemente de todos os produtos (Parsons & Maclara, 2009).

A aromatizacdo do ambiente ocorre quando sdo utilizados aromas sem emanarem dos proprios
produtos, assim, aromas ambientais estdo presente no ambiente mas ndo sdo exalados dos
produtos, sendo que a sua influéncia sobre o comportamento do consumidor ultrapassa a avaliacao
da qualidade do produto. Considerando que os aromas influenciam diretamente as emogdes, os
ambientes aromatizados podem provocar respostas emocionais influenciando decises
posteriores, no entanto para que a estratégia olfativa tenha sucesso é necessdrio ter em
consideracao trés aspetos fundamentais: a congruéncia do perfume com o produto, a importancia

do perfume e a motivagdo dos consumidores para corrigir influéncias externas (Bosmans, 2006).

A pesquisa sugere que a aromatizagdo de ambientes pode levar ao aumento de tempo gasto na
loja, por outro lado, ao consumidor pode parecer mais curto o tempo de espera para serem
atendidos ou em fila para pagar. Também sugere que a intengdo de compra é alavancada em
produtos avaliados desfavoravelmente. As técnicas de aromatiza¢do sdo relativamente econémicas
e bastante eficazes para melhorar as reagdes do consumidor face a loja. No processo de escolha do
aroma deve-se ter em consideracdo trés fatores adicionais, primeiro o aroma escolhido dele ser
distinto dos aromas utilizados noutras lojas para conseguirem a diferenciacdo, segundo deve
promover a congruéncia nas diversas categorias de produto e ndo em apenas um ou alguns de

forma a afetar positivamente a decisdo de compra dos varios produtos, terceiro ter em atencdo aos

Terezinha Ribeiro | 55



Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

custos da aromatizagdo quer nos aparelhos difusores quer nos dleos essenciais (Spangenberg,

Crowley, & Henderson, 1996b) .

Chebat e Michon (2003) salientam que o uso de aromas ambientais na atmosfera da loja pode ser
benéfico se congruente com o ambiente. No entanto, a mesma fragrancia pode tornar-se
totalmente ineficaz, ou pior, ter efeitos negativos, se usado de forma inadequada. A congruéncia
deve ser também em relacdo ao género, estudos concluem que os consumidores perante um
ambiente género- aroma- incongruente apresentam comportamentos de repulsa e quando o
aroma e os produtos sdo consistentes os consumidores apresentam comportamentos de

aproximacdo (Spangenberg, Sprott, Grohmann, & Tracy, 2006).

Parsons e Maclara (2009) concluem que para potenciar favoravelmente o comportamento do
consumidor, ndo basta que o aroma seja agradavel. E fundamental que seja congruente com o
esperado pelo consumidor, também lembram que a escolha de um aroma deve recair por um

aroma universal que possa agradar a totalidade dos seus clientes.

Krishna (2010) afirma que em relagdo aos servigos, a aromatizacdo do ambiente pode aumentar o
bem-estar dos clientes, proporcionando uma experiéncia memordvel, tendo um impacto positivo

na lealdade.
Criacdo de uma marca olfativa

Pela capacidade inerente dos aromas de criarem imagens duradouras na memdria dos
consumidores, podem auxiliar a construcdo da imagem duma marca assim como a consciéncia da
marca (Hultén et al., 2009). O cheiro da marca deve ser claro, distinto, subtil, e altamente integrado

a marca (Lindstrom, 2005a).

O fator agraddvel de um aroma faz com que os consumidores se esforcem mais em memorizar
marcas desconhecidas, face a auséncia de aromas. Outro aspeto relevante da pesquisa afirma que
a avaliacdo positiva se revela mais eficiente em produtos ndo conhecidos do que produtos ja
conhecidos ou ja apreciados pelo cliente, assim a implicagdo mercantilista sugere que o uso de
aromas agradaveis podem melhorar a avaliacdo de novos produtos ou de marcas que ndo

apreciadas (Morrin & Ratneshwar, 2000).

Concluindo: para uma estratégia olfativa ser bem-sucedida, o aroma deve ser agraddvel e integrar
na perfeicdo com o contexto da loja, produto ou marca (Spangenberg, Grohmann, & Sprott, 2005;

Manzano et al., 2011). Manzano et al. (2011) recorda que o gestor de Marketing ndo pode se limitar
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apenas a usar um ou outro aroma. Para haver resultados traduzidos em aumento de vendas, é
necessario uma estratégia olfativa, que seja adequada a identidade da marca, ao produto, a
mensagem que se pretende transmitir, ao target, ndo esquecendo o género, a raca e habitos
culturais, havendo coeréncia entre os aromas e a resposta emocional que se pretende. Uma
fragrancia pode proporcionar uma fonte distinta, eficiente e eficaz de vantagem competitiva

(Milotic, 2003) (Anexo1l).

5.2.4. Paladar

O paladar é considerado o sentido mais intimo, isso porque para sentir o paladar temos necessidade
de ter um contacto interno com o produto. Para termos uma sensacao gustativa utilizamos trés dos
outros sentidos, o tato ao tocar com os dedos, visao e olfato numa analise do produto, dessa forma,
o paladar é considerado dos sentidos mais completos uma vez que é potenciado pelos outros
sentidos sendo por isso um sentido fortemente influencidvel pelas sensacdes adquiridas através da
visdo, tato, olfato (Manzano et al., 2011; Gémes & Mejia, 2012; Hultén, 2011). Os sabores atuam
entre si quimicamente e atuam com os recetores da lingua, essa mistura gera uma infinidade de
sabores que aumentam desmedidamente por acdo dos outros sentidos. O paladar tem também
uma componente social, transformando a ag¢do gustativa numa experiéncia Unica, pessoal e intima.
Essas caracteristicas e a dificuldade de comunicar a experiéncia gustativa, limitam de certa forma a
utilizacdo do paladar em estratégias de Marketing e dessa forma confinam as estratégias em
experiéncias de degustacdo (Manzano et al., 2011). Para Lindstron (2005) o paladar é o mais fraco
dos cinco sentidos. Até mesmo a publicidade sobre produtos alimentares sdo concebidas com apelo

aos cinco sentidos e ndo apenas enaltecendo o paladar/sabor do produto (Krishna, 2012).

Para Hultén et al. (2009) o paladar é um dos nossos sentidos mais distintos, ou seja, a perce¢do dos
sabores dependem da interpretacdo gustativa de cada individuo, assim o gosto doce varia de
pessoa para pessoa. A utilizacdo de uma estratégia gustativa pode dar maior dimensdo as
estratégias dos outros sentidos. Ao acarinhar os clientes com ofertas gustativas potencia-se a
experiéncia vivida na loja e/ou com a marca, diferencia-se a marca face a concorréncia,

aumentando a lealdade e fidelizac¢do.

O paladar pela sua peculiaridade é utilizado mais vulgarmente em estratégia para produtos
alimentares e restauragdo, sendo complicado ser incorporado a maioria das marcas numa

estratégia de marca gustativa, uma vez que os diversos produtos da marca nao podem ter o mesmo
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sabor (Manzano et al., 2011; Lindstrom, 2005a), dessa forma é o sentido menos explorado pelo

Marketing sensorial (Gémes & Mejia, 2012).

Krishna (2012) afirma que existem muitos fatores que afetam a percecdo do paladar que vao desde
os outros sentidos (por exemplo a cor dos sumos, as bebidas em copos de vidro, a temperatura de
bebida, o borbulhar do gas e o cheiro afetam o sabor percebido do sumo) até fatores externos ao
consumidor, tais como embalagem, informacg8es nutricionais, marca. Dessa forma os sabores que
o ser humano sente sdo uma combinacdo de todos os sentidos e do conhecimento adquirido da
informacdo do alimento. Assim, Krishna (2012) conclui que o sentido do paladar tem uma
capacidade muito limitada e sempre dependente da percec¢do dos outros sentidos. O Olfato é de
todos os sentidos que interagem com o paladar o mais importante, tendo a capacidade de inativar

o gosto quando o olfato ndo estd presente, por exemplo quando estamos constipados.

Essa capacidade limitada se deve ao fato de que os seres humanos s6 conseguem distinguir cinco
sabores puros que sdo: doce, azedo, amargo salgado e umami (delicioso). Sendo que os diversos
sabores percebidos sdo uma combinacdo dos cinco sabores elementares (Spence et al., 2014). Para
Vidal e Melo (2013) o paladar é um sentido quimico uma vez que depende das substancias quimicas

presentes nos alimentos que reagem com as papilas gustativas existentes na lingua.

Spence et al. (2014) salientam que a subjetividade do sentido paladar obriga a estratégias
complexas mais utilizadas e apropriadas a industria alimentar, numa estratégia sensorial de
ambiente de loja a utilizagdo do paladar é limitada as experiéncias de degustacao, que podem
provocar fortes lembrangas positivas. Os mesmos investigadores afirmam que determinados
alimentos, como o chocolate, aumentam o bem-estar e a pré-disposi¢do para o consumo. E
sugerido a criagdo de paladares que sejam congruentes com a identidade e imagem da marca, assim

como com a segmentacgao, target e posicionamento.

5.2.5. Tato

Embora a investigacdo no Marketing sobre a abordagem sensorial tatil € muito limitada (Bartholmé
& Melewar, 2009) esse sentido ndo é menos importante que os outros. O tato é o primeiro sentido
a desenvolver no uUtero sendo o Ultimo a se perder com o envelhecimento (Krishna, 2012). Para
Lindstron (2005) ao longo da vida o ser humano tem necessidade do toque que ajuda no
crescimento e desenvolvimento estimulando a aprendizagem e acarinhando. O sentido de tato

permite experimentar instantaneamente a dor e consequentemente o perigo, a temperatura, o
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carinho ou a pressao. Tudo o que sentimos é através da pele, sendo ela o maior 6rgdo do corpo
humano. O tato é o instrumento de ligagdo com o mundo, se algum sentido falhar o tato pode
compensar essa auséncia, por exemplo a leitura em Braille, onde os cegos podem ler usando as

maos.

Manzano et al. (2011) afirmam que o sentido tatil, também conhecido pelo cérebro exterior, atua
sem intermedidrios, através dos recetores da pele, mandando informacgdes ao cértex, que identifica
elementos como a pressdo, o peso, a forma, a textura e a superficie. As m3os possuem uma maior

capacidade tatil do que outras partes do corpo humano.

O tato é considerado como um Sentido Somatico, conhecendo-se seis toques recetores, a percecao
da presséo, do tato leve, dos toques leves/pesados, do frio, do calor, e os relativos a dor (Zurawicki,
2010). Assim, as dimensdes de textura, dureza, temperatura e peso sdo caracteristicas dos produtos

avaliadas pelo tato (Krishna, Elder, & Caldara, 2010).

O tato é o sentido que coloca os seres humanos em contacto fisico com o mundo, permitindo que
as pessoas possam verificar a tridimensionalidade dos objetos, contribuindo para a construcdo da
forma do objeto na nossa mente. As marcas podem ser clarificadas na mente do consumidor
através do tato, uma vez que caracteristicas como qualidade, robustez, forma, luxo, estdo
associadas a impressdes sensoriais tateis como o peso, temperatura, maciez (Hultén et al., 2009;
Gomes & Mejia, 2012). A abordagem sensorial do tato permite que os consumidores toquem nos
produtos, essa interagdo fisica com o produto pode potenciar as compras por impulso ou compras
nao planeadas. A experiéncia do toque também é importante para os servigos na perspetiva de
proporcionar conforto, agradabilidade nos espagos e proporcionando experiéncias memoraveis
(Hultén et al., 2009). Sensacdes tateis podem consolidar o posicionamento da marca (Daucé &

Rieunier, 2002).

Somente o tato é que recolhe informacgGes sobre as caracteristicas da superficie como a textura, a
temperatura, o peso, a forma, a dureza e, associado com a visdo, a dimensdo. Essas informacgdes
podem ser transformadas na avaliagdo da qualidade, sendo que para o consumidor os dados
adquiridos sobre a qualidade sdo mais valorizados do que as informagdes recebidas pelos

elementos de comunicagdo da marca (Manzano et al., 2011).

Para Manzano et al. (2011) uma abordagem que utilize o sentido tatil resulta (quando a interacdo
for positiva) num aumento de confianca na marca/produto, melhora a qualidade percebida,

aumenta o valor do produto, alavanca as vendas por impulso, adequag¢do de compras racionais e
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hedonistas, melhora a experiéncia de compra. Tal como as anteriores abordagens, a experiéncia do
tato deve ser enquadrada na filosofia de marca, tipo de negdcio, target, etc (Hultén et al., 2009).
Tendo em atencdo a categoria do produto, tipo de consumidor e fatores situacionais (Manzano et
al., 2011; Peck & Childers, 2006). Uma experiéncia tatil num gindsio sera diferente de um spa, onde
a maciez das toalhas, o conforto das salas, a temperatura amena proporcionam bem-estar nos

clientes sendo essa a fungao de um spa.
A temperatura do ambiente de loja

A experiéncia tatil ndo consiste apenas no toque mas também na temperatura do ambiente.
Tratando-se de um estimulo tactil desempenha um papel discreto na atmosfera da loja,
temperaturas confortaveis ndo sao notadas no entanto temperaturas desagradaveis atuam
negativamente causando insatisfacdo e o consequente comportamento de evitacdo (Wakefield &

Baker, 1998).

A temperatura é uma das variadveis intangiveis da atmosfera da loja que influenciam a satisfacdo do
consumidor provocando comportamentos de aproximacao e evitacdo (Ramlee & Said, 2014). Por
outro lado, embora os comportamentos agressivos dependam da prdpria natureza do individuo,
ambientes desconfortaveis com temperaturas desagradaveis facilitam e potenciam

comportamentos agressivos em individuos em ambientes fechados (Bell & Baron, 1977).

A investigacdo cientifica afirma a existéncia de uma “zona de conforto térmico”. Segundo a
American Society of Heating, Refrigerating and Air-Conditioning Engineers (ASHRAE) podemos
definir “Conforto Térmico” o grau de satisfacdo/agradabilidade sentido por um individuo face ao
ambiente térmico onde ele se encontra, podendo ser determinado como o resultado nulo das
trocas de calor do individuo com o ambiente dentro de parametros aceitaveis de suor (ASHRAE,

1992).

A percegdo de conforto térmico depende de fatores ambientais como a temperatura envolvente, a
radiacdo térmica, a humidade e a velocidade do ar, e fatores pessoais como o grau de atividade e
as roupas vestidas (ASHRAE, 1992). Brager e Dear (2001) acrescentam ainda a dimensé&o psicolégica
da expectativa da sensacdo e satisfacdo térmica sobre a temperatura interior, considerando que
esse fator é particularmente importante na avaliacdo da agradabilidade do ambiente. Humphreys
e Hancock (2007) lembram que a expectativa de conforto térmico pode variar dependendo do tipo

de clima.
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A figura 8 identifica o intervalo de temperatura ambiente onde 80% e 90% de pessoas sentiram-se
confortdveis num ambiente interior. Verifica-se que 90% de individuos sentem-se confortaveis a

uma temperatura interior de 75,29F ou seja a 24°C.

32 50F 50F 68 F T7F 86 F 85 F
30 | ssoF
EJ‘ 28 — | a24F
E TRAF
26 - — 78
®
EL e — —— T52F
2 |
2 22— , TIGF
s I \\‘_| 0% acceptability limits |
§- 201— - 8.0 F
E 18 1 \ [80% acceptability imits || s4.4F
16 60.8F
14
5 10 15 20 25 30 35

mean monthly outdoor air temperature (°C)

Figura 8: Conforto térmico - limites de temperatura que provocam satisfa¢do no individuo.
Fonte: Brager e Dear (2001, p. 6).

Na figura 9 verifica-se o Ponto 6timo e intervalos de temperatura em ambientes interiores durante
o dia, em atividade sedentaria com 50% de humidade e 0,15m/s de velocidade do ar provocam

satisfacdo térmica em 90% de individuos.

Season Description I.{clo) Optimum Operative Operative Temperative Range
of Typical Clothing Temperature {10% Dissatistaction Criterion)
Winter heavy slacks, long-slesve 0.9 22°C 20-23.5°C
shirt and swealer 71°F B8-75°F
Summer light slacks 0.5 24.5°C 23-26°C
and ghort-sleeve shirt 76°F 73-79°F
minimal 0.05 27°C 26-29°C
81°F 79-84%F

Figura 9: Ponto 6timo e intervalos de temperatura em ambientes interiores.
Fonte: ASHRAE (1992, p. 5).

Conclui-se que a temperatura de conforto é o resultado da interagao entre o individuo e o espago
onde estd inserido (Nicol & Humphreys, 2002). Assim, o conforto térmico pode ser determinado

pela sensagdo de bem-estar face a temperatura ambiente, influenciando o comportamento do
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consumidor, a sua satisfacdo e niveis de stress. Recorrendo a escala de temperatura agradavel da
tabela ASHRAE (1992) podemos também concluir e sugerir um intervalo de 20-23,52C no inverno e

23-262C no verao, ou até uma temperatura constante de 242C a ser aplicada na CCAM VTD Tabuaco.

5.3. Psicologia Ambiental

A definicdo de Psicologia Ambiental requer um aprofundamento arduo no estudo, ndo sendo esse
o interesse desta investigacdo. No entanto como a estratégia sensorial e a andlise desta
investigacdo recorrem a psicologia ambiental e aos psicdlogos ambientalistas como Meharabian,

Russell, e Jeffrey David Fisher é importante que se explique esse ramo recente da Psicologia Geral.

A Psicologia Ambiental estuda a pessoa em seu contexto, tendo como tema central
as inter-relacdes - e ndo somente as relacdes — entre a pessoa e 0 meio ambiente
fisico e social (Moser, 1998, p. 121) assim, o escopo da Psicologia Ambiental é
analisar como o individuo avalia e percebe o ambiente e, ao mesmo tempo, como

ele esta sendo influenciado por esse mesmo ambiente (Moser, 1998, p. 122).

E multidisciplinar indo buscar abordagens e explicacdes a outras ciéncias como a Histéria, a

Geografia, a Ecologia, o Urbanismo e a Arquitetura (Moser, 1998).

Os investigadores da psicologia ambiental sdo undnimes em considerar a influéncia positiva da
natureza no bem-estar, saude e humor dos individuos, bastando a presenca de plantas e sons da
natureza para se reduzir o stress, aumentar a atengdo e concentragdo, a satisfagcdo e o bem-estar

(Herzog & Strevey, 2008; S. Kaplan, 1995; R. Kaplan, 2001).

O apelo a natureza em ambientes fechados pode ser através da presenca de plantas, mas também
pela utilizacdo de sons como o chilrear de passaros, o murmuro dos rios e fontes de agua, a
deslocacdo do ar nas florestas. Julga-se que os sons e plantas atuam como distragdo para o
individuo que focando num estimulo agradavel distancia-se de uma situacdo stressante (Berto,

2014).

Lohr, Pearson-Mims e Goodwin (1996) concluiram que bastava a presenca de plantas de interior
num ambiente de escritério para haver redugdo do stress, aumento da produtividade e da

concentragdo, melhorando a saude mental das pessoas. Os investigadores sugerem que a
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existéncia de janelas no ambiente de trabalho, onde possa ocorrer a integragao visual com a
natureza também s3o promotores de melhor qualidade ambiental nos espacos fechados, como
escritdrios e fabricas. Os efeitos curativos da integracao da natureza nos ambientes fechados sao
comprovados em estudos realizados em lares, hospitais, escritérios e naves espaciais (Herzog &

Strevey, 2008; Dobbert, 2010).

Annerstedt et al. (2013) afirmam que os sons da natureza sdo fortes instrumentos para a
recuperacao do bem-estar, aliviando o stress. Sdo percebidos como ruidos agradaveis induzindo
reagOes positivas nos individuos. Os sons da natureza porque evocam emoc¢des e memadrias sao
facilitadores da recuperacdo apéds situagBes stressantes, sendo mais rapidos e eficazes na
recuperacao do bem-estar do que ruidos também agradaveis (musica) (Alvarsson, Wiens, & Nilsson,
2010). Nao é apenas a ansiedade e o stress que sao reduzidos através da intervengdo dos sons da
natureza, mas também a recuperacao da capacidade dirigida e a reducdo da fadiga mental sdo
efeitos desses ambientes, por outro lado, os sons da natureza sdo percebidos como agraddveis por
todas as culturas, tendo um efeito emocional positivo sobre todas as pessoas, independentemente

da raca ou género (Saadatmand et al., 2013).

Segundo a European Agency for Safety and Helth at work (EU-OSHA, 2015) o stress relacionado
com o trabalho é dos temas mais preocupantes relativamente a seguranca e salde no trabalho. No
relatério do International Labour Office (ILO, 2016) podemos verificar que o stress provocado pelo
trabalho afeta os individuos a nivel global, ndo escolhendo género, idade, formacao profissional,
ou seja, qualquer individuo pode sofrer ou vir a sofrer de stress no trabalho. Leka, Griffiths e Cox
(2004) afirmam em livro publicado pela Organizagdo Mundial de Satude que o stress no trabalho
afeta a salde fisica e psicoldgica, imputando perdas financeiras as empresas e economias nacionais
com perda de produtividade e competitividade. A Agenda 2030 da ONU (United Nations, 2015) para
o desenvolvimento Sustentavel, na sua Meta 8 tem como objetivo a garantia de locais de trabalho
seguros e bem-estar mental e psicoldgico dos trabalhadores. Por outro lado os investigadores da
psicologia ambiental afirmam que o apelo a natureza quer sonoro quer visual em escritérios

aumenta a satisfacdo, reduz o stress e promove a saude dos funcionadrios.

Greenland e McGoldrick (2005) aconselham a promogdo da satisfacdo dos funcionarios bancarios
pela redugdo do stress através do aumento da agradabilidade do ambiente de trabalho. Assim, o
apelo a natureza, como sugerido pela psicologia ambiental e usado nesta investigacdo, ndo sé reduz
o stress aos clientes e funcionarios como aumenta a satisfacdo de ambos. A conjugac¢do dos

sentidos visuais e auditivos numa altera¢cdo do ambiente com apelo a natureza revela-se ainda mais
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eficaz na eliminacdo do stress e ansiedade (Annerstedt et al., 2013) e no aumento da

agradabilidade do ambiente de loja.

5.4. Modelo Multissensorial

Muito embora as marcas utilizem um ou mais sentidos, normalmente a visdao e a audi¢do, poucas
sdo as marcas que utilizam as percegdes sensoriais como uma ferramenta de gestdo integrada nas
estratégias de Marketing, mais especificamente nas estratégias de comunicacdo da marca
(Manzano et al., 2011). A investigacdo reconhece que a capacidade sensorial de cada sentido é
enorme sendo possivel utilizarmos mais de um sentido para recolhermos as informagdes que
necessitamos, dessa forma quantos mais sentidos os gestores de Marketing utilizarem nas
estratégias de comunicacdo da marca, mais intensamente, eficazmente e memoravel serd a
mensagem emitida (Kotler, 2005; Lindstrém, 2012; Smilansky, 2009 ) uma vez que os individuos
para além de responderem aos apelos multissensoriais, concebem imagens multissensoriais nas

suas mentes (Holbrook & Hirschman, 1982).

Para Zurawicki (2010, p. 25) “A memodria é composta pelas associacbes que representam os
eventos, pessoas ou lugares. Os sentidos juntamente com as emocées, sentimentos e cogni¢do sdo

responsaveis por fornecer as informagdes necessarias para a memaria”.

As pessoas percebem o mundo através de todos os sentidos, assim quantos mais sentidos forem
utilizados mais envolvente sera a experiéncia de consumo (Soars, 2009). O marketing Sensorial é
uma abordagem que propdem a criagdo de cendrios/experiéncias que envolvam os cinco sentidos.
A estimulagdo dos sentidos fortalece a experiéncia e quanto maior o nimero de sentidos utilizados
mais inesquecivel se torna a experiéncia. Cabrera (2013) enfatiza que a experiéncia sensorial deve

ser focalizada.

Lindstrom (2005a), sugere qua as marcas que adotam o branding sensorial, possuem uma forma
holistica de comunicar com o consumidor, adquirindo, por parte dos seus clientes, caracteristicas
de veneracdo muito semelhante a religido. Para Lindstrém (2012) imagens visuais tais como os
logotipos sdo mais faceis de serem memorizadas quando emitidas juntamente com a utilizacado de
outro sentido, como o jingle e um aroma. Qualquer sentido quando ativado simultaneamente com

outro ou outros sentidos originam maior impacto na mente do consumidor sendo guardado mais
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facilmente na memédria, essa simplicidade de reter na memadria uma marca cria preferéncia pela

marca.

Lindstron (2005) afirma que atualmente as estratégias de comunica¢do das marcas estdo
abandonando a tradicional publicidade baseada em dois sentidos, em duas dimensdes, a visdo e a
audic3o, para abordagens que utilizem mais sentidos ou seja cinco dimensdes, de 2 D* para 5 D.
Esse abandono se deve a necessidade de atrair a atengdo do consumidor atual que cansado de
anuncios 2D ndo se interessa pela publicidade. Esse investigador justifica a importancia de uma
estratégia multissensorial porque quanto maior for o nimero de pontos de contacto sensorial do
cliente com a marca, mais profunda serd a memoaria sensorial, e consequentemente mais forte sera
a ligacdo. Um apelo que utilize mais do que um sentido afeta exponencialmente a qualidade
percebida e o valor da marca, traduzindo-se diretamente no preco que o consumidor esta disposto

a pagar (figura 10).

" Valor percebido

Ativacdo dos sentidos

-
L

Figura 10: Correlagdo entre o nimero de sentidos ativados e o valor percebido.
Fonte: Adaptada de Lindstrém(2005, p. 70)

Para Rupini e Nandagopal (2015) no cérebro humano existem zonas de convergéncia
multissensoriais, onde a percec¢do obtida por um sentido afeta os outros sentidos. Ballantine, Jack
e Parsons (2010) lembram que um cliente experimenta todos os estimulos sensoriais de uma forma
global, experimentando os estimulos integrados e complementares. Chamam a ateng¢do da
necessidade de integrar todos os sentidos utilizados na abordagem multissensorial sob um ponto

de vista global, para dessa forma proporcionar uma experiéncia holistica.

3 D= Dimensdes.
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Para Lindstrom (2005) uma mensagem que apele aos cinco sentidos tera mais hipoteses de chegar
ao publico-alvo e atingir os seus objetivos de Marketing. Todas as oportunidades de contactos
sensoriais do consumidor com a marca devem ser aproveitadas sendo alavancadas pela sinergia
criada entre os sentidos, aumentando a ligacdo do emissor com o recetor. Para Rodrigues et al.
(2006) a comunicac¢do da marca também é feita através dos seus produtos, servicos, empregados,
ambiente da loja, ou seja, em todos os pontos de contatos do cliente com a marca. Numa estratégia
multissensorial todos esses pontos de contato emitem informacdo que estimulam os cinco

sentidos.

Rupini e Nandagopal (2015) consideram que a estratégia multissensorial € uma valiosa ferramenta
de marketing que trara resultados de gestdo nomeadamente:

e Aumento da quota de mercado explorando as emoc¢des dos consumidores;

e |dentificacdo de novas oportunidades de mercado;

e Aumento de rentabilidade e de receitas;

e Aumento da fidelizacdo e lealdade a marca;

e Aumento do ciclo de vida do produto.

Estratégia Multissensorial

O objetivo das marcas sensoriais é oferecer e surpreender os consumidores com experiéncias
sensoriais da forma menos esperada. Hinestroza e James (2014) lembram que o uso das estratégias
de marketing devem proporcionar a empresa uma forma eficaz de comunicar com os clientes,
aumentar quota de mercado, ser top of mind, aumentar a fidelidade e lealdade a marca e alavancar

as vendas, propondo:
Principios das estratégias de Marketing Multisensorial

e Os clientes sdo seres emocionais e as campanhas de Marketing sensorial devem apaixonar os
clientes;

e As emocgdes sdo responsaveis pelas decisdes de compra geradas por sentimentos positivos ou
negativos;

e Como no Marketing tradicional é essencial conhecer e satisfazer as necessidades do
consumidor, dessa forma é necessdrio compreender as emogdes, valores, crencas,

sentimentos, cultura e estilo de vida dos clientes;
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e Utilizacdo de estratégias de persuasdo e aproximacdo da marca com os clientes;

e Desenvolvimento de momentos agraddveis gerando um impacto positivo com a marca.
Para os mesmos investigadores, os objetivos do Marketing Multissensorial sao:

e Oferecer experiéncias Unicas para alcancgar o “top of mind” no consumidor;
e Conquistar as mentes dos consumidores através de experiencias emocionais;

e Criar relacionamentos intensos e duradouros com os clientes.

Bartholmé e Melewar (2009) e Spence et al. (2014) sugerem a construcdo de uma identidade
sensorial da marca, com base no somatério das identidades sensoriais de cada sentido, e a
consequente influéncia no comportamento do consumidor, para Manzano et al. (2011) a
identidade sensorial da marca ativa as perce¢des do consumidor em relagdo a marca influenciando

o comportamento de compra ( figura 11).

Atributos Beneficios sensoriais Beneficios emocionais Valores Personalidade da marca

Figura 11: Influéncia exercida no consumidor a Identidade sensorial da marca.
Fonte: Adaptada de Bartholmé e Melewar (2009), Manzano et al (2011) e Spence et al.(2014).

As condi¢cbes ambientais sdo determinantes do estado de espirito, da percecdo e do
comportamento do consumidor dentro da loja, sendo responsaveis pelo grau de satisfacdao do
cliente face a marca/loja e dessa forma pela fidelizagdo. Um cliente satisfeito retorna a loja (E. C. D.
Castro et al., 2006). No quadro 7 os investigadores apresentam elementos da atmosfera da loja que

podem integrar a estratégia multissensorial de uma loja.
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Sentido do
Tato

Matérias das superficies e do
mobiliario;

Temperatura do ambiente, e
humidade do ar;

Forma, peso e estabilidade dos
produtos.

Temperatura no ponto
6timo;

Proporcionar conforto;
Permitir o toque.

Sentido da
Audigao

Jingle;

Ambiente sonoro (voz e musica),
intensidade e volume;

Atencdo dos funcionarios;
Identidade sonora.

Integracdo de todos os sons;
Eliminagcdo dos ruidos;
Musica lenta;

Controle diario.

Sentido do
Paladar

Degustagdo propositada como oferta
de bombons e chas;

Produtos presentes nos cafés e
restaurantes integrados na loja;
Simbiose entre o nome, ambiente e
produto.

Degustacdo: Produtos que
aumentem o bem-estar e a
pré disposicdo para o
consumo, como o chocolate.

Sentido do

Congruéncia do aroma com o
produto, intensidade e género;
Grau de agradabilidade;

Uso de aroma universal;
Integrador de todos os
produtos;

Visao

Olfato Identidade olfativa; Intensidade agradavel;
Odores do ambiente interno e Atencdo a congruéncia
ambiente externo préximo. aroma/sexo.

Identidade visual, cor, luz, design, Evitar o ruido visual: “less is

Sentido da layout, interior e exterior; more”;

Limpeza, arrumagdo (merchandising)
e layout da loja.

Integragdo visual do on line e
off line.

Quadro 7: Ativagdo dos sentidos no ambiente da loja.
Fonte: Adaptado de Bartholmé e Melewar (2009); Daucé e Rieunier (2002); Hultén (2011) e Rupini e Nandagopal (2015).

A implementacdo da estratégia multissensorial requer que sejam definidos claramente e

cuidadosamente os elementos sugeridos por Manzano et al. (2011, p. 31):

e Quais os sentidos que a marca pode utilizar para comunicar com os seus clientes;

e Como conectar os sentidos selecionados com os desejos e as emogdes dos consumidores;

e Qual a prioridade entre os sentidos;

e Qual é a mensagem ou associacdes que se quer transmitir em cada um deles;

e Qual é o uso concreto de cada sentido, por exemplo, qual cor, musica, aroma, sabor, tipo de

superficie e forma de embalagem;

e Qual é o uso de cada sentido em relacdo ao processo de compra do consumidor.

E por ultimo, quanto maior a percegdo sensorial, maior a recordagao da marca, maior envolvimento

e consequentemente maior fidelizagdo. Uma estratégia sensorial explora todos os sentidos criando

marcas sensoriais, no entanto, ndo podemos esquecer que para haver sucesso a estratégia
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multissensorial deve ser cuidadosamente elaborada face a congruéncia entre a esséncia da marca,
posicionamento, target, cultura, género e raca do publico-alvo e os diferentes estimulos (Gdmes &

Mejia, 2012).

5.5. Marketing Sensorial na banca - Uma experiéncia sensorial

Embora existam muitos estudos sobre o marketing sensorial, a investigacdo sobre o marketing
sensorial na banca é bastante escassa. A maioria dos estudos, investigacdes e escalas desenvolvidas
sobre a experiéncia dos clientes referem-se a outros setores que ndo os bancos, consequentemente
existe um vazio no referencial tedrico sobre a experiéncia sensorial do cliente bancério (Garg &

Rahman, 2014).

Para preencher esse vazio Garg e Rahman (2014) desenvolveram uma escala de medicdo da
experiéncia do cliente bancario onde identificaram que o ambiente da agéncia é um dos fatores
que influencia a experiéncia do cliente e como tal a sua satisfacdo e fidelizacdo. O ambiente da
agéncia é composto pelos sinais intangiveis como a temperatura, qualidade do ar, barulhos, musica,
cheiros e sinais tangiveis como decoracgdo, equipamentos, entre outros (Bitner, 1992). Os mesmos
autores lembram que a experiéncia positiva do cliente aumenta a satisfagao, a fidelizagdo, sendo
uma vantagem competitiva, porque para além de outros aspetos, aumenta o passa a palavra
positivo, sendo importante proporcionar experiéncias positivas ao cliente da banca. Alertam ainda
gue essa experiéncia deve ser conseguida em todos os contactos e encontros com a marca do banco

quer no online quer no offline.

Também Chahal e Dutta (2015) realizaram um estudo para colmatar a lacuna existente na literatura
tendo concluido que a experiéncia do cliente bancario é composta por fatores cognitivos, afetivos,
comportamentais, relacionais e sensoriais. Afirmam que a dimensdo sensorial é estimulada pelos
cinco sentido podendo criar uma forte impressdo no cliente. Alertando para a necessidade de

estimular os sentidos para aumentar a experiéncia do cliente bancario.

Embora a atmosfera da agéncia seja percecionada pelos sentidos, quando nos referimos a
atmosfera da agéncia temos que ter nogdo que é composta por trés fatores principais: ambientais,
sociais e design, considerando-se que os fatores ambientais estdo relacionados com os sentidos

(cheiros, temperatura, luz, sons), fatores sociais sdo as pessoas e os fatores de design sdo os
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elementos funcionais e estéticos do espaco (Heide & Gr@nhaug, 2006). Uma estratégia sensorial
deve ser implementada conjugando os varios componentes, alinhando luz, cor, temperatura, som,

posicionamento da marca, imagem da marca, segmentacao, filosofia da marca, entre outros.

Greenland e McGoldrick (2005) lembram que a agéncia bancéria é um dos poucos elementos
tangiveis de um banco, sugerindo um modelo de implementacdo de uma agéncia bancaria que
inclua uma estratégia de marketing sensorial (Figura 12). Esse modelo aponta varios elementos que
afetam a satisfacdo e que podem proporcionar ao cliente experiéncias Unicas e cativantes que
possam aumentar a fidelizagdo e lealdade do cliente bancario. Por outro lado os funciondrios da
agéncia sdo os primeiros e mais afetados pelo ambiente da agéncia, causando satisfacdo ou
insatisfacdo podendo comprometer a qualidade do servico prestado e consequentemente a

satisfacdo do cliente.

Fatores Sensoriais

Visual Auditive Olfativo Tactil

Luz Misica Ar condicionado Materiais

Cor Integracdo dos ruidos Texturas

Vista de dentro Conforto
Desestressores emocionais

Estética Seguranca Modernidade Espaco Privacidade
Pinturas Telas protetoras |dade do layout Espaco livre Distancia das mesas
Plantas Remodelagdo Area da agéncia Michos isclados

Fatores facilitadores

Informacdo Funcionarios
MMonitores Uniformes
Sinalética Crachas

Fatores externos
Fachada
Entrada

Fatores internos
Linhas de fila
Leveza

Atendimento

Pessoal Impessoal
Funcicnarios ATMs
Balcdo de atendimento On-line

Figura 12: Componentes do ambiente de uma agéncia bancaria.
Fonte: Adaptada de Greenland e McGoldrick (2005, p. 139).

Greenland e McGoldrick (2005) alertam que o ambiente interior das agéncias pode afetar
positivamente a satisfacdo ou pode provocar sentimentos de evitagdo. Reinares e Garcia (2012
afirmam que os bancos provocam a priori uma experiéncia negativa, porque os clientes ndo gostam
de visitar os bancos e consideram um desperdicio de tempo, assim, se ndo se sentirem confortdveis
e tranquilos considerarao que tiveram uma experiéncia negativa. Os mesmos autores verificaram
gue os ambientes das agéncias sdo projetados por designers de interior e arquitetos, reduzindo-se

apenas ao conteldo estético, que mesmo sendo interessante e agradavel, pode negligenciar as
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necessidades do cliente, ndo sendo suficiente para criarem experiéncias positivas e memoraveis.
Na perspetiva de tornar a experiéncia positiva Reinares e Garcia (2012) sugerem que os bancos
devem ter projetos orientados para os clientes utilizando o apelo aos sentidos oferecendo valor

emocional.

Como vimos no capitulo anterior, a abordagem sensorial desenvolve estratégias centradas no
cliente recorrendo ao estimulo dos sentidos (Gobé, 2009). Chahal e Dutta (2015) afirmam que a
experiéncia sensorial do cliente bancdrio provoca uma forte e positiva impressdo, lembram que os
gestores devem prestar atengdo aos elementos sensoriais presentes na atmosfera da agéncia com
o objetivo de criar experiéncias favordveis vivenciadas na agéncia bancdria potenciando a
satisfacdo/fidelizacdo. O sucesso dessa abordagem consiste em criar e dominar uma verdadeira

sinergia sensorial (Lindstrom, 2005b).

Considerando que o objeto primordial desta investigacdo é verificar a influéncia do Marketing
sensorial na satisfacdo/fidelizacdo do cliente, para fundamentar adequadamente este estudo
vamos abordar no capitulo que se segue, os conceitos principais sobre a fidelizacdo e satisfacdo do

cliente.
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6. Satisfacao e Fidelizacao

Importa investigar e descobrir de que forma a experiéncia vivida pelos clientes da CCAM VTD
através dos sentidos influencia a sua satisfacdo e a fidelidade a marca. Interessa descobrir se as
alteracdes efetuadas no ambiente sensorial da agéncia de Tabuaco da CCAM VTD proporcionaram

experiéncias agradaveis e memoraveis aos clientes influenciando as suas ligacdes com a marca.

6.1. Fidelidade

Com a desregulamentacdo, e a abertura dos mercados, o setor bancdrio, vive um cenario cada vez
mais concorrencial, em que a vantagem competitiva é efémera, sendo copiada rapidamente toda
e qualquer inovagdo nos processos e produtos. Dessa forma a grande preocupacao dos gestores da
banca é terem indices elevados de retencdo de clientes, ou seja, terem muitos clientes fiéis. A
aposta é para além de garantir a satisfacao, é tornar os clientes existentes em clientes fiéis (Kotler

& Keller, 2006).

Diversos investigadores indicam que a fidelidade do cliente se traduz em menores custos de
Marketing, maiores repeticées de compra, sendo um fator determinante da sustentabilidade do
negdcio no longo prazo (Lam, Burton, & Lo, (2009); Lovelock & Wirtz (2010); Qiu, Ye, Bai, & Wang
(2015). Para Oliver (1999) o custo de conquistar novos clientes é sobejamente mais elevado do que
satisfazer e reter os clientes ja existentes, alem disso, a taxa de lucro por cliente aumenta ao longo
do ciclo de vida do cliente. McMullan e Gilmore (2008) afirmam que os clientes leais estdo mais
dispostos a comprarem outras ofertas da marca, dessa forma a lucratividade desses clientes é
cumulativa no longo prazo. Outro beneficio é o comportamento leal dos clientes ao divulgarem
entre familiares e amigos a marca e/ou a oferta da marca, é o passa a palavra como meio de

divulgacdo dentro dos grupos.

Considera-se um cliente fiel quando as suas decisGes de compra premeiam com frequéncia os
mesmos produtos e as mesmas marcas. A lealdade é um pouco mais do que fidelidade uma vez que
o relacionamento do cliente com uma marca/oferta tende a ampliar, ou seja, a fidelidade é
reforcada na medida que o cliente tem preferéncia pela marca. No entanto a grande maioria dos
estudiosos e investigadores referem-se a fidelidade e lealdade como sinénimos (E. G. De Oliveira,

Marcondes, Malere, & Galvao, 2009), tal como se fara referéncia ao longo do capitulo.
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McMullan e Gilmore (2008) em estudo alicercado em varios investigadores dedicados ao assunto
sugerem a definicdo de fidelidade como uma resposta comportamental, ndo aleatdria, vivida ao
longo do tempo, face a tomada de decisdo por determinada marca, produto ou servico perante a
concorréncia, ou seja, a fidelidade do consumidor é caracterizada pela preferéncia e consisténcia
por determinada oferta ou marca durante as varias decisdes de compra. Oliver (1999) considera
que a fidelidade é um compromisso futuro de recompra de uma marca, escolhendo-a apesar dos

esforcos de marketing da concorréncia e a existéncia de influéncias em sentido contrario.

Apesar dos inumeros estudos sobre a fidelidade do cliente, eles sofrem pela incapacidade de
produzir resultados generalizaveis (Bandyopadhyay & Martell, 2007). Numa tentativa de tornar o
estudo da fidelidade do cliente num resultado mais abrangente, Russell-Bennett, McColl-Kennedy
e Coote (2007) sugeriram uma visdo holistica composta por duas componentes, a atitudinal e a
comportamental, essas duas abordagens eram estudadas separadamente por outros
investigadores. Assim, para Russell-Bennett et al. (2007) e Bodet (2008) a fidelidade deve ser vista
sob o prisma comportamental com o foco nas agdes observaveis dos clientes fiéis e sob o prisma

atitudinal com o foco no compromisso com a marca e as intengdes de compra.

A fidelidade comportamental relaciona a fidelidade do consumidor com o seu comportamento face
a uma oferta e/ou marca, por exemplo, volume de compras, probabilidade de compra, recompra,
frequéncia de compra. No comércio esse comportamento é estudado através das medidas de
avaliagdo, que podem ser por exemplo, share of purchase (SOP) — partes de compra do cliente em
funcdo do total de vendas efetuadas pela loja, share of visits (SOV) — nimero de visitas do cliente e
share of wallet (SOW) - gastos do cliente em uma marca relacionado com o total de gastos na
categoria de produto da marca. Essas medidas permitem avaliar a fidelidade do cliente através do
seu comportamento de compra. Essa avaliagao é estimada no passado e presente, nao inferindo
situagdes futuras. Ja a fidelidade atitudinal relaciona os aspetos afetivos e cognitivos da fidelidade
do consumidor dentro do contexto da marca, ou seja, a preferéncia, a defesa e compromisso do
consumidor com uma marca a que se sente ligado. A fidelidade atitudinal sendo um compromisso

a médio e longo prazo pode dar insights de comportamentos futuros (Kumar & Shah, 2004).

A fidelidade atitudinal manifesta-se de trés formas, além da intencdo de recompra e o empenho
dos clientes em recomendar a oferta/marca Vazquez-Casielles, Suarez-Alvarez e Rio-Lanza (2009)

afirmam que a tolerancia ao preco é uma manifestacdo da lealdade atitudinal.
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Kumar e Shah (2004) chamam atencdo a verdadeira lealdade, lembrando que esta acontece quando
o cliente praticamente exclui as outras marcas e ofertas existentes no mercado. Essa categoria de
lealdade sé é conseguida através dos aspetos atitudinais subjacentes ao cliente e que orientam o

seu comportamento.

Assim podemos concluir que sob a visdo holistica sugerida por Russell-Bennett et al. (2007) a
fidelidade corresponde ao grau em que os clientes estao predispostos a permanecer na empresa e
a resistir a ofertas da concorréncia, defender e promover a marca junto aos seus pares, comprar,
recomprar, comprar outros produtos da marca, visitar a loja, ndo esquecendo porém que a
fidelidade nunca é tdo forte a ponto de o cliente resistir ao apelo de um concorrente que ofereca
proposicdo de valor mais convincente, abarcando tudo o que a proposta de valor possui e

oferecendo mais beneficios.

Citando Lovelock e Wirtz (2010, p. 316)

A fidelidade descreve a disposicdo de um cliente para continuar patrocinando uma
empresa a longo prazo, de preferéncia em regime de exclusividade, e recomendar
a empresa de produtos para amigos e associados. A lealdade do cliente se estende

além do comportamento e inclui preferéncias, gosto, e intenc¢des futuras.

Russell-Bennett et al. (2007) afirmam que os clientes fiéis gastam mais do que os nao fiéis e sdo
fortes defensores da marca, requerem menores custos de a¢des de Marketing, dessa forma sdo os
clientes mais valiosos da empresa. Ja Lovelock e Wirtz (2010) consideram que essa afirmagdo ndo
é 100% verdadeira e que as empresas devem calcular o lifetime value (LTV)* do cliente para

compreender o seu verdadeiro valor / rentabilidade.

Dessa forma, importa saber como reter os clientes e quais os determinantes que potenciam a

fidelizacdo dos clientes. Interessa também conhecer o efeito da fidelizacdo.

4Life Time Value (LTV): Métrica utilizada em Marketing que calcula o valor do cliente no presente estimando-
se as transacgdes e os lucros que possam vir a ser gerados no futuro (Kotler, 1974).
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6.1.1. Determinantes da fidelidade
Para Oliver (1999) a satisfacdo é um antecedente da fidelidade, sendo primordial para a fidelizacdo
do cliente, no entanto como sugerem Qiu et al. (2015), a fidelizacdo depende de diversos outros

determinantes tais como a confiancga e os custos de mudancga.

Inimeros estudos foram realizados sobre as causas da fidelizacdo do cliente, podendo-se resumir
que a fidelizacdo é influenciada pela confianga, pelos custos de mudanca, pelas barreiras de
comutacdo, pelo valor percebido, pela imagem da marca, pela qualidade do servico mas
principalmente pela satisfagdo do cliente. No entanto e como lembra Fiol, Alcaiiiz, Tena e Garcia
(2009) um cliente satisfeito ndo significa que seja necessariamente fiel, ou que um cliente

insatisfeito ndo possa ser fiel.

O quadro 8 mostra os determinantes e consequéncias comportamentais da fidelidade do

consumidor, estudado por alguns investigadores.

Bloemer, Ruyter e Satisfacdo, imagem, qualidade
Peeters e confianca
Ball, Coelho e Machas Confianc¢a, comunicagao,
imagem da marca
Beerli et al. Satisfacdo, custos da mudanca
Perin et al. Satisfacdo, confianga e valor
percebido
Hartmann e lbafiez Satisfacdo, confianga, custos
da mudanga
Fine, Leslie M. Custos da mudanga Boca a boca
Bodet Satisfacdo, valor percebido, Recompra
compromisso
Fiol, Alcafiiz, Tena e Satisfacdo, valor percebido
Garcia
Vazquez-Casielles et al. Satisfacdo, barreiras de Tolerancia ao preco, recompra,
comutacdo, Criacdo de lagos boca a boca
Lam, Burton e Lo Custos da mudanga
Aurier e N’'Goala Satisfacdo, confianca e Duragdo do relacionamento,
compromisso, cross compra, exclusividade
Deng, Lu, Wei e Zhang Satisfacdo, confianga, custos Vantagem competitiva
da mudancga
Lovelock e Wirtz Confianga, Criacdo de lagos
Qi, Zhou, Chen e Qu Satisfacdo Customer lifetime value -CLV
Demirci Orel e Kara Qualidade do servico,
Satisfacdo
Shi, Prentice e He Qualidade do servico, Boca a boca, defesa da marca
Satisfacdo
Qiu, Ye, Bai eWang Custos da mudanga

Quadro 8: Determinantes da Fidelidade do cliente.
Fonte: Elaboragdo prépria baseada nos investigadores citados no quadro.
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Bloemer, Ruyter e Peeters (1998) apontam que a satisfagao é positivamente correlacionada com a
fidelidade porém para alcancar-se a verdadeira lealdade ndo se deve descurar os outros

determinantes da fidelidade.

6.1.2. Fidelidade no setor bancario

Embora, de uma maneira geral, os clientes bancarios possuam relacionamentos duradouros com
os seus bancos, quer pela inércia, quer pela verdadeira lealdade a marca, atualmente os bancos
reconhecem a importancia econémica da fidelidade dos clientes na sustentabilidade e sucesso e do

negdcio focalizando as suas estratégias na retencdo do cliente (Beerli et al., 2004).

Dos estudos sobre a fidelidade do consumidor é conclusivo que salvo muito raras excecdes, 0s
clientes ndo sdao 100% fiéis. No setor bancario essa dificuldade é ainda maior uma vez que esse
setor é caracterizado pela multiplicidade de relagées dos clientes com varios bancos (Lam et al.,,
2009) ou seja, “constata-se um numero significativo de clientes que utilizam mais do que um banco”

(Lam et al., 2009, p. 429).

No entanto nesse setor verifica-se a existéncia de diversos graus de fidelidade a chamada “lealdade
dividida”, constatando-se que os clientes sdo mais fiéis aos bancos que possuam a sua maior
percentagem de carteira, sendo ai menos dispostos a mudar de banco. De qualquer forma a
lealdade dividida levanta problemas mesmo no banco com maior grau de fidelidade uma vez que
os clientes estdo mais sujeitos a divulgacdo e informacgdo das ofertas existentes nos outros bancos,
onde também possuem conta, além de que os custos da mudanca, nesses casos, ndo sdo percebidos
como maiores do que os beneficios da mudanca (Lam et al., 2009). Bloemer, Ruyter e Peeters (1998)
argumentam que o nivel de comprometimento do cliente bancédrio pode ser muito diferente
existindo um continuum de lealdade cujos extremos sdo os clientes verdadeiramente leais e os
clientes espurios (figura 13), que resulta em verdadeira fidelidade a marca e fidelidade baseada na

inércia (Beerli et al., 2004).

Clientes esplrios + » Clientes 100% Fieis
Fidelidade baseada na inércia Fidelidade verdadeira

Figura 13: Continuum da lealdade do cliente bancario.
Fonte: Elaboragdo prépria, baseada em Bloemer et al. (1998).

Os custos da mudanga sdo uma das razdes apontadas pelos estudiosos para a lealdade no setor
bancario, no entanto a influéncia exercida pela satisfagdo é muito maior do que os custos da

mudanca. Os custos de mudanc¢a podem por outro lado dificultar a obtengdo de novos clientes,
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guando estes tomam consciéncia da presenca desses custos (Beerli et al., 2004). Lam et al. (2009)
consideram que um melhor relacionamento do cliente com o gerente do banco aumenta a
gualidade percebida do servico, aumentando a satisfacdo e potenciando a fidelizacdo. Dessa forma
os bancos devem aumentar os niveis de satisfacdo do cliente através da melhoria continuada do
relacionamento e da qualidade percebida. Esse grau de comprometimento adquirido pelo bom

relacionamento e satisfacdo elevada pode funcionar como custos de mudanca® (Beerli et al., 2004).

6.1.3. Relacao Fidelizacao e Satisfacao
Tal como verificado anteriormente, a satisfacdo é um dos mais importantes determinantes da
fidelidade, sendo essa a orientacdo metodoldgica desta investigacdo, tendo um efeito direto e

positivo na lealdade do cliente.

O conceito de satisfacdo do consumidor esta relacionado com a abordagem de gestao focada no
consumidor. O conhecimento sobre a satisfacdo do consumidor face a oferta da empresa pode
avaliar o desempenho e gerir estratégias objetivas sobre as preferéncias e expectativas do cliente
(Mihelis, Grigoroudis, Siskos, Politis, & Malandrakis, 2001). A satisfagdo no consumo de um produto

ou servico precede ao relacionamento duradouro com a marca (Sharma & Patterson, 2000).

Para Russell-Bennett et al. (2007) a satisfagdo é um antecedente da intengdo de compra, fidelidade
e atitude face a uma marca de servigos, esses investigadores concluem que a satisfagdo é um
importante elemento no desenvolvimento da lealdade atitudinal e comportamental das empresas
de servico. No entanto e tal como Kaur, Mahajan e Sharma, (2014) e Qiu et al. (2015) reconhecem,
um cliente satisfeito ndo implica necessariamente um cliente fiel, podendo ocorrer situacoes

inversas como clientes insatisfeitos com o servigo e/ou produto, repetirem a compra.

Ja McMullan e Gilmore (2008) afirmam que desde que o produto ou servigo ndo cause insatisfagdo
o cliente ird continuar a comprar (lealdade comportamental), porém, se existirem fortes barreiras
de comutacdo (tempo, dinheiro, falta de alternativas e custos de mudanga) mesmo insatisfeito o

cliente continuara a comprar, sendo dessa forma fiel.

5 Os custos da mudanca s3o definidos por entraves técnicos, financeiros ou de ordem psicolégica que
dificultam a mudanca de marca (Beerli et al., 2004).
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Lovelock e Wirtz ( 2010) afirmam que um cliente satisfeito estd mais intencionado em repetir a
compra, passar a palavra, defender a marca e tem maior tolerancia ao pre¢o. Para esses

investigadores a relagdo satisfacdo-lealdade pode ser dividida em trés partes:

1. Desergao => Baixos niveis de satisfacao ou insatisfeito => ndo havendo fortes barreiras de
comutacdo e havendo alternativas os clientes vdo mudar

2. Indiferenca => Nivel médio de satisfacdo ou indiferentes => os clientes mudam caso
encontrem alternativas melhores

3. Estima => Elevados niveis de satisfagdo ou apdstolo => os clientes nem sequer procuram

alternativas, possuem uma lealdade atitudinal ao serem defensores da marca.

Para a esta investigacdo é importante a abordagem da lealdade atitudinal onde a satisfacdo tem

um papel central (Russell-Bennett et al., 2007).

6.2. Satisfacao

Definigao

O conceito de satisfagdo do cliente é tema estudado por muitos investigadores que de uma maneira
geral consideram como uma avalia¢do do desempenho do produto ou servico face as expectativas®
e necessidades do consumidor (Oliver, 1980), a satisfagdo resulta quando o desempenho é maior
do que o esperado (Bartikowski & Llosa, 2004 ; Kotler & Armstrong, 2007). A “ Satisfacdo consiste
na sensacdo de prazer ou desapontamento ... resultante da comparagdo entre o desempenho do

produto e as expectativas do cliente” (Kotler, 2005, p. 42).

Para Oliver (1980) a satisfagdo possui dois componentes: cognitivo e afetivo. A vertente cognitiva
da satisfagdo do consumidor resulta do somatdrio dos desempenhos face as expectativas do
produto/servico consolidados em compras anteriores (avaliagdo pds compra), portanto, trata-se de
uma avaliagao global. A vertente emocional considera que a satisfagdo é um estado emocional, um
sentimento de confirmacgdo ou negacdo face as expectativas anteriores a compra (Qiu et al., 2015).
Podemos dessa forma considerar que a satisfacdo possui dois aspetos, a experiéncia de consumo

em si e a comparagdo com o que se esperava dessa experiéncia. Assim, a satisfacdo do consumidor

6 “Quadro de referéncia sobre o qual se faz um julgamento comparativo”(Oliver, 1980, p. 460).
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pode ser relacionada a uma transacdo especifica e a satisfagcdo geral onde se classifica a marca com

base nas varias experiéncias de consumo da marca (Deng et al., 2010).

Para Kotler (2005) a satisfacdo esta relacionada com o valor percebido pelo cliente. Assim, o grau
de satisfacdo do cliente depende da capacidade da oferta atender ou ndo a expectativa de valor
criada na mente do cliente. Os consumidores optardo sempre que possivel pela empresa que de
acordo com a percecao deles oferecer o maior valor. Quando o cliente fica extremamente satisfeito
ou encantado cria um elo emocional com a marca ultrapassando a escolha racional. Satisfacdo

superior < alta fidelidade.

6.2.1. Determinantes da satisfacao dos servicgos

Muitos estudos foram feitos para identificar os antecedentes da satisfacdo sendo a qualidade do
servico um insumo importante para a satisfacdo do consumidor (Orel & Kara, 2014; Oliver, 1980),
no entanto a satisfacdo ndo pode ser avaliada apenas pelos aspetos funcionais dos servigos (Ekinci,
Dawes, & Massey, 2008). Srivastava e Kaul (2014) consideram que os primeiros modelos de
satisfacdo eram baseados em antecedentes cognitivos (como a qualidade, valor percebido, entre
outros), mais recentemente verificou-se que a afetividade e a emocgao influenciam a satisfacdo
juntamente com a avaliacdo cognitiva, concluindo que a satisfacdo é afetada pelas vertentes
sensorial, afetiva, conativa e cognitiva da experiéncia de consumo do servico. A qualidade, a
atmosfera da loja e o valor percebido sdo trés componentes dos servigos que afetam a satisfagdo
(Marinkovic, Senic, Ivkov, Dimitrovski, & Bjelic, 2014). Assim considerando-se que a experiéncia
sensorial tem um impacto positivo na satisfacdo do consumidor (Srivastava & Kaul, 2014), a
alteragdo sensorial da atmosfera da loja terd influéncia na satisfagdo do cliente. A satisfacao pode
ser encarada como um grau de agradabilidade do consumo do servigo estando correlacionada com

experiéncias afetivas (Oliver, 1980).
A satisfacao do cliente bancario

Para Manrai e Manrai (2007, p. 211) a satisfagdo é um constructo multidimensional, sugerindo a
existéncia de quatro dimensdes de satisfagcdo do cliente bancario: financeira, pessoal, ambiente da
agéncia e acessibilidade. Tendo-se concluido que os aspetos financeiros, por serem ofertas
semelhantes na concorréncia, sdo menos decisivos na hora de mudar de banco, e os aspetos ndo
financeiros como o ambiente da agéncia exercem um impacto maior na satisfacdo e na lealdade

(Manrai & Manrai, 2007).
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No setor bancario a investigacao sugere varios antecedentes da satisfa¢do, tais como a qualidade
do servico (relacionada com os funcionarios), os produtos (taxas, juros, custos, servicos especiais),
a imagem do banco (relacionada com a credibilidade, a capacidade de responder as necessidades
futuras), servigo (relacionando a atmosfera da loja, o design) e o acesso (nimero de agéncias, de

ATMs) (Mihelis et al., 2001) (quadro 9).

Competéncias e Recetividade Comunicagdo e Afabilidade
conhecimentos colaboragdo
Variedade Taxas e Juros Servigos especiais | Custo dos
bancarios
Credibilidade Inovagdo Capacidade de
resposta

Ambiente da Tempo de espera | Processos Disponibilidade de
agéncia no atendimento informacdo
Expansdo da rede Acessibilidade ao | Acessibilidade

sistema de rede das agéncias

Quadro 9: Determinantes da satisfagdo global do cliente da banca.
Fonte: Adaptado de Mihelis et al. (2001, p. 352).

6.2.2. Satisfacido e experiéncia sensorial na Atmosfera da agéncia

No setor bancério o ambiente/atmosfera da agéncia é um dos elementos que tangibiliza a entidade,
as instalagdes fisicas emitem sinais sobre o servigo e de certa forma o grau de agradabilidade da

experiéncia do consumidor (Zeithaml et al., 2006).

Considerando o tema deste estudo, os sentidos, para Chahal e Dutta (2015)a satisfacdo do cliente
é positivamente relacionada com a experiéncia, ou seja, quanto melhor a experiéncia sensorial
maior a satisfacdo. Afirmam que a experiéncia do cliente bancdrio possui trés elementos: CAB
(cognitiva, afetiva e comportamental), Relacional e Sensorial. Sugerem que os elementos

ambientais contribuem para uma experiéncia favordvel e o aumento da satisfacdo.
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6.2.2.1. Defini¢do da Atmosfera da agéncia / loja

0 escopo sobre a atmosfera ’ da loja é muito vasto, como os estudos de Bartikowski e Llosa (2004),
Daucé e Rieunier (2002), Krishna et al. (2010), Michon et al (2005), Manzano (2011), tendo-se
iniciado em 1973 com os estudos de Kotler, no entanto a pesquisa empirica sistemdtica para
explorar o ambiente da agéncia bancaria é surpreendentemente escassa. Dessa forma, para

contextualizar o termo ambiente da agéncia, recorreu-se ao estudo da atmosfera da loja.

A American Marketing Association (AMA) define a atmosfera da loja como: “As caracteristicas
fisicas da loja, como arquitetura, layout, sinais e displays, cor, iluminacdo, temperatura, ruidos e

cheiros criando uma imagem na mente do cliente”(AMA, 2016).

Em 1973 Kotler introduziu na literatura de Marketing o conceito de atmosfera da loja (Jang &
Namkung, 2009) considerando a criagdo de um ambiente que va ao encontro dos objetivos de
gestdo, é o empenho em criar um espa¢o que produza efeitos emocionais no consumidor
potenciando as compras (Kotler, 1973). A atmosfera é constantemente referida em funcdo da
qualidade do espaco. Assim, os fatores do ambiente podem ser concebidos ou controlados para

gerar respostas no consumidor de nivel emocional cognitivo e comportamental (Kotler, 1973).

Da mesma forma Daucé e Rieunier (2002) definem atmosfera da loja como todos os elementos
relacionados com o meio fisico (musica, aromas, cores, luzes, design e layout) e social
(fornecedores, empregados, clientes) da loja. Sendo reconhecido pela literatura e pelo meio
empresarial que os elementos da atmosfera da loja podem provocar reagdes emocionais, cognitivas
e comportamentais no consumidor (North & Hargreaves, 1996; Farias, 2007) provocando estados
de aproximacdo ou de repulsa (Eroglu, Machleit, & Davis, 2001; Donovan & Rossiter, 1982). Os sons,
aromas, cores, luzes, etc... presentes na atmosfera da loja vao estimular o cliente gerando emocdes
e sentimentos, sendo responsaveis pela imagem da loja criada na mente do consumidor (Parente,

2000). Essa atmosfera deve dar uma visdo holistica da marca (Backstrom & Johansson, 2006).

Assim, os elementos presentes na atmosfera da loja tém a fungdo de tornar a experiéncia de
compra agraddvel, sendo responsaveis pelo comportamento e atitude do consumidor em contexto
de loja (Terblanche & Boshoff, 2006). Para Michon, Chebat e Turley (2005) a atmosfera adequada
tem a capacidade de modificar o comportamento do consumidor dentro da loja, chamando a

atengdo que os gestores ndo devem concentrar esforgos apenas numa ou noutra caracteristica da

7 Ambiente e atmosfera s3o termos utilizados de maneira indiferenciada, tendo o mesmo significado na
literatura.
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atmosfera negligenciando os demais componentes da atmosfera. Dessa forma as estratégias de
Marketing devem proporcionar ambientes que influenciem o consumidor positivamente face a

loja/marca (Zeithaml et al., 2006).

6.2.2.2. Satisfacdo e a Atmosfera da loja

No estudo efetuado por Bartikowski e Llosa (2004) é afirmado que a satisfagdo do cliente de um
servico é a avaliacao global do desempenho dos varios atributos do servico, ou seja, do ambiente,
do design, da limpeza e da qualidade do préprio servico, no entanto os atributos tém pesos
diferentes na avaliacdo final do desempenho. Nos servigos a satisfacdo é o resultado pretendido
apds o encontro de servico, tratando-se de uma avaliacdo agradavel do nivel da experiéncia do
encontro de servico (Orel & Kara, 2014; Sharma & Patterson, 2000). A satisfagdo é o resultado da
apreciacdo de uma compra durante e apds o consumo e o resultado das varias avaliagdes do
desempenho esperado do consumo da oferta. Assim a satisfagdo pode ser formada por um Unico
encontro de servigo ou no somatdrio das avaliagdes dos varios encontros com o servigo (Srivastava

& Kaul, 2014).

Greenland e McGoldrick (2005) afirmam que os componentes da atmosfera da loja influenciam a
vertente conativa do cliente bancdrio nomeadamente a satisfagdo. Dessa forma podemos supor
que as alteragbes sensoriais no ambiente da agéncia podem influenciar a satisfagdo do cliente. Na
figura 14 salienta-se as reagdes comportamentais e emocionais do consumidor sob a influéncia dos

fatores sensoriais existentes no ambiente da loja.

Design da loja

Internofexterno _

Funcionalidades e
medidas

¥
Ambiente do

cliente
Caracteristicas do
tipo de cliente Percegdodo
servico
¢ * Avaliacdesda [
Caracteristicas do N qualidade do
Y catar servico

T

Figura 14: Respostas provocadas pelo ambiente da agéncia.
Fonte: Adaptada de Greenland e McGoldrick (2005, p. 140).
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6.2.3. Medidas de Satisfacao face a atmosfera da agéncia

6.2.3.1. Modelo S-O-R (Stimulus-Organism-Response)

Albert Mehrabian e James A. Russell, investigadores da psicologia ambiental defendiam que os
estimulos ambientais (S) provocam uma reagao emocional (O) que por sua vez origina uma resposta
comportamental (R), elaborando em 1974 o Modelo S-O-R (Stimulus-Organism-Response)
(Spangenberg, Crowley, & Henderson, 1996a). Mais tarde em 1977 esses investigadores provaram
que trés dimensdes independentes e bipolares, prazer-desprazer, excitagdo-ndo excitacdo, e
dominancia-submissdo, sdo necessarias e suficientes para definir adequadamente os estados
emocionais (Russell & Mehrabian, 1977). Dessa forma, o modelo desenvolvido por Mehrabian e
Russell defende que quase todas as reagdes emocionais podem ser classificadas em trés estados
emocionais independentes: prazer, excitagdo e dominio, que assomam quando estimulados
emocionalmente e dependentes da personalidade de cada individuo. Esses estados emocionais sdao

promotores dos comportamentos de aproximacao e evitacdo (Mehrabian, 1996) (figura 15).

Outra conclusdo a que Mehrabian e Russell chegaram foi a bipolaridade das emoc¢des (Donovan &

Rossiter, 1982).

Assim, o Modelo S-O-R de Mehrabian e Russell supde a existéncia de trés estados emocionais,
prazer, excitacdo e dominancia (PAD -pleasure, arousal e dominance) provocados pelo ambiente
gue motivam atitudes e comportamentos de aproximacdo ou de evitacdo. O comportamento de
aproximacdo provém da satisfacdo face ao ambiente, gera a vontade de querer ficar e de retornar
ao ambiente, j& o comportamento de afastamento/evitagdo surge da insatisfacdo, leva ao

abandono, ao desejo de repudiar o ambiente e ndo mais voltar (Jang & Namkung, 2009).

Figura 15: Modelo S-O-R de Mehrabian e Russell.
Fonte: Adaptado de Donovan e Rossiter (1982).
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A Psicologia Ambiental tem sido frequentemente requerida para fundamentar os efeitos sensoriais
no ambiente de loja, justificando tedrica e empiricamente as respostas emocionais e
comportamentais do consumidor (Spangenberg et al., 1996a). O Modelo de Mehrabian e Russell
foi posteriormente validado em ambientes de consumo com os estudos levados a cabo por Bitner
1992, Chebat e Michon 2003, Donovan e Rossiter 1982, 1994, Spangenberg et al. 1996 entre outros
e em ambiente de agéncia bancaria estudado por Greenland e McGoldrick (2005). Interpretando o
Modelo Mehrabian e Russell podemos dizer que os estimulos existentes no ambiente da loja geram
estados emocionais que despertam atitudes e comportamentos de aproximacdo ou de
afastamento/evitacdo, sendo que a resposta do consumidor indica o grau de
agradabilidade/satisfacdo face ao ambiente da loja (Bitner, 1992; Donovan, Rossiter, Marcoolyn, &

Nesdale, 1994).

As varidveis sensoriais (exemplo: aroma, luz, cores, entre outras) do ambiente, assim como, as
variaveis da personalidade do cliente (tendéncia para a excitacdo) influenciam os estados

emocionais base (prazer, excitagdo e dominancia).

Prazer e Desprazer representam o grau de felicidade e satisfacdo (Donovan et al., 1994), definido
como a relagdo positivo/negativo do estado emocional face ao ambiente, (por exemplo:
relaxamento, amor e tranquilidade contra a crueldade, humilhacdo, desinteresse e tédio)

representa o qudo agraddvel é o ambiente (Mehrabian, 1996).

A excitagdo e nao excitagao é o grau de entusiasmo perante a estimulagdo provocada pelo ambiente
sensorial vivido na loja (Donovan et al., 1994). Esse estado emocional pode ser definido em termos
de nivel de agilidade mental e atividade fisica (por exemplo: o sono, a inatividade, o tédio, e o
relaxamento e no outro extremo: a vigilia, a tensdo, o exercicio extenuante, e a concentragdo no

ponto mais alto) (Mehrabian, 1996) .

Ja a dominancia representa o grau de controlo do individuo sobre determinado ambiente, ou seja,
€ a sensacao de controlo e influéncia sobre o ambiente contra a sensagao controlada ou
influenciada por situagdes (por exemplo: raiva, relaxamento, poder e coragem contra a ansiedade,

paixdo, medo e soliddo) (Mehrabian, 1996).
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No quadro 10 vemos exemplos de comportamentos de aproximacao ou de evitagdo.

Vontade de ficar na loja Vontade de sair da loja /fugir da loja
Vontade de interagir explorando o espago N3o interagir permanecendo parado
Vontade de comunicar com outras pessoas Ignorar tentativas de comunicagdo
Satisfagdo com o desempenho da tarefa Insatisfacdo com o desempenho da tarefa

Quadro 10: Caracteristicas dos comportamentos de aproximagdo/evitagdo.
Fonte: Elaboragdo prépria adaptada de Donovan e Rossiter (1982).

Posteriormente Donovan et al. (1994) baseados no Modelo S-O-R de Mehrabian e Russell
demonstraram que as respostas emocionais a atmosfera da loja sdo prazer e excitacdo,
considerando que a dominancia ndo tem relevancia na resposta do consumidor, sendo apenas
esses dois elementos preditores do comportamento do consumidor face ao ambiente vivido na
loja. Esses investigadores concluiram que a dominancia ndo gera impacto significativo nas respostas
de aproximacdo e afastamento/evitacdo do consumidor. Consideram, também que as
contribuicdes das varidveis emocionais no comportamento do consumidor em contexto de loja sdo
independentes das varidveis cognitivas como as percecdes de qualidade e preco. Mais tarde,
Greenland e McGoldrick (2005) encontram avaliagdes consistentes da influéncia da dominancia no

comportamento de aproximacao e afastamento/evitacdo dos clientes dos bancarios.

Wirtz e Bateson (1999) integraram o Modelo S-O-R de Mehrabian e Russell com o modelo de
pesquisa da satisfacdo do consumidor provando que a satisfacdo do consumidor se correlaciona
positivamente com o prazer no ambiente dos servigos, no entanto ndo encontraram resultados
concludentes em relagdo excitacdo/satisfacdo. Argumentaram que as emog&es vivenciadas nos
encontros de servico sdo determinantes no grau de satisfacdo do cliente. Alem disso, concluiram
gue a confirmacdo das expectativas sobre um servigco tem um efeito direto e positivo sobre o prazer

e o grau de satisfacdo obtido num encontro de servigo.

Contrariamente Mano e Oliver (1993) afirmam que quanto maior for o estado de excitagdo positivo
maior é a satisfacdo. Enquanto a insatisfacdo é um pouco mais influente em estados de baixa
excitacdo. Nos servicos a satisfacdo é maximizada quando o nivel de excitacdo experimentada no

ambiente corresponde as expectativas do consumidor (Wirtz, Mattila, & Tan, 2007).
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Como se verifica, na figura 16, Ramlee e Said (2014) integraram no Modelo S-O-R de Mehrabian e
Russell os precedentes da satisfacdo do cliente como a revisita, intengGes de compra, tempo
passado na loja, e os comportamentos de aproximagdo e afastamento/evitagdo como respostas as

influéncias dos estimulos ambientais vividos no ambiente da loja.

Estimulos ambientais-S

Cor

Musica

Design

Layout

Arranjo do mobiliario
Decoragido

Aromas

lluminagio
Aglomeracdo
Piso/carpete

Figura 16: Influéncia dos estimulos ambientais (S)nas respostas do consumidor (O, R).
Fonte: Adaptada de Ramlee e Said (2014, p. 428).

6.2.3.2. Julgamento da qualidade do ambiente - Escala Fisher
A Psicologia ambiental afirma que os individuos reagem aos ambientes onde estdo, sem que
percebam os estimulos de forma singular, ou seja, essa reagao se da de forma holistica

determinando as respostas ao ambiente (Mattila & Wirtz, 2001).

Em 1974, Jeffrey Fisher, investigador da psicologia ambiental, desenvolveu uma escala de afericdo
da qualidade do ambiental denominada Escala de Julgamento da Qualidade do Ambiente (Fisher,
1974), esse investigador argumenta que a perce¢do ambiental e estimulos ambientais provocam
respostas comportamentais. Posteriormente outros investigadores nomeadamente Bellizzi,
Crowley e Hasty (1983), Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) e Mattila e Wirtz (2001)
revalidaram a escala em contexto de loja evidenciando a relagdo causal entre os estimulos
ambientais e o comportamento do consumidor. A Escala de julgamento da qualidade do ambiente
de Fisher é constituida por 13 pares de itens de diferencial semantico, classificadas numa escala de

la7.

A relevancia do estudo de Fisher é devido ao facto de que os estudos anteriores consideravam
apenas as propriedades fisicas e objetivas do ambiente, ndo relacionando as perce¢des individuais
face ao ambiente. Fisher comprovou que a avaliagdo do ambiente deve também ser medida por

respostas afetivas com magnitudes entre o afeto positivo e o negativo, concluindo, que quando a
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avaliacdo das condicbes do ambiente é positiva provoca um comportamento positivo e

consequentemente uma resposta positiva face a satisfacdo/agradabilidade (Fisher, 1974).

Spangenberg et al. (1996) adicionou a escala de Fisher cinco itens para avaliar a percecdo do
consumidor face a loja e quatro itens relacionados com merchandise, investigando os efeitos do
ambiente da loja através dos 13 itens da escala de Fisher acrescentando desagradavel / agradavel.
Para esta investigacdo interessa-nos apenas os itens relacionados com a avaliagdo do ambiente da

agéncia.

Baseados no estudo de Fisher é de suma importancia verificar-se o modo como os clientes avaliam
o0 ambiente da agéncia de Tabuaco da CCAM VTD, uma vez que as avaliacdes positivas influenciam

positivamente a satisfacdo dos clientes.
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Modelo conceptual da investigacao

Feita a revisdo da literatura e na posse de recursos tedricos sobre os servigos, o marketing bancario,
o marketing sensorial, capaz de proporcionar experiéncias Unicas que influenciem a satisfacdo e a
fidelizacdo, e as escalas de medicdo, é necessdrio e possivel criar o modelo conceptual da

investigacao.

Fundamentado no modelo S-O-R Mehrabian e Russel, o modelo conceptual da investigagdo (figura
17) consiste em verificar a influéncia das alteracdes sensoriais (estimulos ambientais), nas respostas
emocionais, pretende-se também verificar a influéncia das alteragdes sensoriais na forma como os

clientes vivenciam a atmosfera da agéncia através do julgamento da qualidade do ambiente.

E finalmente, investigar as consequéncias das respostas emocionais e do julgamento da qualidade
do ambiente na satisfacdo e fidelizagcdo (respostas comportamentais) dos clientes da agéncia de

Tabuago da CCAM VTD.

AN

Figura 17: Modelo conceptual da investigagao.
Fonte: Elaboragdo prépria baseada na revisao da literatura.
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Parte 3- METODOLOGIA

Com os objetivos tracados, o conteudo tedrico
exposto, segue-se o plano de execucdo da
investigacdo. Esta parte expde a metodologia
utilizada, desde a concecdo da estratégia de
alteracdo sensorial, a sua operacionalizacdo
em contexto real e a fundamentagdo do

questionario.
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7. Metodologia

A Caixa de Crédito Agricola Mutuo é uma entidade bancdria direcionada aos mercados locais.
Mesmo as organizagdes financeiras com vocacdo para os mercados locais estdo sujeitas ao ataque
dos grandes bancos cuja comunicacao é feroz e a disputa de quota de mercado é acirrada. Assim,
a Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale do Tavora e Douro (CCAM VTD) mais do que conquistar
novos clientes considera necessdrio enfatizar a fidelidade dos clientes existentes, considerando nao
serem suficientes as estratégias de Marketing Relacional, uma vez que todas as instituicdes
bancdrias as aplicam, dessa forma pretende experimentar e adotar uma estratégia nova que possa
construir relacionamentos mais fortes com os seus clientes, através do apelo aos sentidos na

atmosfera da agéncia, isto é, uma estratégia de alteracdo sensorial baseada no Marketing Sensorial.

Muito se tem estudado sobre as experiéncias sensoriais nas lojas, restaurantes, hotéis, no
entanto, e talvez devido a especificidade do setor, pouco se tem investigado sobre a aplicagdao

das ferramentas sensoriais na banca.

N3o poderiamos avangar sem contextualizar brevemente a banca em Portugal, setor econémico
escolhido para a investigacdo e a Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale do Tdvora e Douro

promotor e local da investigagao.
Breve resenha da banca em Portugal

Muitas transformacgdes ocorreram na banca em Portugal desde que em 12 de Outubro de 1808 no
Brasil, o rei de Portugal, D. Jodo VI, fundou o primeiro banco portugués, chamando-se Banco do
Brasil. Setor dindmico, dependente dos ciclos econédmicos e da atividade politica, sofreu ao longo
destes dois séculos, alteraces marcadas pela proliferacdo de bancos e posterior redugao, pela
nacionalizacdo seguida de privatizacdo, fusdo e integragdo e pela internacionaliza¢do e entrada de

bancos estrangeiros (J. F. Almeida, 2013).

Atualmente e apds varias reestruturagdes, com reformas da legislagao, regulamentag¢do da banca,
e liberalizagdo do setor, o mercado financeiro portugués é constituido por 35 bancos e varias

entidades financeiras nacionais e estrangeiras que operam no setor (J. F. Almeida, 2013).
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Para Almeida (2013) o mercado financeiro portugués é reduzido devido as limitagdes do prdprio
mercado, ou seja, um mercado pequeno, com pouca populagdo, que na sua grande maioria possui

escassos rendimentos.

De forma bastante resumida o sistema financeiro em Portugal é composto por:

Instituicdes que recebem depdsitos;
e InstituicOes de crédito;

e Sociedades financeiras;

e Instituicdes de pagamento e

e InstituicGes de moeda eletrdnico.

Fonte: Banco de Portugal (2014)

Breve resenha do Grupo Crédito Agricola (CA) | CCAM

Sob a tutela da solidariedade, historicamente as Caixas de Crédito Agricola MUtuo estdo ligadas as
Santas Casas de Misericdrdia, fundadas em 1498, e aos Celeiros Reais criados por D. Sebastido em

1576 (CA, 2015a).

Com o advento da Republica, e com a missdo de financiar a agricultura, o estado criou por decreto
lei de 1 de margo de 1911 as Caixas de Crédito Agricola, sendo reorganizado posteriormente, pela
Lei n° 215 de 29 de junho de 1914. Assim, para suprir as necessidades de financiamento dos
agricultores, criou o crédito agricola, cuja fungdo principal eram as operagdes de crédito agricola

que:

Tenham por fim facultar aos agricultores, que efetiva e diretamente explorem a
terra, e as associagGes agricolas devidamente organizadas, os recursos necessarios
para a constituicdo, aumento e mobilizagdo do respetivo capital de exploragdo (Lei

n°® 215 de 29 de junho de 1914, n.d., p.412).

O Decreto-Lei n° 8:162 de 29 de maio de 1922 do Ministério das Financas veio clarificar e esclarecer
gue os empréstimos a agricultores, para fins agricolas, tais como compra de sementes, plantas,
gados, utensilios, maquinas, alfaias, e todos os recursos materiais para a exploragdo agricola,

seriam consideradas operagGes de crédito.
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O objetivo das Caixas de Crédito Agricola era emprestar o capital necessdrio para suprir as
necessidades financeiras dos seus associados para fins exclusivamente de exploracao agricola. Ao
institucionalizar o crédito aos agricultores, o estado criou a legislacdo que obrigava a que o crédito
concedido fosse feito através das Caixas de Crédito Agricola, instituicdes de cariz cooperativo
devendo ter obrigatoriamente mais de dez sécios, de carater local e ndo excedendo a area do
concelho onde estivessem implementadas (Lei n° 215 de 29 de junho de 1914). A fundacdo de uma
caixa resultava da iniciativa dos agricultores de cada regido, enquanto a aprovacao dos estatutos e

a escritura eram da competéncia da CGD (Real, 2012).

Em 1978 com a finalidade de defender os interesses das CCAM surgiu a Federagao Nacional das
Caixas de Crédito Agricola Mutuo FENACAM (CA, 2015a). Nessa altura o controlo do estado sobre
as CCAM era feito através da Caixa Geral de Depdsitos. Apenas em 1981 e com a criacdo do Instituto
Financeiro de Apoio ao Desenvolvimento da Agricultura e Pescas (IFADAP), coordenador do sistema
de financiamento a agricultura, é que as CCAM se desvinculam da CGD. Em 1982 através do
decreto-lei n2 231 de 17 de Junho as Caixas de Crédito Agricola passam a integrar o regime geral
das instituicdes de crédito passando a ter autonomia de decisdo, que anteriormente era da
responsabilidade da Caixa Geral de Depdsito. Assim, com a Lei n°231/82 de 17 de junho da
Presidéncia do Conselho de Ministros e Ministério das Finangas e do Plano, ocorre uma ampliacdo
das operacGes financeiras das caixas de crédito agricola, com alargamento dos beneficiarios, que
deixam de ser apenas os agricultores associados mas para a populagdo em geral. Passam a

operacionalizar as atividades através do plano de contas do sistema bancario (Real, 2012).

Atualmente e de acordo com o Banco de Portugal, as CCAM sdo Instituicbes de crédito, cuja

definicdo citamos:

As instituicGes de crédito sdo empresas cuja atividade consiste em receber do
publico depésitos ou outros fundos reembolsaveis, a fim de os aplicarem por conta
propria, mediante a concessdo de crédito, ou que tenham por objeto a emissdo de

meios de pagamento sob a forma de moeda eletrdnica. (Banco de Portugal, 2015,

p. 1)

S3o regulamentadas pelo Regime Juridico do Crédito Agricola Mutuo e “sé podem exercer as
atividades e praticar as operagdes permitidas pelas normas legais e regulamentares que regem a
sua atividade” (Banco de Portugal, 2015, p. 1). O numero e tipo de atividades financeiras das CCAM

dependem das condi¢des estruturais e dos recursos disponiveis pela agéncia, sendo necessaria
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autorizagcdo do Banco de Portugal as atividades que excedam o ambito das caixas, como por
exemplo: receber depdsitos, realizar operagdes de crédito agricola a favor dos associados, servicos
de aluguer de cofres e guarda de valores, administracdo de bens imdveis, comercializacdo de
contratos de seguro, compra e venda de notas e moedas estrangeiras ou cheques de viagem (Banco

de Portugal, 2015).

Durante as décadas de 80 e 90 com o intuito de modernizar, garantir a solvéncia das CCAM e a
sustentabilidade do sistema, sdo criados a Caixa Central (Lei n°231/82 de 17 de junho da Presidéncia
do Conselho de Ministros e Ministério das Finangas e do Plano), o Fundo de Garantia do Crédito
Agricola Mutuo (FGCAM) (Decreto-Lei n° 182/87 de 21 de abril) e o Sistema Integrado do Credito
Agricola Mutuo (SICAM) (Decreto-lei n°24/91 de 11 de janeiro). Dessa forma, surge o Grupo CA

integrando e unificando as varias CCAM num sistema central (CA, 2015a).

No sitio do Grupo CA podemos ler: “Com 83 Caixas de Crédito Agricola, detentoras de cerca de 700
Agéncias em todo o territério nacional, mais de 400 mil Associados e 1.200.000 Clientes, o Grupo

Crédito Agricola é um dos principais grupos bancarios portugueses” (CA, 2015b, p. 1).

A Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale do Tavora e Douro | CCAM VTD

A CCAM VTD é uma entidade bancéria direcionada aos mercados locais do Vale do Tavora e Douro.
Caracterizagao da CCAM VTD

Em Dezembro de 1926 é fundada a CCAM VTD com a criagdo da agéncia de Armamar. Atualmente
é constituida por 13 agéncias situadas nos distritos de Viseu e Guarda distribuidas pelos concelhos
de Tabuago, Penedono, Sernancelhe, Trancoso, Aguiar da Beira, Armamar e Moimenta da Beira,
empregando 52 colaboradores. A CCAM VTD, tal como previsto na legislagdo é “uma instituicdo de

crédito sob a forma de cooperativa de responsabilidade limitada” (CCAM_VTD, 2015, p. 4)

Visdo: A Caixa de Crédito Agricola MUituo do Vale do Tavora e Douro aspira ser a Instituicdo

Financeira mais credivel e notéria da regido a par com um crescimento progressivo e sustentado®.

8 pagina Web da CCAM VTD

http://www.creditoagricola.pt/CAl/Institucional/Caixas/Institucional/2160MissaoVisaoValores.htm?z=3410

&s=2160.
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7.1. Metodologia da investigacdo

De acordo com Lewis, Saunders e Thornhill, (2009) podemos definir investigacdo/pesquisa como os
processos sistematicos de planeamento, coleta e andlise de dados com um propésito a alcancar, ou
seja, com a finalidade de encontrar respostas aos questionamentos do investigador ou da
comunidade académica. No ambito dos negécios e do Marketing, a pesquisa envolve
procedimentos sistematicos e metodolégicos na investigacdao e compreensao de fendmenos sociais
de consumo visando identificar problemas, definir oportunidades e monitorizar acdes de
Marketing. Assim a pesquisa de Marketing deve fornecer informagdes que ajudem a tomada de
decisGes ao nivel da gestdo, visa gerar ideias e relaciona-las com a pratica, sempre com o objetivo
de satisfazer o consumidor e otimizar a rentabilidade do negdcio (Saunders et al., 2009; Malhotra,
2006). Dessa forma, a pesquisa em Marketing deve suprir os gestores de informacdo pertinente

gue possa ajudar na resolucdo dos problemas de Marketing (Mattar, 2007).
Experimento

O experimento é um método utilizado pelo marketing para identificar relacdes casuais ° que possam
existir entre as varidaveis independentes e as varidveis dependentes, assim realizam-se
experimentos em pesquisa de marketing para inferir relagées causais (Malhotra, 2006; Mattar,
2007; Vilela, 2009). Para AAker, Kumar e Day ( 2007) a pesquisa experimental baseia-se na
manipulacdo das variaveis independentes com posterior medicdo dos efeitos sobre as variaveis

dependentes.

Conforme AAker et al. (2007) existem vdrios tipos de estudos experimentais divididos em dois
grupos (Classico e Estatistico) cuja diferenga consiste no nivel de tratamento dos dados.
Restringindo-nos ao grupo de pesquisa cldssica verifica-se que podemos realizar trés tipos de

experimentacgao:

e Experimento
e Pré-experimento

e (Quasi-experimento

% Causalidade: Ocorre “quando a ocorréncia de X aumenta a probabilidade da ocorréncia de Y” (Malhotra,
2006, p. 214)
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Num experimento é exigido maior rigor do que nos restantes. Para que se possa realizar um
experimento é necessario que o investigador controle todas as influéncias externas que possam
alterar os resultados. Assim um experimento é um tipo de pesquisa onde o investigador manipula
as variaveis independentes, observa a variacdo ocorrida nas varidveis dependentes controlando as

varidveis externas ou invasoras (AAker et al., 2007; Malhotra, 2006; Mattar, 2007; Vilela, 2009).

Saunders et al. (2009) lembram que para se realizar um experimento é necessario a definicdo de
hipdteses, a selecdo de amostras de uma populagdo conhecida, sujeicdo das amostras a diferentes
condicbes experimentais, execucdo das alteracGes planeadas nas varidveis independentes,
medicdo das consequéncias nas varidveis dependentes e presenca de controlo dos agentes

externos, podendo-se entdo estabelecer rela¢des de causa-efeito.

Um pré-experimento é quando a experimentacdo é realizada em apenas uma amostra, nao
havendo grupo de controlo, escolhida ndo aleatoriamente e nao se controlando os fatores
externos. Nao havendo grupo de controlo as alteracdes medidas nas varidveis dependentes podem
ser ou ndo causadas pelo estimulo provocado pela varidvel independente (AAker et al., 2007). No
entanto e considerando as limitacGes do estudo a investigacdo utilizando um pré-experimento

pode adicionar valor as decisdes gerenciais (Malhotra, 2005).

Um quasi-experimento ocorre quando o investigador se preocupa em controlar todas as varidveis
estranhas, originando situagdes artificiais que podem provocar respostas desviantes (Mattar,

2007).

A finalidade desta investigacdo é descobrir/ponderar se os estimulos sensoriais provocados no

ambiente da agéncia influenciam a satisfacdo do cliente bancario potenciando a fidelizacdo.

A investigacdo foi dividida em duas partes. A primeira de caracter exploratdrio e qualitativo com
recolha de informagdo e dados secundarios. Para Mattar (2007) a pesquisa exploratoria é
apropriada para o inicio da investiga¢do, uma vez que fornece ao pesquisador informagdes e
conhecimento sobre o tema em estudo, ajudando no levantamento de hipdteses, os dados
recolhidos sdo considerados dados secundarios. Partindo da pesquisa exploratéria obteve-se
informacdo suficiente para a elaboragdo de uma estratégia de Marketing sensorial a ser aplicada
na agéncia de Tabuagco da CCAM VDT. A segunda parte de caracter descritivo quantitativo, com a
execucdo de um pré-experimento, consistiu na operacionalizacdo das altera¢des sensoriais, e
posterior recolha dos dados através de questionarios, com o objetivo de validar os conceitos

apresentados na revisdo da literatura. Trata-se de um pré-experimento com recolha de dados
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primarios obtidos por levantamento ou survey feito com a utilizacgdo de um questiondrio

estruturado recolhido presencialmente na agéncia numa amostra por conveniéncia.

Para a experimentacédo foi escolhida a agéncia de Tabuaco. A escolha recaiu nessa agéncia por ser
a agéncia com mais clientes, por outro lado a existéncia do departamento de Marketing na sede da
Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale do Tavora e Douro em Tabuago disponibiliza maiores

recursos humanos especializados.

Baseada na revisdo da literatura e no modelo de investigacdo adotado (figura 18), elaborou-se um
projeto de alteragdo sensorial da agéncia apresentando-se as entidades proponentes uma proposta

de alteracdo no ambiente sensorial da agéncia, explicado mais a frente no ponto 7.2.

\

é

N

Figura 18: Modelo conceptual da investigagao.
Fonte: Elaboragdo prépria baseada na revisdo da literatura.

Para o tratamento e posterior analise dos dados foi utilizado o programa Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS), versdo 24.0 para Windows 10, obtendo-se frequéncias, médias e realizando-

se Regressoes Lineares Multiplas para verificar a existéncia de:

e Alteragdes sensoriais preditores de reagdes emocionais e do julgamento da qualidade do
ambiente
e Reag¢bes emocionais e do julgamento da qualidade do ambiente preditores da

satisfagdo/fidelizagdo.

Assim, O trabalho empirico desta investigacdo pretende analisar a satisfacdo/fidelizacdo dos
clientes da CCAM VTD aquando confrontados com as alteragGes sensoriais da atmosfera na agéncia
de Tabuaco. A investigacdo proposta pretende responder com algum rigor cientifico se o Marketing
Sensorial aplicado a banca, um setor com especificidades tdo distintas, influencia a satisfacdo dos

clientes e consequentemente potencia a fidelizagao.
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7.2. Estratégia de alteracao da agéncia baseada no Marketing Sensorial

Embora a atmosfera da agéncia seja percecionada pelos sentidos, temos que ter nocdao que é
composta por trés fatores principais: ambientais, sociais e design. Os fatores ambientais estdo
relacionados com os sentidos (cheiros, temperatura, luz, sons), os fatores sociais sdo as pessoas e
os fatores de design sdo os elementos funcionais e estéticos do espaco (Heide & Gr@nhaug, 2006).
Uma estratégia sensorial deve ser implementada conjugando os varios componentes, alinhando

luz, cor, temperatura, som, posicionamento da marca, imagem da marca, etc...

Para avaliar a satisfagcdo gerada nos clientes da agéncia de Tabuaco da CCAM VTD alteramos os
fatores sensoriais da atmosfera da agéncia no entanto, todas as manifesta¢Ges da marca, tais como
design, cor, mobilidrio, merchandising mantiveram-se. A alteracdo proposta ndo colidiu com os
valores da marca, integrando-se positivamente na decoracdo existente, sendo congruente com a

imagem da marca CCAMVTD.

Plano da alteragao sensorial
TAactil
Estratégia: Criacdo de um espaco /antecdmara com a funcdo de eliminar o stress da espera quer no

atendimento nas caixas, quer no atendimento com os gestores de conta (Greenland & McGoldrick,

2005) e controle da temperatura no intervalo de agradabilidade 6timo.

e Esse espaco deve ter cadeiras comodas, displays com material promocional, plantas e
objetos decorativos que suavizem o ambiente. A presenca de plantas pelas cores, texturas

e beleza promovem a tranquilidade.

Para Greenland e McGoldrick (2005) a criacdo de uma rececdo/espaco confortavel facilita as
oportunidades de cross selling desde que esteja disponivel material promocional. Afirmam também
gue a criacdo de um espacgo agradavel potencia as visitas a agéncia. A utilizagdo de plantas tem a
intencdo de reduzir o stress da espera de atendimento, aumentando a satisfacdo do cliente e dos
funcionarios atenuando eventuais situacdes de agressividade (Lohr et al., 1996; Herzog & Strevey,

2008).
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e Recorrendo a literatura (ASHRAE, 1992) sugere-se um intervalo de 20-23,59C no inverno e

23-269C no verao, ou uma temperatura constante de 242C.

A temperatura é um elemento do sentido do tato a ser aplicado no ambiente da agéncia, sendo
sugerido a chamada temperatura ideal, provocando um nivel 6timo de estimula¢do térmica. As
temperaturas mais baixas provocam decisées emocionais e opc¢des heddnicas enquanto
temperaturas mais altas levam a decisGes cognitivas e opc¢Oes utilitdrias do produto. Numa
abordagem de sentido tatil deve-se criar um ambiente aconchegante e apelativo com mobiliario

confortdvel e uma temperatura agradavel (Spence et al., 2014).

Visual

Estratégia: Alteracdo da cor das luzes do teto. Para manter aimagem da marca CCAM nao podemos

alterar as cores das paredes e da decoracdo.

e No espaco reservado aos clientes, utilizacdo de iluminacao luz quente de tons amarela 2700K —
3500K para promover um ambiente aconchegante, a tranquilidade e eliminar o stress da
espera.

e Na zona de trabalho, utilizacdo de luzes frias de tonalidade branco azul de 4000K a 6500K que

promovam a vivacidade a concentracdo e alegria.

Para Daucé e Rieunier (2002) as cores, a luz, o design do interior e o merchandising, sdo fatores
visuais presentes no ambiente da loja que influenciam o comportamento do consumidor
desencadeando determinadas respostas emocionais. Citando Farina et al. (2006, p. 13) “Sobre o
individuo que recebe a comunicacgao visual, a cor exerce uma acao triplice: a de impressionar, a de
expressar e a de construir”. Aluz e a cor exercem efeitos psicolégicos de elevada importancia. Numa
estratégia de iluminagdo recorrendo a cor das luzes, o ideal é a utilizacdo de uma cor quente com
uma cor fria de forma a garantir o equilibrio das emocgdes (Lacy, 1996). Através das plantas vamos
introduzir o elemento visual cor, a presenca da cor verde vém potenciar a tranquilidade (Farina et

al., 2006).

Sonoro

Estratégia: Som tranquilo e relaxante de forma a minimizar os fatores de stress, sons da natureza,

para tal utilizou-se uma fonte de agua.
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Os investigadores sugerem a existéncia de uma relagdo forte entre os sons utilizados numa
estratégia sonora e o comportamento do consumidor, potenciando as decisGes de compra, a
notoriedade e fidelizacdo, quando adequadamente administrada (Spence et al.,, 2014). Os
investigadores afirmam que os sinais sensoriais auditivos sdo evocativos utilizando a meméria,
podem criar conforto e descontracdo e terem um impacto positivo nas atitudes individuais,
emocodes, humor e comportamentos de compra, fisiologicamente a musica produz um efeito
calmante atuando sobre a pressdo arterial e a respiragado (Zurawicki, 2010) o mesmo efeito é melhor

conseguido utilizando sons da natureza (Alvarsson et al., 2010; Annerstedt et al., 2013).

A escolha dos sons da natureza pretende criar um ambiente calmo e sedutor, pretende agradar os
varios tipos de clientes (Saadatmand et al., 2013) da CCAMVTD, sem comprometerem o ambiente
com uma escolha tendenciosa que pudesse ndo estar concordante como posicionamento da marca.
Pretende envolver os clientes com efeitos sonoros reais e fidedignos, potenciando as hipéteses de
criar experiencias emocionais Unicas (R. M. de Oliveira & Braga, 2013). Alem disso, tal como sugere
a literatura, deve ativar memorias criando atitudes e emocgdes positivas, potenciando a fidelizacao

(Hultén, 2015).

Olfato
Estratégia: Distribuicdo de difusores de perfume na agéncia

e Aromatizagdo leve, aromas da natureza como a lavanda proporcionam uma integragao
com o meio ambiente onde estd inserida a agéncia. Por outro lado propiciam uma imagem
de limpeza e asseio determinantes da qualidade do servico.

e Boa ventilagao é imprescindivel para uma estratégia olfativa eficaz

e De forma a ndo haver saturagdo sugere-se mudanga de aroma com a mudanga da estagao

mais quente como a fragancia de Lemongrass e laranja doce.

A lavanda possui um odor agradavel, é uma fragrancia considerada relaxante com propriedades
calmantes (Mattila & Wirtz, 2001), assim reduzindo os niveis de stress da espera para o
atendimento ou para resolucdo de assuntos mais delicados. Da mesma forma atua o Lemongrass e

a laranja doce proporcionando bem-estar e reduzindo o stress (Petry, 2012).

Bone e Jantrania (1992) consideram que o efeito dos odores é hedonistas, ou seja, aromas

agraddveis provocam experiéncias agradaveis, que por sua vez provocam um sentimento positivo.
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Os aromas ambientais agraddveis provocam comportamentos de aproximac¢do, aumentando o
tempo de permanéncia e a intengdo de voltar ao local (Spangenberg et al., 2005; Chebat & Michon,
2003). Devem ser congruentes com o tipo de negdcio, os resultados esperados e todos os fatores
envolvidos na estratégia de marketing, como a segmentacdo, o target e o posicionamento (A. L.
Costa & Farias, 2011). Devera ter um nivel adequado de intensidade uma vez que mesmo um aroma
agradavel pode deixar de o ser se a sua intensidade for demasiada, provocando um comportamento
de evitagdo (Milotic, 2003). Por outro lado a aromatizacdo do ambiente melhora o ambiente de

trabalho aumentando a produtividade.

Paladar

Estratégia: Instalagdo de uma maquina de agua na sala de espera. Oferta de café ou cha durante

uma reunido. Colocacgdo de recipientes com rebucados.

e Proporcionar 4dgua fresca, cha ou café.

e Proporcionar rebucados com sabor da marca CCAM

Nada causa maior desprazer do que a sede, nada causa maior conforto do que sermos recebidos

com café ou cha.

Oferta de rebucados além de aumentar a satisfacdo do cliente, pode estabelecer uma comunicagdo
simples, apelativa e direta através da utilizacdo do invélucro dos rebucados com mensagens

promocionais de produtos e comemoragao de datas festivas.

O documento entregue na agéncia de Tabuago, relativo a esta estratégia e plano da alteragdo

sensorial, encontra-se no anexo 2.
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7.3. Operacionalizacdo da estratégia metodologica

Como referido anteriormente, o pré- experimento desta investigacdo tem por base a solicitacdo da
CCAM VTD em potenciar a fidelidade dos seus clientes através de uma estratégia de Marketing
Sensorial. Para tal foi elaborada, baseada na revisdo da literatura, uma estratégia multissensorial a

ser efetuada na agéncia de Tabuacgo.

Sendo a responsavel pelo processo a promotora da investigacao esteve presente orientando todas

as etapas de operacionalizagdo e execugdo das alteragdes sensoriais.

A primeira etapa operacional do pré- experimento foi conhecer a agéncia e a equipe da CCAM

Tabuaco.

Verificou-se que a agéncia possui uma ampla sala de espera, com luz natural e vista para um jardim
exterior. Um pequeno balcdo onde estava disposta a informacdo, e onde os clientes podem
preencher documentos. A sala possui dois tipos de balcdo de atendimento: um para atendimento
mais demorado com duas secretarias e cadeiras para os clientes sentarem-se, o outro com trés
caixas para depdsitos e levantamentos, onde os clientes sdo atendidos em pé. A agéncia tem
também trés salas de reuniGes para atendimento com maior privacidade. Por tras do balcdo de
atendimento, em espaco aberto, encontram-se secretarias para os funcionarios. Contiguo a sala,
na entrada, encontram-se as caixas de ATM com luz natural e um pequeno jardim exterior. Para
conforto dos clientes existe um pequeno banco corrido revestido a couro preto. A agéncia é limpa
e bem arejada. Em relacdo a iluminac3o deparamos com luzes de cor fria em toda a sala. E utilizado
o recurso da radio local. A maior sala de reuniGes, sala da geréncia, possui grandes janelas viradas
para a rua. Essas janelas tém persianas de madeiras que promovem a privacidade no entanto ndo

permitem a entrada de luz natural (Anexo 8).

Depois do reconhecimento da sala, efetuou-se uma reunido para integrar a equipe no projeto e ao
mesmo tempo dar oportunidade de exporem as suas sugestdes e opinides. Assim expressaram
haver necessidade de um dispensador de senhas a fim de organizar-se de forma mais eficaz o
atendimento e evitar-se algumas situacdes conflituosas geradoras de stress entre os clientes e
posteriormente com os funcionarios. Sabemos que o stress da espera pelo atendimento para além
de potenciar situagdes irritadveis € um dos responsaveis pela insatisfacdo do cliente bancario e pelo
atendimento menos profissional dos funcionarios (Greenland & McGoldrick, 2005). Nessa reunido

os funciondrios foram elucidados da importancia do estudo e das alteragdes a serem efetuadas
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para a maior agradabilidade do ambiente da agéncia e consequentemente do ambiente de

trabalho.

A seguir ao reconhecimento da agéncia e ao envolvimento da equipe, foi elaborada a primeira
proposta de alteracdo sensorial (Anexo 3), tendo sido posteriormente alterada para os limites do

orcamento disponibilizado, redigida, entregue e aprovada pela direcdo da agéncia (Anexo 4).

Apds aprovagdo da segunda proposta, a promotora estabeleceu contacto permanente com Cristina
Resende (gerente da agéncia de Tabuac¢o) e com Tiago Saraiva de Oliveira (colaborador da equipa
de Marketing da CCAM VTD), controlando a obteng¢do dos recursos materiais necessarios. Também
esteve a cargo da promotora o contacto e orientacdo da D2. Rosario, florista responsavel pelos
arranjos das plantas e com o Sr. Armando da empresa Electro Adoriense - Instalacdes Elétricas, Lda,
responsdvel pelas alteracdes na iluminacdo. Com os recursos materiais adquiridos a promotora do
estudo deslocou-se a Tabuaco para orientar a execucao das alteracdes sensoriais no ambiente da

agéncia.

No dia 30 de Maio depois do horario de atendimento ao publico, realizaram-se as alteracbes
sensoriais descritas na proposta de estratégia multissensorial. Os funcionarios foram envolvidos na
execucdo. Realizaram-se os ajustes necessarios (eliminacdo da radio, organizacdo dos flyers
promocionais) para se obter o impacto pretendido. Todas as manifestagdes da marca tais como
design, cor, mobilidrio, merchandising mantiveram-se. Houve a preocupac¢do de que a alteragao
proposta ndo colidisse com os valores da marca integrando-se positivamente. As fotografias
inseridas nos anexos 6, 7 e 8 ilustram as altera¢des efetuadas em contraponto com a agéncia sem

alteracoes.

Concluidas as alteragGes realizou-se um estudo preliminar para sondar a opinido e a satisfacdo dos
funcionarios da agéncia face as altera¢gdes no ambiente da agéncia. O estudo preliminar, estudo de
caracter exploratério, foi composto por uma reunido informal visando refinar e melhorar a
estratégia da experiéncia sensorial e integrar a equipa na investiga¢do. Trata-se de um estudo
qualitativo onde se pretende entender determinado fendmeno, o objetivo é a compreensao do
problema, cujas conclusGes ndo podem ser generalizadas para o universo da amostra que neste
caso é de pequena dimensao, os funcionarios da agéncia de Tabuaco. A analise dos dados obtidos

é interpretativa e dessa forma ndo possui rigor estatistico (J. V. Oliveira, 2012) .

A recolha dos inquéritos por questionario decorreu entre os dias 31 de maio de 2016 e 20 de Junho

de 2016. A responsabilidade da recolha deveu-se a dois colaboradores da agéncia da CCAM VTD de
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Tabuacgo integrados na equipe de marketing da sede da CCAM VTD, possuidores de habilitagdes
necessarias e suficientes para a realizagcdo consciente e correta do procedimento de recolha dos
inquéritos por questiondrio. Por outro lado a recolha dos dados por um periodo extenso, em horas
variadas e por agentes diferentes, promoveu a heterogeneidade da amostra. Foram recolhidos 283
guestionarios e eliminados 15 por mal preenchimento, ficando 268 para analise, nUmero necessario

e suficiente para uma boa amostragem da CCAM da agéncia de Tabuaco.

Pré teste

O pré-teste foi realizado sob supervisdao da promotora da investigacdo, durante a manha do dia 31
de Maio tendo como objetivo detetar eventuais incorre¢des e/ou dificuldades de preenchimento

do questionario.

Foi efetuado primeiramente com os funcionarios da agéncia e posteriormente com clientes.

Deparou-se com uma dificuldade de preenchimento da tabela 2 sobre as dimensdes da escala PAD
porque o exemplo inserido gerava confusdo na resposta, assim, eliminou-se o exemplo incluso na

tabela.
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7.3.1. Esquema da Operacionalizacao da estratégia metodoldgica | pré-experimento

23 de Fevereiro de 2016 Reunido de integragdo dos
Visita de reconhecimento da agéncia de Tabuago EEEE)> funcionarios

(===

12 Proposta de estratégia da alteragdo sensorial |:> Reprovada

<=

Defini¢do do plafond [ > Reestruturacdo da proposta

(===

22 Proposta de alteragao sensorial |:> Aprovada

<=

Orientacdo para obtenc¢do dos recursos matérias necessarios | contacto com fornecedores, etc...

<@

30 de Maio de 2016
Execucdo das alterages da agéncia

<=

Estudo preliminar com os funcionarios

<@

31 de Maio de 2016

Pré —teste (manhd) >  Correcdo dos questionarios

De 31 de maio ao 20 de Junho de 2016
Recolha do inquérito por questionarios
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7.4. Questionario | Concecdo e Fundamentacao

Na revisdo da Literatura, abordamos o Modelo S-O-R (Stimulus-Organism-Response) de Albert
Mehrabian e James A. Russell, investigadores da psicologia ambiental, e concluimos que os
estimulos ambientais (S) provocam uma reagao emocional (O), que por sua vez origina uma
resposta comportamental (R), definida em comportamentos de aproximacgdo/evitagdo
(Spangenberg et al., 1996a). Verificdmos que os mesmos investigadores provaram que trés
dimensdes independentes e bipolares, prazer-desprazer, o grau de excitacdo, e dominancia-
submissdo, sao necessarias e suficientes para definir adequadamente os estados emocionais
(Russell & Mehrabian, 1977). Esse modelo decifra o efeito da atmosfera da loja no comportamento
do consumidor como explicado por Donovan e Rossiter (1982), Spangenberg et al. (1996), Ramlee

e Said (2014) entre outros.

Interessa-nos saber se as alteracGes sensoriais (medidas pela escala desenvolvida por Donovan e
Rossiter baseada no modelo S-O-R) influenciam a satisfacdo e consequentemente a fidelidade do
cliente. Para Michon et al. (2005) o volume da musica e o aroma difundido no ambiente afeta a
satisfacdo do cliente de shopping, jd Heung e Gu (2012) implementaram uma estratégia sensorial
com a utilizacdo de plantas, luzes, temperatura e aromas, num restaurante, concluindo que a
atmosfera tem efeitos significativos na satisfacdo, e consequentemente no passa a palavra e na
intencdo de voltar, comportamentos determinantes da satisfagdo/fidelizacdo. Assim, a perce¢do do
ambiente da loja produz um forte impacto na satisfagdo do cliente, influenciando a fidelizagdo (K.

Chang, 2000).

Outros estudos comprovam que a fidelidade a marca aumenta quando sdo ativados os sentidos.
Quando ativado positivamente um sentido, a fidelidade 4 marca aumenta 28%, 43% quando
ativados dois ou trés sentidos e até 58% numa estratégia multissensorial. Assim um aumento da
percecdo sensorial positiva gera maior, e mais inesqueciveis recordaces potenciando a fidelizagcdo

(Alvarez del Blanco, 2011).

Baseados em Mehrabian e Russell podemos deduzir que quase todas as rea¢gées emocionais podem
ser classificadas em trés estados emocionais independentes: prazer, excitacdo e dominio (PAD -
pleasure, arousal e dominance), que emergem quando estimulados emocionalmente e
dependentes da personalidade de cada individuo. Esses estados emocionais promovem os
comportamentos de aproximacdo e evitacdo (Mehrabian, 1996). O comportamento de

aproximacdo provém da satisfacdo face ao ambiente, gera a vontade de querer ficar e de retornar

Terezinha Ribeiro | 106



Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

ao ambiente, j& o comportamento de afastamento/evitagdo surge da insatisfacdo, leva ao

abandono, ao desejo de repudiar o ambiente e ndo mais voltar (Jang & Namkung, 2009).

As respostas emocionais do consumidor face aos efeitos sensoriais do ambiente da agéncia sdo
usualmente fundamentadas na Psicologia Ambiental (Spangenberg et al., 1996a). As variaveis
sensoriais (por exemplo: aroma, luz e cores) do ambiente, assim como as varidveis da personalidade
do cliente (tendéncia para a excitacao) influenciam os estados emocionais base (prazer, excitacdo,
dominancia). Prazer e Desprazer representam o grau de felicidade e satisfacdo (Donovan et al.,
1994), o quao agradavel é o ambiente (Mehrabian, 1996). A excitacdo e ndo excitacdo é o grau de
entusiasmo perante a estimulacdo provocada pelo ambiente sensorial vivido na loja (Donovan et
al., 1994). A dominancia representa o grau de controlo do individuo sobre determinado ambiente

(Mehrabian, 1996).

Com base nos estados emocionais de prazer, excitagdo (arousal) e dominancia que influenciam o
comportamento do consumidor, Donovan e Rossiter (1982) revalidaram a escala com 18 itens de
diferencial semantico que representam dimensdes emocionais (PAD) do Modelo S-O-R de
Mehrabian e Russell. Esses dezoito itens sdo divididos pelas trés dimensdes resultando em seis

pares semanticos para cada dimensdo do modelo (Figura 19).

Happy - Unhappy Feliz - Infeliz

Pleased - Annoyed Motivado - Desmotivado

Satisfied - Dissatisfied Satisfeito - Insatisfeito
Prazer Contentend - Melancholic Contente - Triste

Hopeful- Despairing Animado- Desanimado

Relaxed - Bored Aborrecido - Tranguilo

Frenzied - Sluggish Apatico-Delirante

dittery - Dull Macado-Dinamico

Aroused - Unaroused Desinteressado- Interessado
Exitacdo Stimulated - Relaxed Desmotivado-Estimulado
(Arousal) Excited - Calm Calmo-Eufdrico

Wideawake - Sleepy Sonolento- Acordado

Figura 19: Escala PAD de diferencial semantico das dimensdes do modelo S-O-R.
Fonte: Donovan e Rossiter (1982, p. 44).
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Julgamento da qualidade do ambiente

Em 1974 leffrey Fisher investigador da psicologia ambiental desenvolveu uma escala de afericdo da
qualidade ambiental denominada Escala de Julgamento da Qualidade Ambiental (Fisher, 1974).
Essa escala é usualmente utilizada pelos investigadores do comportamento do consumidor para
entender as reacdes do consumidor quando exposto a determinado ambiente de consumo.

Pretende-se avaliar a percecao face ao ambiente da agéncia (figura 20).

Store Environment Avaliagdo do ambiente da agéncia
Unattractive/attractive Pouco atrativo / Muito atrativo
Tense/relaxed Tenso, relaxante
Uncomfortable/comfortable Desconfortavel / confortavel
Depresslr‘pgl"cheﬂﬂul Deprimente / Entusiasmante
Closed/open Acanhado f Amplo
Drab/colorful Cinzento / Colorido
Negative/positive Megativo / positivo
Boring/stimulating Aborrecido / Estimulante
Bad/good Mau / bom
Unlively/lively Triste / Alegre
Dull/bright Mal iluminado / Bem iluminado
Unmotivating/motivating Desmotivante / Motivante
Uninteresting/interesting Deszintereszante [ Interessante
Unpleasant/pleasant Desagradavel / Agraddvel

Figura 20: Escala do Julgamento da Qualidade - adaptada por Spangenberg et al.
Fonte: Spangenberg et al. (1996, p. 74).

Construgdo do questiondrio

A partir da revisao da literatura, foi elaborado um questiondario. As escalas (Escala PAD Figura 19 e
Escala de Fisher figura 20) utilizadas foram testadas e validadas em estudos anteriores. De acordo
com Malhotra (2006, p. 290) um questionario é “uma técnica estruturada para coleta de dados que
consiste numa série de perguntas, escritas ou orais que um entrevistado deve responder”.
Pretende-se obter informagdo necessdria, que possa responder a questdo da investigacdo: a
experiéncia vivida pelos clientes da agéncia de Tabuaco da CCAM VTD alterada sensorialmente

influencia a sua satisfacdo/fideliza¢do.

As perguntas foram estruturadas, com resposta fechada, utilizando-se o diferencial semantico
(escala de classificacdo de 7 pontos cujos extremos sdo palavras de sentido anténimo) e a escala de

Likert (nesta escala os entrevistados avaliam o grau de concordancia em relagdo as afirmacgdes
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apresentadas (Malhotra, 2006)). Apds recolha e andlise de dados pretende-se obter informacgao

relevante sobre (Quadro 11):

Avaliacdo emocional da agéncia Escala PAD segundo Donovan et al. (1982)

n Avaliacdo da lealdade ESCI 2016, Modelo S-O-R, Indicadores de Lealdade

Quadro 11: Informagdo pretendida obtida nas respostas dos questionarios.
Fonte: Elaborag¢do propria.

1. Avaliacdo do ambiente modificado sensorialmente da estratégia implementada segundo a

revisdo da literatura. Escala de Likert de 7 pontos (Quadro 12 ).

Variavel
independente

Ailuminagdo é adequada Barbosa (2010), Heung e Gu (2012)
A iluminacdo é confortavel

As plantas na sala deixam-me feliz
As plantas na sala tranquilizam-me Herzog e Strevey (2008)

S. Kaplan (1995) R. Kaplan (2001)

Park e Farr (2007)

A temperatura é agradavel Brager e Dear (2001), Heung e Gu (2012)

O borburinho da dgua é tranquilizante Annerstedt et al. (2013)

O aroma é agradavel Krishna (2010), Heung e Gu (2012)
E animador ter dgua disponivel Hultén et al. (2009)

E simpética a oferta de rebucados

O aspeto geral é convidativo Spence et al. (2014)

A decoragdo é bonita

A disposicdo da informagao é apelativa
Quadro 12: Avaliagdo do ambiente da agéncia alterado sensorialmente.
Fonte: Elaboragdo prépria segundo os investigadores citados.

Backstrom e Johansson (2006)
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2. A avaliagdo emocional, segundo o modelo S-O-R | Escala PAD, pretende aferir o grau de prazer,
excitacdo e dominancia que o cliente experimenta, provocando comportamentos de aproximacgao
ou afastamento/evitagdo. Escala de sete pontos de diferencial semantico composto por 18 itens

(Quadro 13) baseados no estudo de Donovan e Rossiter (1982).

Quando entro nesta agéncia sinto-me...

o | | | || | |agadado

Waado | ||| | | | lommeo |

|

Desmotivado | | ||| || lcoumusdo
|

Sonolento ||| ||| | Lacordado
|

|
Sendocomroldo | ||| | | | | commondo |
|

Insignificante Influente

Quadro 13: Respostas emocionais dos clientes segundo a Escala PAD.
Fonte: Adaptado de Donovan e Rossiter (1982, p. 44)
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3. A Escala de Julgamento da Qualidade do ambiente idealizada por Jeffrey David Fisher em 1974.
Trata-se de uma escala de sete pontos composta por 14 itens baseada no estudo de Fisher (1974)
adaptada para o comércio por Spangenberg et al. (1996). A escala pretende avaliar a percecdo do
cliente face ao ambiente da agéncia depois de modificado sensorialmente. Espera-se assim estimar

o grau de agradabilidade do ambiente da agéncia (Quadro 14).

Acho que esta agéncia é....

Por exemplo, 1= triste; 4= Nem triste nem alegre; 7=alegre

|
|

Tensa | | | [ | | | |Relaxante |
|

Deprimente | | | [ | | | |Entusiasmante |

Desagradavel Agradavel
Quadro 14: Julgamento da qualidade do ambiente - escala de Fisher- adaptada por Spangenberg et al (1996)
Fonte: Spangenberg et al.(1996, p. 74).
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4. Avaliacdo da lealdade comportamental. O comportamento futuro é avaliado pelo “passa a
palavra”, retorno & agéncia, preferéncia por essa agéncia (marca), e pelo comportamento de
aproximacdo/evitacdo do modelo PAD, verificado nas questdes, de interagdes com outras pessoas
e com o ambiente e o desejo de afastamento. Questdes elaboradas segundo a revisao da literatura

(Quadro 15).

Comportamentos indicadores de satisfacio/fidelidade
Falarei desta agéncia a outras pessoas Heung e Gu (2012)
Russell-Bennett et al. (2007)
Vasquez-Casielles et al. (2009)
Sinto-me bem com a decisdo de ser cliente desta agéncia Russell-Bennett et al. (2007)
Recomendarei esta agéncia Dick e Basu (1994)
ECSI Portugal (2016)
Lin e Bennett (2014)

Voltarei a agéncia Bandyopadhyay e Martell (2007)
Heung e Gu (2012)

Trarei amigos e / ou familiares para visitarem a agéncia Shi et al. (2014)
Comportamentos de aproximagao e evitagdo Modelo S-O-R |Escala PAD

Quando venho a agéncia gosto de falar com as pessoas que Greenland e McGoldrick (2005)

estdo e com os funcionarios

Quando venho a agéncia gosto de apreciar o espago e ler a Ramlee e Said (2014)

informacdo disponivel

Quando venho a agéncia sinto um desejo enorme de sair Spangenberg et al. (1996a)

rapidamente
Quadro 15: Avaliagdo da fidelidade?®.
Fonte: Elaboragdo prépria segundo os investigadores citados.

10 0s comportamentos de aproximagdo e evitacio estudados no Modelo S-O-R s3o indicadores de Satisfacdo
e consequentemente potenciadores da Fidelidade do cliente.
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5. Dados demogréficos para a elaboragdo do perfil da amostra segundo Malhotra (2005).

Coloque X na resposta adequada.
Feminino |:|

Numero dos elementos do agregado familiar

Género

Masculino |:|

O Crédito Agricola agéncia Tabuago é o seu banco principal? Sim I:l

N50|:|

Idade Estado Civil Grau de instrugao
18-24 Solteiro Ensino basico (42 classe)
25-34 Casado Secundario (92 ano)
35-44 Vidvo Secundario (122 ano)
45-54 Divorciado Licenciatura
55-65 Outro Mestrado
+65 N3o respondeu Doutoramento
N3o respondeu Ndo respondeu

Ha quantos anos é cliente da CA? Rendimento mensal bruto

Menos de 1ano

Menos de 500€

la4anos De 500 a 1000€
5a 8anos De 1001 a 1500€
9 a 15 anos De 1501 a 2000€
16 a 20 anos De 2001 a 5000€
Mais de 20 anos Mais de 5000€
N3o sabe N3o sabe

N3o respondeu

N3o respondeu
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7.4. Determinacao da amostra

Considerando que a populacdo de uma pesquisa de Marketing é o somatdrio de todos os elementos
que possuem determinadas caracteristicas comuns (Malhotra, 2006), vamos assumir que a
populacdo é constituida por todos os clientes das agéncias da CCAM VTD, cuja caracteristica
comum é serem clientes da CCAM VTD. No entanto e dado que a alteragdo sensorial foi no
ambiente da agéncia de Tabuaco, a nossa populagdo-alvo sdo todos os clientes da agéncia de

Tabuago (Malhotra, 2006).

O termo amostra se refere ao subgrupo da populagdo que participa na investigacdo (Malhotra,
2006), ou seja, sdo os clientes da CCAM VTD de Tabuaco selecionados para responderem ao
questionario. A escolha da técnica de amostragem permite definir a amostra. Trata-se de um
procedimento de selecdo dos elementos pertencentes a populacdo que irdo fornecer os dados
necessarios para as conclusdes da investigacao (Vicente, 2012). Por outro lado a escolha da técnica

de amostragem também depende do rigor pretendido e das caracteristicas do experimento.

De acordo com Vicente (2012) para se projetar a populagdo, com rigor estatistico, as conclusdes do
estudo, a amostra deve ser escolhida aleatoriamente, ou seja, essa amostragem deve garantir que
todo e qualquer elemento da populagdo possua as mesmas hipdteses (a mesma probabilidade) de
ser selecionado para responder ao questionario (Vicente, 2012). No entanto nem sempre a escolha
aleatéria é possivel, como nesta investigacdo, em que a escolha dos clientes respondentes depende
da visita a agéncia nos dias da recolha do questionario. Assim optou-se pela Amostragem nao

Aleatdria (ou ndo probabilistica) por Conveniéncia em ambiente real.

Esse método de amostragem caracteriza-se pela sele¢do ndo aleatéria dos elementos que sdo
selecionados pela facilidade da escolha, sem critérios estatisticos, sdo selecionados quase por
acidente (Vicente, 2012). “Os entrevistados sdo escolhidos porque se encontram no lugar exato no
momento certo” (Malhotra, 2006, p. 326). Muito embora a amostragem nao aleatdria ndo permita
uma avaliagdo objetiva e rigorosa dos resultados amostrais (Malhotra, 2006), ainda assim, esse
método pode proporcionar uma boa selecao amostral, podendo-se estimar os resultados para a

populagdo, tendo-se sempre em atengdo ao método da amostragem (Vicente, 2012).

Para Vicente (2012) embora a aleatoriedade da escolha da amostra elimine os riscos de
enviesamento amostral o importante é conseguir uma amostra representativa da populagdo alvo.
Para Mattar ( 2007) a recolha dos dados em ambiente real permite uma boa estimativa da

populagdo podendo-se considerar a amostra valida e representativa.
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Dimensao da amostra

Pretende-se obter o tamanho minimo da amostra que correlacione as caracteristicas de
heterogeneidade e dimensdo da populacdo, o rigor dos resultados, orcamento e prazos de

conclusdo (Vicente, 2012).

Na amostragem probabilistica a dimensado da amostra é calculada através de niveis de confianga e
margens de erro (Malhotra, 2006; J. V. Oliveira, 2012), garantindo a representatividade da amostra.
Na amostragem ndo probabilistica a dimensao da amostra pode ser determinada com recurso a
estudos de referéncia ou a estudos anteriores e também pelo calculo de 10% do universo da

amostra (Malhotra, 2005).

Muito embora a amostragem por conveniéncia seja ndo probabilistica, pretende-se neste estudo
conferir a maior representatividade possivel, ou seja, querer-se-d que todos os respondentes
pertencentes a amostra tenham as mesmas caracteristicas que os elementos pertencentes ao

universo da amostra.

Tal como Vicente (2012) sugere calculamos a dimensdo da nossa amostra pelo método
probabilistico considerando os parametros estatisticos apenas como referéncia para o calculo da

amostra.

Considerando 4039 o numero de clientes da CCAM Tabuago, um erro de 5% e um grau de confianca

de 90% serdo necessarios 254 questionarios (Albuguerque, 2012).
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Parte 4- DISCUSSAO E
CONCLUSAO

Finalizando a investigacdo, esta parte
apresenta os resultados, andlise e
discussdo dos dados, assim como as
conclusdes, implicacGes gerenciais e

sugestoes para pesquisa futura.
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8. Apresentacao, Analise e Discussao dos resultados

Apds arecolha dos dados recorreu-se ao programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),

versdo 24.0 para Windows 10.

A caracterizagdo demografica da amostra foi obtida através das estatisticas descritivas utilizando-

se as frequéncias e percentagens.

Para a caracterizagdo das varidveis dependentes e independentes foram efetuadas estatisticas
descritivas e frequéncias, determinando-se as médias, desvios padrao, valores maximos e minimos,
identificando-se os casos com percentagem mais elevada, e por fim calculou-se o somatdrio
aritmético (X) das percentagens de casos positivos. Pela andlise dos valores obtidos podemos

verificar o comportamento da amostra face ao problema de investigacao.

A segunda etapa da analise consistiu em investigar a existéncia de relacGes entre as varidveis

independentes e as varidveis dependentes.

Para verificarmos a existéncia de relagGes entre as varidveis independentes (altera¢des ao nivel

sensorial), as variaveis dependentes recorreu-se a Andlise da Regressdo Linear Multipla.

A Regressdo Linear é uma técnica estatistica para averiguar a relagao entre varidveis e “define um
conjunto vasto de técnicas estatisticas usadas para modelar relagdes entre varidveis e predizer o
valor de uma ou mais variaveis dependentes (ou de resposta) a partir de um conjunto de variaveis
independentes (ou preditores).” (Maroco, 2007, p. 561). Para o mesmo autor a regressao linear
modela, através de uma fungdo matematica, a relacdo funcional existente entre as varidveis
independentes e as variaveis dependentes, sendo dificil demonstrar se essa relacdo é do tipo causa-
efeito. Resumindo, podemos dizer que a regressao linear permite sugerir relagdes existentes entre
uma varidvel dependente e uma ou mais variaveis independentes. Assim, através do modelo
aplicado, e da analise e interpretacdo dos dados amostrais, vamos verificar a existéncia de relaces

entre:

e RLM 1 - As alteragGes sensoriais e as reagdes emocionais do modelo S-O-R (escala PAD)
e RLM 2 - As reagbes emocionais do modelo S-O-R (escala PAD) e os indicadores de

satisfacdo/fidelizagdo e comportamentos de aproximacgdo/evitacdo.
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Alteracdes Reacdes/ Estados ¢ Satisfacdo / Fidelizacdo

Lensoriais emocionais (PAD) #  Aproximacdo/ evitacdo

e RLM 3 - As alteracbes sensoriais e a avaliacdo do ambiente da agéncia Escala do julgamento

da Qualidade de Fisher
e RLM4 - A avaliagdo do ambiente da agéncia Escala do julgamento da Qualidade de Fisher e os

indicadores de satisfacdo/fidelizacdo e comportamentos de aproximac&do/evitacdo.

gressdo- RLM

Alteracdes Avaliacdo do + Satisfacdo / Fidelizacdo

sensoriais ambiente da agéncia ¢ Aproximacdo, evitacdo

Regressao Linear Multipla.

Considerando que as varidveis sdo qualitativas nominais policotémicas (nominais e ordinais, por
exemplo: escala de Likert e diferencial semantico), assumindo valores de classes discretas e
mutuamente exclusivas (Maréco, 2007), o ideal seria recorrer a Regressao Logistica Multinominal.
No entanto a obtencdo sistematica de resultados incongruentes, levou ao ajuste das varidveis
nominais em ordinais, e dessa forma, utilizar o modelo de regressado linear multipla. Essa opgao é
valida na medida em que o modelo produz resultados vdlidos, sendo esse ajustamento
frequentemente utilizado para avaliar emog¢Ges em areas como a psicologia, medicina e marketing,
ndo existindo literatura que contrarie esse ajustamento (Harpe, 2015; Jamieson, 2004). Assim, a
Regressdo Linear Multipla procura explicar a variagdo da varidavel dependente provocada pela

variacdo das varidveis independentes.

A aplicacdo da Regressdo Linear Multipla necessita da verificacdo dos pressupostos de auséncia de
multicolinearidade e que o tamanho da amostra seja superior a 50 + 8m onde m é o numero de
variaveis independentes. A presenca de multicolinearidade entre as varidveis, indica que existem

intercorrelagdes entre as varidveis preditoras, ou a existéncia de informagdes semelhantes nas
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variaveis independentes, ndo se podendo garantir qual varidvel é preditora do acontecimento. A
existéncia de multicolinearidade é investigada pela Tolerancia e pelo Variance Inflation Factor (VIF).
A auséncia de multicolinearidade é verificada para valores de tolerancia superiores a 0,1 e valores
de VIF inferiores a 10. A existéncia de multicolinearidade severa (VIF > 10) provoca elevados valores
de erro-padrdo, impedindo ou dificultando conclusdes preditoras. Assim, a auséncia de
multicolinearadade é um pressuposto necessario para se estabelecer regressées multiplas validas

(Maroco, 2011).

Na regressdo linear optou-se pelo método de andlise discriminante Stepwise com critérios de
entrada Sig = 0,05 e de saida Sig = 0,10. A andlise discriminante procura entre outros resultados,
identificar as varidveis que melhor se diferenciam entre grupos, identificando as varidveis mais
adequadas para explicar um fenémeno (Maro6co, 2011). No método Stepwise (passo-a-passo) usado
na Regressao Linear Multipla, as varidveis independentes sdo adicionadas ou removidas conforme

a sua importancia explicativa face a relacdo existente com a variavel dependente (Maréco, 2011).

O valor do p-values £ a da ANOVA obtido no modelo de Regressao Linear Mdltipla indica que “pelo
menos uma das varidveis independentes possui um efeito significativo sobre a variagcdo da variavel

dependente” (Mardco, 2011, p. 681).

O coeficiente R? ajustado é um estimador da qualidade do ajustamento do modelo aos dados. Trata-
se de “uma medida da dimensdo do efeito da(s) variavel(eis) independente(s) sobre a variavel
dependente” (Mardco, 2011, p. 683). O valor de R? ajustado mede a proporcdo da variabilidade
total que é explicada pelo modelo e se deve encontrar no intervalo (0< R’< 1). Quanto mais préximo
de 1 mais robusto é o ajustamento do modelo aos dados, ou seja, mais explicativa é a propor¢ao

da variabilidade (Maré6co, 2011).

A analise dos valores absolutos dos coeficientes padronizados Beta (B) permitem concluir quais as
variaveis independentes apresentam as maiores contribuicGes para explicar o comportamento da
variavel dependente, ou seja, quais as varidveis independentes influenciam com mais forga a

variavel dependente (Maréco, 2011).

Os valores de p-value < a =0,05 indicam que os resultados sdo estatisticamente significativos,

validando as variaveis independentes sugeridas pelo modelo (Mar6co, 2011).
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8.1. Caracteriza¢do da amostra

1. Dados secundarios fornecidos pela CCAM VTD agéncia de Tabuaco

Taxa de Retengdo

01-01-2015 01-01-2016

Contas a Ordem 3.951 4.039

Clientes (12 titulares) 3.571 3.632

Tabela 1: Taxa de reteng¢do dos clientes CCAM VTD agéncia Tabuago.
Fonte: CCAM VTD agéncia Tabuago.

Género e Idade dos Clientes da Agéncia de Tabuago.

Idade <15 15-29 30-44 45-64 > 65
Frequéncia 87 279 558 954 981
N=2.646 Clientes Sexo Feminino

Idade <15 15-29 30-44 45-64 > 65
Frequéncia 79 291 583 934 759

Tabela 2: Género e idade dos clientes da CCAM VTD agéncia Tabuaco.
Fonte: CCAM VTD agéncia Tabuaco.
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2. Dados primarios obtidos através de inquérito por questionario.

Género Frequéncia | Percentagem
Feminino 117 43,7%
Masculino 151 56,35%
Total 268 100%

Grafico 1: Caracterizagdo da amostra quanto ao género.
Fonte: Elaboragdo propria.

Idade
80
N
o
N 60
2
—_ 40
@
¢ 0 i
g Del8a | De25a | De35a | De45a | De55a | Maisde
s 24 anos | 34anos | 44anos | 54anos | 65anos | 65 anos
B Frequéncia 10 34 71 64 58 30
Percentagem| 3,75% 12,73% 26,59% 23,97% 21,72% 11,24%

Grafico 2: Caracterizagdo da amostra em relagdo a idade.
Fonte: Elaborag¢do propria.

Estado Civil
© 300
© 250
% 200
— 150
o 100
s 50
<qg.)- 0 o | — D— - —
g Solteiro | Casado Viavo vorcia Outro Total N
w do
B Frequéncia 28 186 11 28 13 266
M Percentagem| 10,53% | 69,92% 4,14% 10,53% 4,89% | 100,00%

Gréfico 3: Caracterizagdo da amostra em relagdo ao Estado Civil.
Fonte: Elaboragdo prépria.
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Elementos do Agregado familiar
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1 Elemento 2 Elementos 3 Elementos 4 Elementos 5 Elementos
B Frequéncia 10 86 94 67 11
= Percentagem 3,70% 32,10% 35,10% 25,00% 4,10%
Grafico 4: Caracterizagdo da amostra em relagdo aos elementos do Agregado Familiar.
Fonte: Elaboragdo propria.
Grau de Instrugao
300
.
N 250
2 200
E 150
2 100
< 50 l
g o ™
w Ensino | Secundari | Secundari | Licenciatu Mestrado Doutorad Total N
Basico 0 (99) 0(129) ra o
B Frequéncia 49 67 84 42 1 0 243
W Percentagem| 20,16% 27,57% 34,57% 17,28% 0,41% 0,00% 100,00%

Grafico 5: Caracterizagdo da amostra em relagdo ao Grau de Instrugdo.
Fonte: Elaboragdo propria.
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Rendimento mensal bruto
- 140
:::': 120
3 100
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- Menos de De 500 a De 1001a | De 1501 a | De 2001 a Mais de Total N
500€ 1000€ 1500€ 2000€ 5000€ 5000€
B Frequéncia 27 80 21 2 0 1 131
Percentagem| 20,61% 61,07% 16,03% 1,53% 0,00% 0,76% 100,00%
Grafico 6: Caracterizagdo da amostra em relagdo ao Rendimento Mensal Bruto.
Fonte: Elaborag¢do propria.
Antiguidade como cliente
< 250
by 200
4 150
— 100
o 50
2 0 — [ | . [ -
‘g Menos Delad4 | De5a8 |De9al5| Del6ba Mais de
o Total N
] de 1ano anos anos anos 20 anos | 20 anos
C Frequéncia 3 19 44 74 24 50 214
Percentagem| 1,40% 8,88% 20,56% 34,58% 11,21% 23,36% | 100,00%
Grafico 7: Caracterizagdo da amostra em relagdo a Antiguidade como cliente CCAM VTD Tabuaco.
Fonte: Elaborag¢do propria.
Banco Principal
Nao
11,2%
Frequéncia | Percentagem
Sim 238 88,8%
Nao | 30 11,2%
N 268 100%

Gréfico 8: Caracterizagdo da amostra em relagdo a CCAM VTD Tabuago ser o banco principal.
Fonte: Elaboragdo prépria.
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Andlise dos dados demograficos recolhidos através de inquérito por questionario.

Os dados demograficos género, idade, grau de instrugdo, nimero do agregado familiar e estado
civil foram analisados para conhecermos e caracterizarmos a amostra dos clientes da CCAM
Tabuaco. Embora ndo sendo probabilista a amostragem por conveniéncia, quando recolhida em
ambiente real, a amostra pode ser considerada valida e representativa da popula¢do (Malhotra,

2006; Vicente, 2012).

Assim, a amostra é maioritariamente Masculina com 56,35%, o intervalo dos 35 anos até 44 anos
representa 26,50% da amostra, no entanto chama-se a ateng¢do que no intervalo dos 35 anos até
0s 65 anos se encontram 72,00% dos inquiridos, idades representativas da for¢a produtiva (graficos
1 e 2). Os elementos respondentes da amostra sdo maioritariamente casados 69,90% (média
nacional 46,60%) cujo agregado familiar é composto por 3 elementos 35,10% (média nacional 2,6
pessoas) (graficos 3 e 4). Desses elementos respondentes, 34,57% possuem o 122 ano do
Secundario (média nacional = 19,90% para o mesmo nivel de escolaridade), auferindo (61,07%)
rendimentos mensais entre 500,00€ e 1000,00€ (média nacional 909,00€/més) (graficos 5 e 6). Os
dados sobre as médias nacionais foram pesquisados na PORDATA!! (PORDATA Base de Dados de

Portugal Contemporaneo, n.d.).

Discussao sobre a caracterizacao demografica da amostra.

Pela analise da amostra verificamos, se tratar de uma amostra heterogénea como sugerido por
Branddo (2010) no setor da banca, gerando dessa forma tipos diferenciados de clientes. Em
comparag¢do com os dados recolhidos no site da PORDATA, verifica-se que as médias amostrais se
encontram proximas das médias nacionais. Em relacdo a fidelizacdo verifica-se na pergunta sobre
a “antiguidade como cliente” que 69,15% sdo clientes ha mais de 9 anos e desses 23,36% sdo
clientes ha mais de 20 anos (grafico7). Esses valores podem induzir a existéncia de um elevado grau
de fidelizagdo, no entanto como referem Beerli et al ( 2004) os relacionamentos duradouros sdo
comuns no setor da banca ndo sendo 6timos indicadores da verdadeira fidelidade. Alem disso a
existéncia de multiplicidade de relagées com varios bancos (Lam et al., 2009) provoca diversos graus
de fideliza¢do, mas como referem Lin e Bennett (2014) a principalidade de um banco é um sinal de
satisfacdo e potenciador da fidelizagdo. Na agéncia de Tabuago da CCAM VTD verifica-se que

88,80% possuem a agéncia da CCAM Tabuago como o seu banco principal (grafico 8).

11 A PORDATA é uma Base de Dados de Portugal Contemporaneo, cuja recolha, organizac3o, sistematizacdo
e divulgacdo da informagdo é desenvolvida pela Fundagdo Francisco Manuel dos Santos.
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8.2. Analise descritiva

Avaliacdo da agéncia face as alteragdes sensoriais.

Casos positivos: Considerando o valor 4 = Ndo concordo nem discordo como a resposta neutra
vamos considerar casos positivos as respostas avaliadas a partir do 5 inclusive. Na tabela 3 Verifica-
se que as alteragGes sensoriais obtiveram uma avaliagdo positiva em todos os indicadores. Ha que

salientar que as médias amostrais mais baixas estdo relacionadas a presenca de plantas e ao

borburinho de agua.

Varidveis sensoriais Minimo | Maximo Média Desvio % Casos Caso % +
amostral | Padrdo | pgsitivos Elevada
Oferta de rebucados 1 7 X6,74 0,704 98,1 |7=>82,5%
Agua disponivel 1 7 6,72 0,743 97,4 | 7=>82,1%
Aspeto geral 1 7 6,41 1,058 95,4 |7=>67,5%
Aroma 1 7 6,37 1,115 92,9 | 7=>65,7%
Iluminagdo confortavel 1 7 6,35 1,037 93,6 | 7=>60,4%
lluminagdo adequada 1 7 6,34 1,042 92,9|7=>59,7%
Temperatura confortavel 1 7 6,28 1,067 93,2|7=>57,8%
Decoragdo bonita 1 7 6,27 1,229 90,4 | 7=>63,1%
Disposicdo da informagao 1 7 6,09 1,227 84,7 | 7=>54,1%
Plantas e tranquilidade 1 7 5,42 1,382 60,1 |4=>37,7%
Borburinho da agua 1 7 5,42 1,394 60,8 | 4=>36,6%
Plantas deixam mais feliz 1 7 5,41 1,412 59,3 4=>38,4%

Tabela 3: Caracterizagao estatistica da amostra em relagdo as alteragdes sensoriais.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Discussdo sobre a avaliagdo das alteragdes sensoriais do ambiente da agéncia.

A anadlise das médias amostrais (Tabela 3) mostra que as alteragdes sensoriais da agéncia de
Tabuago foram consideradas positivas. Para Chahal e Dutta (2015) quanto melhor a experiéncia
sensorial vivida pelo cliente bancario maior a satisfacdo, influenciando positivamente o seu
comportamento. Daucé e Rieunier (2002), Manzano et al. (2011) e Soars (2009) afirmam que os

estimulos sensoriais adequados melhoram o humor, captando o interesse, estimulando os clientes

e funcionarios, e influenciando o tempo de espera.
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Os valores mais baixos, embora positivos ( X > 4) estdo relacionados com a presenca de plantase o
borburinho da agua. Como referido na revisdo da literatura, o ambiente fisico negativo pode
aumentar o stress, reduzir o desempenho e provocar o humor negativo, vimos também que a
presenca da natureza nos ambientes reduz a fadiga mental, o stress, aumentando o desempenho
cognitivo e o humor positivo (Herzog & Strevey, 2008; R. Kaplan, 2001), no entanto esses estudos
referem-se aos ambientes urbanos onde a edificacdo rouba espaco a natureza. Os resultados
restaurativos (fisioldgicos e cognitivos) variam consoante a exposi¢do aos estimulos naturais, assim
as pessoas que vivem em ambientes rurais, por estarem habituadas, ndo sentem o mesmo impacto
da presenca da natureza que as pessoas que vivem em zonas urbanas rodeadas por edificios(S.
Kaplan, 1995). Por outro lado as respostas aos estimulos da natureza dependem das diferencas
individuais e culturais (Berto, 2014). Talvez por essa razao as altera¢des relacionadas com o apelo

a natureza tenham obtido as médias amostrais proximas ao nivel neutro ( X = 4).

A média amostral mais elevada refere-se a “oferta de rebucadas” ( X = 6,74), dessa forma a
utilizacdo dos rebucados para reforco da estratégia de comunicacdo, como sugerido na primeira

proposta de alteracdo (anexo 3), deve ser considerada pela administracdo da CCAM VTD.

Avalia¢do das reacdes/respostas emocionais | Modelo S-O-R da escala PAD.

Analisando as médias amostrais das trés dimensGes da Escala PAD expostas nas tabelas 4,5,6
verifica-se que as médias amostrais mais elevadas sdo relativas a dimensao Prazer (Pleasure). Todas
as médias amostrais sdo positivas (acima do valor neutro=4), exceto o par calmo/euférico da

dimensdo Excitagdo (Arousal) cuja média 3,82 encontrando-se abaixo do valor neutro 4,

Dimensdo prazer avalia o estado emocional face a felicidade.

Minimo | Maximo Média Desvio % Casos Caso % +

amostral | Padrdo | pgsitivos Elevada

Aborrecido/Tranquilo 1 7 X6,22 1,212 85,0 7=>62,3%
Insatisfeito/Satisfeito 1 7 6,19 1,128 87,6 | 7=>53,7%
Irritado/Agradado 1 7 5,99 1,174 82,1 |7=>45,9%
Triste/Contente 1 7 5,74 1,251 70,6 | 7=>38,1%
Desanimado/Animado 1 7 5,69 1,256 71,3 | 7=>36,9%
Infeliz/Feliz 1 7 5,65 1,229 71,21 7=>33,2%

Tabela 4: Caracterizagdo estatistica da amostra em relagdo a dimens3o Prazer.
Fonte: Elaboragdo prépria.
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Dimensao Excitacdo. Avalia o estado emocional face ao entusiasmo.

Minimo | Madaximo Média Desvio % Casos Caso % +

amostral | Padrdo | pgsitivos Elevada

Desinteressado/Interessado 1 7 . 6,4 0,949 92,9 |7=>62,7%
Sonolento/Acordado 1 7 5,94 1,4 77,2 | 7=>53,7%
Desmotivado/Estimulado 1 7 5,38 1,3 61,9 | 4=>35,8
Magado/Dindmico 1 7 5,19 1,404 52,2 | 4=>44,8%
Apdtico/Delirante 1 7 4,48 0,91 27,2 | 4=>72%
Calmo/Euférico 1 7 3,82 1,35 14,5 | 4=>66,8%

Tabela 5: Caracterizagdo estatistica da amostra em relagdo a dimensdo Excitagdo (Arousal).
Fonte: Elaboragdo propria.

Dimensdo Dominancia. Avalia o estado emocional face ao controle sobre o meio.

Minimo | Maximo Média Desvio % Casos Caso % +

amostral | Padrdo | pgsitivos Elevada

Vazio/Pleno 1 7 x5,61 1,346 64,9 | 7=>41,0%
Intimidado/Importante 1 7 5,22 1,338 51,9 | 4=>46,6%
Controlado/Controlando 1 7 5,18 1,477 53,3 |4=>39,9%
Comandado/Comandando 1 7 5,09 1,535 52,2 | 4=>40,3%
Restringindo/Sem restri¢des 1 7 4,93 1,276 46,2 | 4=>50,7%
Insignificante/Influente 1 7 4,79 1,137 39,1 [ 4=>59,0%

Tabela 6: Caracterizagdo estatistica da amostra em relagdo a dimensdo Dominancia.
Fonte: Elaboragao prépria.

Como referido anteriormente na Revisdo da Literatura o modelo S-O-R desenvolvido por Mehrabian
e Russel sugere que as reagBes emocionais estimuladas pelo ambiente provocam respostas
comportamentais (Mehrabian, 1995) concluindo que as “emogdes sdo formas ndo verbalizadas e
rudimentares de categoriza¢do cognitiva” (Mehrabian, 1995, p. 2), assim, a Escala PAD (Prazer
(Pleasure) - Excitacdo (Arousal) — Dominancia (Dominance)) desenvolvida pelos mesmos
investigadores, validade e revalidada por Meharbian em 1995 proporciona informagées sobre o
impacto emocional que determinado estimulo ambiental exerce sobre uma amostra e
consequentemente sobre a populagdo. Por outro lado, tal como sugerido por Castro, et al. (2006)
e Soars (2009) um ambiente agradavel, avaliado positivamente, provoca reag¢ées emocionais

positivas.

Salientando-se que embora as respostas face as questdes sobre as emogdes sejam delicadas e

instaveis (Donovan & Rossiter, 1982), ainda assim podemos asseverar que a amostra avalia
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positivamente os estados emocionais face aos estimulos sensoriais do ambiente alterado,

verificado nas médias amostrais positivas ( X > 4) das reacdes/respostas emocionais.

As médias amostrais mais elevadas sdo registadas nas avaliacdes sobre a tranquilidade X =6,22 e a
satisfacdo X = 6,19 da dimensdo prazer e X=6,40 relativa ao interesse da dimensdo excitacao,
assim podemos pensar que o ambiente modificado da agéncia provocou maior tranquilidade,

satisfacdo e interesse relativamente as restantes respostas emocionais.

Ha que destacar a avaliacdo negativa da resposta emocional do par calmo/euférico, supostamente
por incorreta traducdo do par excited/calm sugerido na escala PAD do Modelo S-O-R (Donovan &

Rossiter, 1982).

Avaliacdo do ambiente da agéncia | Escala do Julgamento da Qualidade de Fisher.

Considerando o valor neutro X =4, a analise dos valores das médias amostrais dos pares da Escala
do Julgamento da Qualidade do Ambiente, tabela 7, mostra-nos uma avaliagdo positiva para todos

os pares da escala.

Minimo Maximo | Média Desvio % Casos Caso % +

amostral | Padrdo POsitivos Elevada

Acanhado/Amplo 1 7 )(6,59 0,858 97| 7=>75,7%
Mau/Bom 1 7 6,57 0,763 9717=>69,8%
Desagradavel/Agradavel 1 7 6,53 0,88 95,5 | 7=>69,8%
Mal lluminado/Bem lluminado 1 7 6,44 0,812 97,4 | 7=>58,2%
Desconfortavel/Confortavel 1 7 6,38 1,027 93,7 | 7=>62,3%
Negativo/Positivo 1 7 6,34 0,952 93,6 | 7=>56,7%
Desinteressante/Interessante 1 7 6,25 1,011 91,1 | 7=>54,1%
Tenso/Relaxante 1 7 6,09 1,137 88,4 | 7=>45,9%
Pouco atrativo/Muito Atrativo 1 7 6,01 1,105 92,2 16=>39,2%
Cinzento/Colorido 1 7 5,91 1,253 85,1 | 7=>40,7%
Triste/Alegre 1 7 5,9 1,168 81,3 |7=>38,4%
Desmotivante/Motivante 1 7 5,69 1,241 73,917=>35,1%
Deprimente/Entusiasmante 1 7 5,57 1,251 73,1 7=>30,6%
Aborrecido/Estimulante 1 7 5,53 1,322 69 |7=>31,3%

Tabela 7: Caracterizagao estatistica da amostra em relagdo ao Julgamento da Qualidade do Ambiente da agéncia.
Fonte: Elaboragdo prépria.
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A qualidade do ambiente da agéncia, avaliada através da Escala do Julgamento da Qualidade
proposta por Fisher em 1974 é um bom indicativo e preditor de comportamentos futuros face a
satisfacdo e a fidelidade do cliente, uma vez que foi comprovada em estudos relatados na revisao
da literatura a relacdo causal entre os estimulos ambientais e o comportamento de satisfacao.
(Bitner, 1992). A percecao positiva do ambiente proporciona uma resposta positiva face a satisfacdo
(Fisher, 1974). Ja Turley e Milliman (2000) sugerem que os ambientes positivos conseguidos através
de estimulos ambientais afetam positivamente as emocdes e consequentemente o
comportamento de aproximacdo/evitacdo, evidenciando que os consumidores podem ser
induzidos a se comportar de determinada maneira perante determinado ambiente, lembrando no

entanto que esse comportamento depende das caracteristicas individuais dos consumidores.

Verificando-se as médias amostrais do julgamento dos clientes face da qualidade do ambiente da
agéncia, inseridas na tabela 7, constata-se que as médias amostrais sdo positivas em todos os
indicadores medidos, podendo-se dizer que a positividade da percecdo do ambiente modificado
sensorialmente é um contributo positivo para o aumento da satisfacdo /fidelizacdo dos clientes da

agéncia de Tabuaco influenciando positivamente o comportamento de aproximacao.

Avalia¢do dos indicadores de satisfacdo /fidelizagdo.

Na Tabela 8 encontram-se as médias amostrais dos indicadores da satisfacdo /fidelizagdo do cliente.
Considerando-se o valor 4 como neutro, as médias amostrais obtidas sdo positivas, salientando-se
as médias amostrais da “recomendacdo” e da “decisdo por ser cliente” as de valores mais elevados.
Os indicadores positivos face a decisdo de ser cliente podem ser apoiados pela longevidade como

cliente verificada no gréfico 7.

Quanto aos comportamentos de aproximacdo/evitacdo medidas comportamentais do Modelo S-O-
R as questdes de comunicagdo e exploragdo do espago possuem médias amostrais positivas
indicando positividade na satisfacdo /fidelizagdo. Quanto ao comportamento de evita¢do “vontade
de fugir” a média amostral de valor negativo se traduz como um baixo nivel de evitacdo e

consequentemente alto nivel aproximagao.
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Minimo Maximo Média Desvio % Casos Caso % +
amostral | padrdo | pgsitivos elevada
X
Comportamentos Indicadores de Satisfacdo / Fidelizacdo
Decisdo por ser cliente 1 7 6,54 0,945 95,6 | 7=>72,8%
Recomendar a agéncia 1 7 6,49 0,958 94,1 | 7=69,8%
Falar sobre a agéncia 1 7 6,41 1,022 92,9 | 7=>65,3%
Trazer amigos e familiares 1 7 5,81 1,636 75| 7=>53,7%
Virei mais vezes a agéncia 1 7 5,6 1,785 69,1 7=>50,4%
Comportamento de aproximagao e evitagdo - PAD
Comunicagao 1 7 6,61 0,874 95,2 | 7=>77,2%
Apreciar o espago 1 7 5,17 1,868 55,5 7=>39,9%
Vontade de fugir é avaliada com valores abaixo do valor neutro 4
Vontade de fugir 1 7 | 1,45 | 1,092 | 92,2 | 1=>80,6%

Tabela 8: Caracterizacdo estatistica da amostra em relacdo aos indicadores de satisfacdo/fidelizagdo e dos
comportamentos de aproximagéo e evitagdo.
Fonte: Elaboragdo propria.

Chahal e Dutta (2015) sugerem que os elementos ambientais positivos contribuem para uma
experiéncia favoravel e o aumento da satisfacdo, concluindo que quanto maior a experiéncia
sensorial maior a satisfagdo. Assim as avaliagBes positivas do ambiente da agéncia alterado
sensorialmente verificadas nos valores das médias amostrais X>4 podem ter influenciado as
avaliacBes positivas das médias amostrais dos indicadores de satisfacdo /fidelizacdo. Da mesma
forma poderdo ter influenciado positivamente as médias amostrais dos indicadores de avaliagdo
dos comportamentos de aproximacdo/evitacdo, ndo nos esquecendo que o comportamento
“vontade de fugir” X=1,45 deve ser lido inversamente, ou seja, o valor de X abaixo do valor

neutro indica que os clientes ndo querem sair rapidamente da agéncia.
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8.3. Analise e discussiao das influéncias existentes entre as variaveis |
Regressao Linear Multipla

Relembrando os Objetivos da investiga¢ao

0O1- As variaveis sensoriais do ambiente da agéncia influenciam as rea¢des emocionais dos clientes

bancirios;

02- As variaveis sensoriais do ambiente da agéncia influenciam a Avaliacdo do Julgamento da

Qualidade do ambiente da agéncia;

03- As reacbes emocionais dos clientes da agéncia influenciam a satisfacdo /fidelizacdo e os

comportamentos de aproximacdo/evitacdo do cliente bancario;

04- A Avaliacdo do Julgamento da Qualidade do ambiente da agéncia influencia a satisfacdo

/fidelizacdo e os comportamentos de aproximagdo/evitagdo do cliente bancario.

Andlise dos Resultados

1. Ao longo das diversas andlises verifica-se que o resultado da Anova p-value< 0,05, entdo

podemos dizer que o modelo é significativo (Mardco, 2011).

2. Auséncia de Multicolinearidade. Este teste prevé se os resultados obtidos sdo explicados apenas
por uma varidvel independente. Utilizou-se o teste de Tolerancia, tendo-se verificado em todos os
resultados a Multicolinearidade aceitavel (T>0,1) ou total auséncia de Multicolinearidade (T=1)

(Maréco, 2011).

Dado que nenhum dos modelos apresentados violou o pressuposto exigido, podemos considerar
gue a técnica de regressao linear multipla (varias varidveis independentes) é adequada para a

analise dos dados.

3. Sdo apresentados apenas os valores com p-value <0,05, ou seja, os resultados com significancia
da influéncia das varidveis independentes sobre as varidveis dependentes. O modelo Stepwise

exclui e remove as variaveis com valores de p-value> 0,05.
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Resultados, analise e discussdo da Regressao linear Multipla — RLM 1

RLM 1. Rea¢des/estados emocionais (PAD) face as altera¢des da agéncia ao nivel sensorial

Alteracdes Reacdes/ Estados

sensoriais emaocianais (PAD)

Como referido anteriormente, pela andlise da regressao linear pretende-se averiguar a existéncia

de relagdes entre as varidveis independentes e as varidveis dependentes indicando, caso existam,

preditores que influenciam as varidveis independentes.

RLM 1.1. Dimens&o Prazer?
Variaveis independentes => alteracGes sensoriais
Varidveis dependentes => Rea¢bes/estados emocionais (Escala PAD) | Dimens&o Prazer

e Andlise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B)

A analise do coeficiente padronizado B indica o peso da variavel independente na relacdo com a
varidvel dependente. Assim os coeficientes B ajudam a determinar qual varidvel independente
possui maior efeito na variavel dependente. Na tabela 9 verificamos que a aromatiza¢do, a oferta
de agua, e o borburinho da dgua ndo influenciam as varidveis da dimensdo Prazer, todas as
restantes alteragdes ao nivel sensorial influenciam as varidveis da dimensdo Prazer sendo que as
plantas (sentido visual) possuem o maior peso (p=0,331), dessa forma podemos concluir que a
variavel “plantas tranquilizam” é preditora, com maior consisténcia, do par de emogdes
Triste/Contente. Todas as variaveis dependentes da dimensdo prazer sdo preditas pelas variaveis
sensoriais. Os pares de varidveis dependentes insatisfeito/satisfeito e aborrecido/tranquilo sdo os
gue possuem maior nimero de relacGes entre as varidveis independentes (alteragdes sensoriais).

Pela analise da ANOVA, na mesma tabela, constata-se valores de p-value <0,005 considerando-se

o modelo explicativo das relagdes entre as varidveis.

12 A andlise das rea¢Bes/estados emocionais (PAD) face as alteragdes da agéncia ao nivel sensorial foi dividida
pelas dimensdes prazer-excitagdo-dominancia do modelo S-O-R utilizado na investigagao.
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Feliz Agradado Satisfeito Contente Animado Tranquilo

ANOVA 0<0,0001 a<0,0001 a<0,0001 a<0,0001 a<0,0001 a<0,0001
Temperatura B=0,130 B=0,271 B=0,202
lluminagdo a
Plantas f
Rebucados B=0,196 B=0,148
lluminagdo c B=0,192
Aspeto geral B=0,206
Aroma
Agua
Plantas t B=0,164 B=0,180 B=0,182 B=0,331 B=0,250
Borburinho
Decoragdo B=0,151 B=0,165
Informagao B=0,194 B=0,218 B=0,301 B=0,187

Tabela 9: ANOVA e Coeficiente padronizado Beta da RLM das alteragdes sensoriais e dimensdo Prazer.

Fonte: Elaboragdo propria.

e Andlise da robustez

Em relagdo a dimensdo Prazer, verifica-se na tabela 10 que os resultados apresentam razodveis
graus de robustez (R? ajustado) sendo que o par aborrecido/tranquilo possui R? ajustado mais
elevado (0,349), ou seja, o0 modelo explica 34,9% da variabilidade do par aborrecido/tranquilo,
assim as variaveis sensoriais temperatura, rebucados, aspeto geral e disposi¢do da informacgado sdo
preditores do par de emocgbes aborrecido/tranquilo. Os coeficientes B sdo todos positivos
significando que valores superiores dos resultados das varidveis independentes resultaram em
valores superiores nas varidveis dependentes. As varidveis plantas, temperatura, disposicdo da

informacao foram as que exerceram maior numero de influéncias com as variaveis dependentes

sendo preditores dos estados emocionais da dimensao prazer.
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Variavel dependente => Infeliz ou Feliz

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢dao do modelo 0,443 0,197 1,108
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,043 0,150 | 0,074 0,130 0,743
Plantas /tranquilidade 0,000 0,235 | 0,052 0,264 0,881
Disposicdo da informacdo 0,002 0,194 | 0,063 0,194 0,769

Variavel dependente => Irritado ou Agradado

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢do do modelo 0,463 0,215 1,046
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,024 0,166 | 0,073 0,271 0,667
Plantas /tranquilidade 0,002 0,153 | 0,049 0,180 0,891
Decoragdo bonita 0,000 0,259 | 0,062 0,151 0,698

Varidvel dependente => Insatisfeito ou Satisfeito

R R? ajustado Erro padrdo

Sumarizagdo do modelo 0,537 0,289 0,959
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia

Oferta rebugados 0,002 0,315 0,101 0,196 0,680
lluminagdo confortavel 0,005 0,209 0,074 0,192 0,585
Plantas /tranquilidade 0,001 0,149 0,045 0,182 0,875
Decoracdo bonita 0,010 0,152 0,059 0,165 0,659

Variavel dependente => Triste ou Contente

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,442 0,195 1,126
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /tranquilidade 0,000 0,300 0,052 0,331 0,930
Disposi¢do da informacgao 0,000 0,222 0,058 0,218 0,930

Varidvel dependente => Desanimado ou Animado

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,444 0,197 1,129
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo | Beta Tolerancia
Plantas /tranquilidade 0,000 | 0,227 0,052 0,250 0,930
Disposicdo da informacgdo 0,000 | 0,314 0,058 0,307 0,930

Variavel dependente => Aborrecido ou tranquilo

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢ao do modelo 0,591 0,349 0,985
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,003 | 0,230 0,075 0,202 0,562
Oferta rebugados 0,013 | 0,255 0,102 0,148 0,700
Aspeto geral convidativo 0,004 | 0,236 0,080 0,206 0,501
Disposi¢do da informacgao 0,002 | 0,185 0,060 0,187 0,670
Tabela 10: RLM das alteragOes sensoriais e dimensao Prazer.
Fonte: Elaboragdo propria.
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RLM 1. 2. Dimensao Excitagao.

Variaveis independentes => altera¢Ges sensoriais
Varidveis dependentes => Reacbes/estados emocionais (Escala PAD) | Dimens3o Excitacdo

e Andlise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B)

Pela analise da ANOVA na tabela 11 constata-se valores de p-value < 0,005 considerando-se o
modelo explicativo das relagdes entre as varidveis. Na mesma tabela verifica-se que todas as
variaveis dependentes foram explicadas por duas alteragGes sensoriais, no entanto as alteracdes
sensoriais (varidveis independentes) temperatura, iluminagdo, aspeto e borburinho ndo exercem
influéncia em nenhuma varidvel dependente. A varidvel independente relativa a decoragdo
possuindo o maior peso ($=0,392) relativamente ao estado emocional interessado é preditora de

todos os estados emocionais da dimensdo excitacdo exceto do par apatico ou delirante.

Delirante

Dindmico

Interessado

Estimulado

Eufdrico

Acordado

ANOVA

a<0,0001

a<0,0001

a<0,0001

a<0,0001

0a<0,0001

a<0,0001

Temperatura

lluminagdo a

Plantas f

B=0,343

B=0,346

Rebucados

B=0,205

lluminagdo c

Aspeto geral

Aroma

B=-0,159

Agua

B=-0,184

Plantas t

B=0,362

p=0,184

Borburinho

Decoragao

B=0,210

B=0,392

B=0,148

B=0,224

B=0,391

Informagao
Tabela 11: ANOVA e Coeficiente padronizado Beta da RLM das alteragdes sensoriais e dimensdo Excitagao.
Fonte: Elaborag¢do propria.

e Andlise da robustez

Sobre a dimensao Excitagao, que nos indica o nivel de entusiasmo vivenciado no ambiente de loja,
todos os pares possuem relagdes igualmente explicadas por duas altera¢gdes sensoriais. Os
resultados da tabela 12 apresentam graus de robustez razoaveis, sendo que o par calmo/ euférico
possui R? ajustado = 0,490, ou seja 49% da variabilidade da varidvel dependente calmo/euférico
pode ser explicada pelo modelo, assim a dgua disponivel e a decora¢do podem predizer o par de
emocdes calmo/euférico. O coeficiente B apresenta-se negativo nos pares apatico /delirante para
o aroma (B=-0,159) e calmo/ euférico (B=-0,335) para a agua. Isso significa que para valores mais

altos das variaveis independentes a varidvel dependente assume valores mais baixos.
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Varidvel dependente => Apatico ou Delirante

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢dao do modelo 0,348 0,121 0,856
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /felicidade 0,000 0,221 0,038 0,343 0,935
Aroma agradavel 0,001 | -0,159 0,049 -0,195 0,935

Variavel dependente => Magado ou Dindmico

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,454 0,206 1,256
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /felicidade 0,000 0,344 | 0,057 0,346 0,915
Decoragdo bonita 0,000 0,240 | 0,065 0,210 0,915

Varidvel dependente => Desinteressado ou Interessado

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,521 0,271 0,813
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Oferta rebugados 0,001 0,277 0,080 0,205 0,780
Decoracdo bonita 0,000 0,302 0,046 0,392 0,780

Variavel dependente => Desmotivado ou Estimulado

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,423 0,179 1,183
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /tranquilidade 0,000 0,341 0,054 0,362 1,064
Decoragdo bonita 0,011 0,156 0,061 0,148 1,064

Varidvel dependente => Calmo ou euférico

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,222 0,490 1,321
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo | Beta Tolerancia
Agua disponivel 0,001 | -0,335 0,120 -0,184 0,821
Decoragdo bonita 0,001 | 0,246 0,073 0,224 0,821

Variavel dependente => Sonolento ou Acordado
R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢ao do modelo 0,471 0,222 1,239
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /tranquilidade 0,001 | 0,187 0,057 0,184 0,939
Decoracdo bonita 0,000 0,445 0,064 0,391 0,939
Tabela 12: RLM das alteragdes sensoriais e dimensdo Excitagdo.
Fonte: Elaboragdo propria.
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RLM 1.3. Dimensao Dominancia.
Variadveis independentes => alteracGes sensoriais.
Varidveis dependentes => Reagbes/estados emocionais (Escala PAD) | Dimensdo Dominancia.

e Andlise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B).

Pela andlise da ANOVA na tabela 13 constata-se valores de p-value < 0,005 considerando-se o
modelo explicativo das relagdes entre as varidveis. Na mesma tabela verifica-se que a variavel
independente decoracdo possui o maior peso (B=0,393) explicando, com pouca robustez 14,30%

(R? ajustado = 0,143), a relacdo com a varidvel dependente vazio/pleno.

Importante

Restricdes

Pleno

Controle

Comando

Influente

ANOVA

a<0,0001

a=0,006

a<0,0001

a<0,0001

a=0,004

a<0,0001

Temperatura

lluminagdo a

Plantas f

B=0,167

B=0,150

Rebugados

lluminagdo c

Aspeto geral

B=0,174

Aroma

B=0,209

B=0,328

Agua

B=0,143

Plantas t

B=0,324

B=0,323

Borburinho
Decoragao
Informacgdo B=0,200
Tabela 13: ANOVA e Coeficiente padronizado Beta da RLM das alteragdes sensoriais e dimensdo Dominancia.
Fonte: Elaborag¢do propria.

B=0,393 B=0,225

e Analise da robustez

A Dimensdo Dominancia da escala PAD do Modelo S-O-R relaciona o grau de liberdade ou
constrangimento sentido no ambiente de loja. Na tabela 14 vamos encontrar os valores de R?
ajustado mais baixos da escala PAD com valores pouco robustos, podendo dessa forma ndo ser
possivel explicar-se as relagdes existentes através do modelo, no entanto, mesmo frageis verifica-
se que todos os pares dependentes possuem relagdes com as alteragBes sensoriais. O par
Insignificante / influente possui trés relagBes com as variaveis independentes. Ndo robustamente
(R? ajustado = 0,157) o modelo explica 15,70% as relacdes existentes entre as varidveis
independente aroma, agua e plantas e o estado emocional insignificante/influente. As emocdes do
par Intimidado/Importante foram explicadas com fragilidade (R? ajustado = 0,156) por trés
alteragGes sensoriais sendo que o aroma, as plantas e a disposi¢do da informagao explica 15,60%
das reagGes emocionais. Muito fragilmente as restantes emocgdes sdo explicadas por apenas uma

ou duas alteracOes sensoriais, observando-se que a temperatura, iluminacdo, oferta de rebucados
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e o borburinho da dgua ndo explicam alguma reacdo emocional da dimensao dominancia, ou seja,

essas alteracOes ndo exercem influéncia na dimensdao dominancia. Os declives das retas B sdo

positivos indicando a positividade das relagdes existentes entre os dois tipos de varidveis.

Variavel dependente => Intimidado ou Importante

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,395 0,156 1,236
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Aroma agradavel 0,001 | 0,251 0,076 0,209 0,792
Plantas /tranquilidade 0,000 | 0,314 0,057 0,324 0,917
Disposi¢do da informacao 0,002 | 0,218 0,070 0,200 0,773
Varidvel dependente => Restringido ou sem restrigoes
R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,167 0,028 1,260
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /felicidade 0,006 0,150 | 0,055 0,167 1,000

Variavel dependente => Vazio ou Pleno

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,378 0,143 1,251
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /felicidade 0,012 0,143 0,057 0,150 0,915
Decoragdo bonita 0,000 0,431 0,065 0,393 0,915

Variavel depe

ndente => Sendo controlado ou controlando

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,225 0,051 1,442
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Decoragdo bonita 0,000 0,271 0,072 0,225 1,000

Variavel dependente => Sendo comandado ou comandando

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢ao do modelo 0,174 0,030 1,514
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo | Beta Tolerancia
Aspeto geral convidativo 0,004 | 0,252 0,088 0,174 1,000

Variavel d

ependente => Insignificante ou influente

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,396 0,157 1,050
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Aroma agradavel 0,000 | 0,334 0,066 0,328 0,950
Agua disponivel 0,025 | 0,219 0,097 0,143 0,794
Plantas /tranquilidade 0,000 | 0,266 0,048 0,323 0,771
Tabela 14: RLM das alteragdes sensoriais e dimensdo Dominancia.
Fonte: Elaboragdo propria.
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Discussdo sobre RLM 1 das trés dimensdes Rea¢des/estados emocionais (PAD) face as
alteragGes da agéncia ao nivel sensorial.

Considerando o referencial teérico, vemos que o coeficiente R? ajustado e o coeficiente Beta (B) da
analise RLM, sdo os resultados que importa estudar, garantindo, evidentemente, os pressupostos
exigidos e a significancia dos resultados. A andlise dos valores absolutos dos coeficientes
padronizados B permite concluir quais as varidveis independentes apresentam as maiores
contribuicdes para explicar o comportamento da varidvel dependente. J4 o coeficiente R? ajustado

a percentagem de variabilidade explicada pelo modelo (Mardco, 2007).

Assim, apds a analise dos resultados obtidos pela RLM das trés dimensdes das reagdes emocionais
face as alteragBes sensoriais, verifica-se que sete alteragdes sensoriais influenciam as seis reacées
da dimensdo prazer. Considerando que a dimensdo prazer representa o quao agradavel é o
ambiente (Albert Mehrabian, 1996), podemos pensar que as altera¢des sensoriais temperatura,
oferta de rebucados, iluminacdo confortavel, aspeto geral, plantas, decoracdo e informacao

apelativa, explicam a agradabilidade sentida no ambiente da agéncia.

As reacdes emocionais da dimensdo excitacdo foram influenciadas por seis varidveis sensoriais e

as reacOes emocionais da dimensdao dominancia foram influenciadas por sete altera¢des sensoriais.

Todas as alteragdes sensoriais influenciaram as respostas emocionais dos clientes exceto a
alteracdo sensorial relativa a audigdo (borburinho da 4dgua). As alteragdes relativas a decoragdo e

as plantas explicam o maior nimero de reagdes emocionais do modelo S-O-R.

As alteracGes sensoriais “plantas tranquilizam-me” e a “decoragdo” cujos coeficientes B sdo os mais
elevados, proporcionam as maiores contribuicGes para explicar o comportamento da variavel

dependente reagbes emocionais.

Importa também referir que todas as reagdes emocionais das trés dimensdes foram explicadas por
alguma varidvel independente “alteragdes sensoriais”, sendo que os pares da varidvel dependente
insatisfeito/satisfeito e aborrecido/tranquilo da dimensdo prazer sdo explicadas por um nimero
maior de varidveis independentes (alteracGes sensoriais). Podemos desta forma dizer que as
alteracdes sensoriais explicaram todas as reacdes emocionais dos clientes quando imergiram na

experiéncia sensorial presente na agéncia.

Quanto a robustez, indicador estatistico da for¢a do preditor sobre a varidvel dependente, pode-se

verificar quadro 16 que das trés dimensdes, a dimensdo dominancia obteve os valores mais baixos
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de R? ajustado, querendo isso dizer, que as reacdes emocionais da dimensdo dominancia sdo
fracamente explicadas pelo modelo RLM. Assim as alterages sensoriais sdo preditores fracos para
explicar as reagdes emocionais face a dominancia, contrariando em parte o estudo de Greenland e
McGoldrick (2005) que afirma a influéncia da dominancia nas reagdes emocionais do cliente da

banca contrariamente a nao influencia dessa dimensao nos clientes de outro tipo de servigo.

As dimensdes prazer e excitacdo possuem valores de R? ajustado mais elevados, sendo o par
aborrecido/tranquilo da dimens3o prazer (R? ajustado=0,349) apresenta o melhor modelo dessa
dimensao, explicado pelas varidveis sensoriais temperatura, rebucados, aspeto geral e informacao.
Quanto a dimens3o excitacdo serd o par calmo/euférico com R? ajustado=0,490 que apresenta o

melhor modelo, explicado pelas variaveis sensoriais agua disponivel e decoracao.

Face aos resultados obtidos e andlise efetuada, podemos afirmar que as alteracdes sensoriais
promoveram a satisfacdo do cliente (Albert Mehrabian, 1996) e o entusiamo sentido na visita
realizada (Donovan et al., 1994), ndo havendo uma influéncia significativa em relacdo ao controle

da situacdo (dominancia) (Albert Mehrabian, 1996).

Concluindo-se que as alteragGes sensoriais influenciaram positivamente as respostas emocionais
dos clientes da agéncia de Tabuago da CCAM VTD, promovendo a satisfacdo (prazer) e o

entusiasmo.

R? Prazer | RZ | Exctagio [ R [ Dominancia |
0,197 Infeliz ou Feliz 0,121 Apatico ou Delirante 0,156 Intimidado ou Importante
0,215 Irritado ou Agradado 0,206 Magado ou Dinamico 0,028 Restringido ou sem

restricdoes
0,289 Insatisfeito ou Satisfeito 0,271 Desinteressado ou 0,143 Vazio ou Pleno
Interessado
0,195 Triste ou Contente 0,179 Desmotivado ou 0,051 Sendo controlado ou
Estimulado controlando
0,197 Desanimado ou Animado | 0,490 Calmo ou euférico 0,030 Sendo comandado ou
comandando
0,349 Aborrecido ou tranquilo 0,222 Sonolento ou Acordado 0,157 Insignificante ou influente

Quadro 16: Resumo dos valores de R? ajustado da RLM 1 das trés dimens&es do modelo S-O-R.
Fonte. Elaboragao prépria.
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Resultados, andlise e discussdo da Regressao linear Multipla RLM 2
RLM 2. Respostas comportamentais face as Rea¢des/estados emocionais (Escala PAD)

Reacdes/ Estados *  Satisfacdo / Fidelizacdo
emocionais (PAD) # Aproximacdo/ evitacdo

RLM 2.1. Indicadores de satisfa¢ado /fidelizagdo.
Variaveis independentes => Reagdes / estados emocionais (PAD)
Varidveis dependentes => Indicadores de satisfacdo /fidelizacdo

e Andlise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B).

Pela analise da ANOVA na tabela 15 constata-se valores de p-value < 0,005 considerando-se o
modelo explicativo das relagdes entre as varidveis. Na mesma tabela verifica-se que a variavel
independente desinteressado / interessado possui o maior peso (B=0,394) explicando, com
robustez razodvel (R? ajustado = 0,341) a relacdo com a varidvel dependente decisdo de ser cliente,
ou seja “sentir bem com a decisdo de ser cliente” é o comportamento de satisfacdo/fidelidade

melhor explicado.

Falar Decisdo Recomendar | Revisita Trazer
ANOVA a<0,0001 a<0,0001 a<0,0001 0<0,0001 | a<0,0001
Infeliz / feliz
Irritado / agradado B=0,270 B=0,152
Insatisfeito /satisfeito B=0,140 B=0,150 B=0,168
Triste / Contente
Desanimado / animado
Aborrecido / tranquilo B=0,213 B=0,169 B=0,231 B=0,153
Apatico / delirante
Macado / dindmico B=0,147
Desinteressado / interessado B=0,257 B=0,394 B=0,265
Desmotivado / estimulado

Calmo / euférico B=0,132 B=0,154 B=0,228
Sonolento / acordado B=0,139 B=0,131
Intimidado / importante B=-0,145 B=-0,114 B=-0,192

Restringido / sem restrigdes

Vazio / pleno B=0,165 B=0,139 B=0,116 B=0,132

Controlado / controlando
Comandado / comandando
Insignificante / influente B=-0,166
Tabela 15: ANOVA e Coeficiente padronizado Beta da RLM das ReagBes emocionais (PAD) e os indicadores de
Satisfagdo/Fidelizagdo.

Fonte: Elaboragdo propria.
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e Andlise da robustez

As relacbes existentes entre os reacdes/estados emocionais avaliados pelos pares da escala PAD e
os indicadores de satisfagdo /fidelizagcdo possuem bons indices de tolerancia indicando ndo haver
multicolinearidade. Verifica-se que a robustez do modelo é razoavel sendo que o modelo possui
maior robustez (R? ajustado = 0,373) para a relac3o existente entre os pares insatisfeito /satisfeito,
aborrecido / tranquilo, desinteressado / interessado, calmo / euférico, intimidado / importante,
vazio / pleno e a intengdo comportamental de recomendar a agéncia a amigos e familiares. Todas
as intengdes comportamentais sdo explicadas por varios pares de estados emocionais, no entanto
verifica-se que os pares emocionais infeliz/feliz, triste/contente, Desanimado/animado,
apatico/delirante, sendo restringido/sem restricdes e sendo comandado/comandando ndo
estabelecem relages com os indicadores de satisfacdo /fidelizagdo. Os coeficientes B sdo negativos
para as relagdes existentes entre o par intimidado / importante e as variaveis dependente “falarei
desta agéncia a outras pessoas”, “recomendar a agéncia” e “revisita”, sendo também negativo para
o par insignificante / influente com “trazer amigos e/ou familiares”. Os restantes coeficientes B sdo
positivos significando que valores superiores dos resultados das varidveis independentes
resultaram em valores superiores nas varidveis dependentes, ou seja quanto mais positivo o estado

emocional mais positivos serdo os comportamentos indicadores de satisfacdo /fidelizagcdo (tabela

16).
Variavel dependente => Falarei desta agéncia a outras pessoas

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢ao do modelo 0,594 0,353 0,831

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia
Insatisfeito /satisfeito 0,023 | 0,127 0,056 0,140 0,658
Aborrecido / tranquilo 0,001 | 0,179 0,052 0,213 0,661
Desinteressado / interessado 0,000 | 0,277 0,067 0,257 0,637
Calmo / euférico 0,011 | 0,200 0,039 0,132 0,931
Intimidado / importante 0,007 | -0,111 0,040 -0,145 0,883
Vazio / pleno 0,004 | 0,125 0,043 0,165 0,778
Varidvel dependente => Decisao de ser cliente

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,584 0,341 0,772

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia
Insatisfeito /satisfeito 0,013 0,126 | 0,050 0,150 0,701
Aborrecido / tranquilo 0,005 0,132 | 0,047 0,169 0,683
Desinteressado / interessado 0,000 0,393 | 0,057 0,394 0,750
Variavel dependente => Recomendar a agéncia

R R? ajustado Erro padrdo

Sumarizag¢do do modelo 0,611 0,373 0,767
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Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Insatisfeito /satisfeito 0,006 0,143 0,051 0,168 0,658
Aborrecido / tranquilo 0,000 0,182 0,048 0,231 0,661
Desinteressado / interessado 0,000 0,267 0,062 0,265 0,637
Calmo / euférico 0,016 0,087 0,036 0,123 0,931
Intimidado / importante 0,030 -0,081 0,037 -0,114 0,883
Vazio / pleno 0,013 0,099 0,040 0,139 0,778

Varidvel dependente => Revisita

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢do do modelo 0,506 0,256 1,557

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia

Irritado / agradado 0,000 0,410 0,094 0,270 0,744
Magado / dindmico 0,024 0,187 0,082 0,147 0,681
Calmo / euférico 0,006 0,203 0,074 0,154 0,919
Sonolento / acordado 0,025 0,177 0,078 0,139 0,753
Intimidado / importante 0,002 -0,256 0,080 -0,192 0,791
Vazio / pleno 0,046 0,154 0,077 0,116 0,843

Variavel dependente => Trazer amigos e/ou familiares

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,507 0,257 1,427

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo | Beta Tolerancia

Irritado / agradado 0,024 | 0,212 0,093 0,152 0,636
Aborrecido / tranquilo 0,022 | 0,207 0,090 0,153 0,643
Calmo / euférico 0,000 | 0,276 0,067 0,228 0,921
Sonolento / acordado 0,030 | 0,153 0,070 0,131 0,791
Vazio / pleno 0,023 | 0,161 0,070 0,132 0,849
Insignificante / influente 0,002 | -0,240 0,078 -0,166 0,973

Tabela 16: RLM das Rea¢des emocionais (PAD) e os indicadores de Satisfacdo/Fidelizagdo.

Fonte: Elaboragdo prépria.

RLM 2.2. Comportamentos de aproximacao e evitacao.
Variaveis independentes => Reagdes / estados emocionais (PAD)
Variaveis dependentes => Comportamentos de aproximagao e evitagao.

e Andlise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B).

Pela andlise da ANOVA na tabela 17 verifica-se p-value < 0,005 atestando a significincia do modelo.
Na mesma tabela verifica-se que o par de emocdes desinteressado/interessado possui o maior peso
(B=-0,347)) embora explicando com fraca robustez (R? ajustado = 0,177), a relacdo com a variavel

dependente “Fugir da agéncia”.
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Comunicar

Apreciar

Fugir da agéncia

ANOVA

0<0,0001

0<0,0001

0<0,0001

Infeliz / feliz

Irritado / agradado

B=0,213

B=0,277

Insatisfeito /satisfeito

Triste / Contente

Desanimado / animado

Aborrecido / tranquilo

B=0,165

B=-0,130

Apatico / delirante

Macado / dindmico

B=0,137

Desinteressado / interessado

B=0,237

B=-0,347

Desmotivado / estimulado

B=-0,145

Calmo / eufdrico

Sonolento / acordado

B=0,193

B=0,125

Intimidado / importante

B=0,199

Restringido / sem restrigdes

Vazio / pleno

B=0,205

Controlado / controlando
Comandado / comandando
Insignificante / influente
Tabela 17: ANOVA e Coeficiente padronizado Beta da RLM das ReagBes emocionais (PAD) e os comportamentos de
aproximagao/evitagdo.

Fonte: Elaboragdo prépria.

e Analise da robustez

Na tabela 18 podemos verificar a existéncias de relagdes entre as varidveis independentes do
modelo S-O-R e os comportamentos de aproximacdo/evitagdo considerados por Mehrabian e
Russel indicadores de fidelizagdo (Mehrabian, 1996) . Nessa tabela todas as relagdes entre os pares
de emogdes da escala PAD e os comportamentos de aproximacdo/evitagdo possuem bons indices
de tolerancia querendo isso dizer que ndo existe multicolinearidade, podendo-se usar o modelo
para verificar a existéncia de relagdes entre as varidveis dependentes e as varidveis independentes.

Todas as relagdes com significancia (p-value < 0,005) possuem alguma robustez.

O modelo explica fragilmente (R? ajustado baixo) a influéncia dos estados emocionais e as varidveis
dependente de aproximacdo/evitacdo. A varidvel dependente “comunicar com as pessoas”, com
maior R? ajustado (=0,288), é influenciada por cinco pares de emogdes, dois da dimensdo Prazer
(irritado/agradado e aborrecido/tranquilo) e trés da dimensdo Excitagdo
(desinteressado/interessado, desmotivado/estimulado, sonolento/ acordado).Também a variavel
“Apreciar o espaco” é explicada por cinco pares de emog¢des, um da dimensdo Prazer
(irritado/agradado), dois da dimens&o excitagdo (macado/dindmico e sonolento/acordado) e dois

da dimensdo Dominéncia (intimidado/importante e vazio/pleno). Ja a variavel “Fugir da agéncia”
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sofre influéncia de apenas dois pares de emogdes sendo eles: aborrecido/tranquilo da dimensao

Prazer e desinteressado/interessado da dimens&o Excitacdo

E de referir que somente dois pares da dimensdo Dominancia (intimidado/importante e vazio/
pleno) influenciam os comportamentos de aproximacgdo/evitacio sendo que o par

intimidado/importante possui coeficiente B negativo.

Varidvel dependente => Comunicar com outras pessoas
R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,537 0,288 0,744
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Irritado / agradado 0,002 | 0,159 0,051 0,213 0,575
Aborrecido / tranquilo 0,015 | 0,119 0,049 0,165 0,595
Desinteressado / interessado 0,000 | 0,218 0,057 0,237 0,702
Desmotivado / estimulado 0,024 | -0,098 0,043 -0,145 0,661
Sonolento / acordado 0,002 | 0,120 0,039 0,193 0,713
Variavel dependente => Apreciar o espago
R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,493 0,243 1,640
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Irritado / agradado 0,000 | 0,440 0,099 0,277 0,744
Magado / dindmico 0,036 | 0,182 0,086 0,137 0,691
Sonolento / acordado 0,045 | 0,166 0,082 0,125 0,756
Intimidado / importante 0,001 | -0,278 0,084 -0,199 0,800
Vazio / pleno 0,000 | 0,285 0,080 0,205 0,873
Variavel dependente => Fugir da agéncia
R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢ao do modelo 0,421 0,177 0,994
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Aborrecido / tranquilo 0,037 -0,117 0,056 -0,130 0,802
Desinteressado / interessado 0,000 -0,399 0,072 -0,347 0,802

Tabela 18: RLM das Rea¢des emocionais (PAD) e os Comportamentos de aproximagdo/evitagdo.
Fonte: Elaboragao prépria.

Discussdo sobre RLM 2 dos comportamentos de satisfacdo /fidelizacdo e aproximacgdo/evitacdo
face aos estados emocionais (PAD) provocados pelas alteracoes da agéncia ao nivel sensorial.
Tendo sempre em atencgdo que as regressoes lineares ndo nos fornecem resultados causais (relacdo
causa-efeito), confirmando apenas a existéncia de relagGes entre as varidveis independentes sobre
a dependente (Maroco, 2007), baseados no Modelo S-O-R, vamos verificar se as reacles
emocionais promovidas pelas alterages sensoriais na agéncia influenciam os comportamentos de

satisfacdo /fidelizacdo e os comportamentos de aproximacdo e evitagdo (Jang & Namkung, 2009),
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assim, e apds a andlise das regressoes lineares interessa saber se as reagdes emocionais provocadas
pelas alteragdes sensoriais influenciam os referidos comportamentos.

Como verificado nas anadlises dos resultados do coeficiente B da RLM 2.1 (tabela 15) E RLM 2.2
(tabela 17) todos os indicadores comportamentais de satisfacdo /fidelizacdo e
aproximacado/evitacdo sdo explicados pelas rea¢cdes emocionais do modelo S-O-R.

A andlise do coeficiente R? ajustado (quadro 17) indica que as reacdes emocionais explicam com
razoavel robustez os comportamentos de satisfacdo /fidelizacdo e aproximacdo/evitacdo sendo
que “recomendar a agéncia” o comportamento melhor explicado (R?= 0,373).

E importante mencionar que as relacdes obtidas com a varidvel dependente “fugir da agéncia”
possui coeficientes B negativos significando que valores superiores dos resultados das varidveis
independentes resultaram em valores inferiores na varidvel dependente, esse indicador negativo
reflete um comportamento de satisfacdo /fidelizagdo positivo indicam claramente que ndo querer

fugir da agéncia.

Face aos resultados obtidos e a analise efetuada, baseados no Modelo S-O-R, podemos concluir
gue as alteracdes sensoriais provocaram reacdes emocionais de agradabilidade o que originou

comportamentos de satisfacdo potenciando a fidelizagdo.

0,353 Falarei desta agéncia 0,288 Comunicar com outras pessoas
0,341 Decisao de ser cliente 0,243 Apreciar o espacgo
0,373 Recomendar a agéncia 0,177 Fugir da agéncia

0,256 Revisita

0,257 Trazer amigos e/ou familiares

Quadro 17: Resumo dos valores de RZajustado da RLM.
Fonte. Elaboragdo propria.
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Resultados, andlise e discussdo da Regressao linear Mudltipla RLM 3
RLM 3. Julgamento da Qualidade do Ambiente da agéncia (Escala de Fisher) face as alteragGes
da agéncia ao nivel sensorial.

Alteragdes Avaliacdo do
SENSOriais ambiente da agéncia

Variadveis independentes => alteragdes sensoriais

Varidveis dependentes=> Julgamento da Qualidade do Ambiente da agéncia

O estudo de Fisher (1974) prevé que quando a avaliacdo das condi¢cGes do ambiente é positiva
provoca um comportamento positivo e consequentemente uma resposta positiva face a satisfacao.
Assim a andlise e discussdo dos resultados da RLM 3 verificara se as alteragdes sensoriais explicam

a forma como os clientes da agéncia de Tabuago da CCAM VTD avaliam o ambiente da agéncia.
e Andlise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B).

Pela andlise da ANOVA na tabela 19 constata-se valores de p-value < 0,05 considerando-se que o

modelo é significativo.

Na mesma tabela verifica-se que a variavel independente decoragdo possui o maior peso (f=0,555)
explicando, com boa robustez (R? ajustado = 0,483), a relacdo com a varidvel dependente
desagradavel/agradavel. Verifica-se também que é essa a varidvel independente com os maiores
valores do coeficiente B. Os indicadores temperatura e decoragao foram os que obtiveram maior
numero de relagdes entre as varidveis dependentes sendo preditores de 8 pares da escala. Por
outro lado, excetuando a varidvel independente “As plantas tranquilizam-me” todas as outras
variaveis sensoriais estabeleceram relagcdes com as variaveis dependentes da escala do Julgamento
da Qualidade do Ambiente da agéncia. Note-se que a variavel “plantas tranquilizam-me” relaciona

|H

o sentido visual que influencia a avaliacdo do ambiente pela variavel “plantas felicidade”. Por outro
lado verifica-se que todas as varidveis dependentes do Julgamento da qualidade do ambiente foram
explicadas por 4, 3 e 2 alteragdes sensoriais, ou seja, todas as avaliacdes da qualidade do ambiente

da agéncia podem ser justificadas de alguma forma pelas alteragGes sensoriais.
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Atrative | Relaxante | Conforto Entusiasmo | Amplo Cor Positive | Estimule | Bom Alegre Bem Motivante Interesse | Agradavel
Ugmi.

ANOWA a=0,000 | a=0,000 a=0,000 a=0,000 @=0,000 | a<0,000 | g=0,000 | a=<0,000 | a<0,000 | a<0,000 | a=0,000 | a=0,000 a=0,000 a=0,000
Temperatura B=0,204 B=0,347 B=0,135 | p=0,208 B=0,181 B=0,306 | B=0,241 B=0,310
lluminacdo a B=0,107 B=0,318
Plantas f B=-0,318 B=-0,102 B=0,211 B=0,207 p=0,184
Rebucados B=0,270 B=0,300 B=0,312 B=0,148 B=0,268
lluminacio c B=0,247 | p=0,213 B=0,187 E=-0,166
Aspetogeral E=0,332 B=0,340 E=0,242 E=0,253
Aroma B=0,181 B=0,145
Agua B=0,161
Plantas t
Borburinho pB=0,190 p=0,193 B=-0,125
Decoragdo B=0,413 | p=0,495 p=0,242 0,187 p=0,483 B=0,172 B=0,309 | B=0,555
Informagdo 0,263 E=0,220 B=0,155

Tabela 19: ANOVA e Coeficiente padronizado Beta da RLM das alteragdes sensoriais e a Escala do
Julgamento da Qualidade do Ambiente.
Fonte: Elaboragdo prépria.

e Analise da robustez

Analisando a tabela 20 verificamos que todos os resultados apresentam valores de tolerancia
dentro dos limites exigidos para validacdo do modelo indicando ndo haver multicolinearidade,
apresentando também, razodveis graus de robustez (R? ajustado) sendo que o par
desconfortavel/confortavel possui o valor de R? ajustado mais elevado (0,536) querendo isso dizer
gue o modelo explica 53,60% da variabilidade do par desconfortavel/confortavel, dessa forma as
variaveis iluminacdo, plantas /felicidade, rebucados e decoracdo sdo bons preditores do par
desconfortavel/confortavel. A variabilidade do par desmotivante/motivante é explicado pelo
modelo apenas em 21,00% (R? ajustado = 0,210), sendo esse o menor valor de robustez do modelo.
Os coeficientes B sdo positivos, excetuando cinco relagdes, significando que valores superiores dos
resultados das varidveis independentes resultaram em valores superiores nas varidveis
dependentes, enquanto os valores negativos de B obtidos nas relagdes plantas /felicidade com
tenso/relaxante e com desconfortavel/confortavel, Iluminagdo confortavel com acanhado/amplo e
com desinteressante/interessante e borburinho da dgua com desagradavel /agradavel indicam que
valores superiores das altera¢Ges sensoriais resultaram em valores inferiores das varidveis da escala

do julgamento da qualidade do ambiente.

Variavel dependente => Pouco atrativo/muito atrativo

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢dao do modelo 0,707 0,499 0,785
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Aspeto geral convidativo 0,000 | 0,347 0,075 0,332 0,369
Decoracdo bonita 0,000 | 0,372 0,064 0,413 0,369

Varidvel dependente => Tenso/relaxante

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,664 0,441 0,856
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
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Plantas /felicidade 0,000 | -0,256 0,057 -0,318 0,421
Oferta rebugados 0,000 | 0,436 0,085 0,270 0,775
Borburinho da agua 0,008 | 0,155 0,058 0,190 0,414
Decoragdo bonita 0,000 | 0,452 0,050 0,495 0,715

Variavel dependente => Desconfortavel/confortavel

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,732 0,536 0,705

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia

lluminagdo adequada 0,048 0,105 0,053 0,107 0,610
Plantas /felicidade 0,023 -0,074 0,032 -0,102 0,886
Oferta rebugados 0,000 0,437 0,074 0,300 0,693
Decoragdo bonita 0,000 0,412 0,044 0,493 0,638

Variavel dependente => Deprimente/entusiasmante

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,498 0,248 1,091
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,002 0,240 0,076 0,204 0,673
Borburinho da agua 0,001 0,173 0,052 0,193 0,860
Decoracdo bonita 0,000 0,247 0,066 0,242 0,684

Variavel dependente => Acanhado/amplo

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,656 0,430 0,653

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo | Beta Tolerancia

Temperatura Confortavel 0,000 | 0,279 0,061 0,347 0,375
Oferta rebugados 0,000 | 0,381 0,069 0,312 0,683
lluminagdo confortavel 0,002 | -0,204 0,061 -0,247 0,345
Aspeto geral convidativo 0,000 | 0,275 0,052 0,340 0,521

Variavel dependente => Cinzento/colorido

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,553 0,306 1,049
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
lluminagdo confortavel 0,000 | 0,265 0,074 0,219 0,698
Decoragdo bonita 0,008 | 0,191 0,071 0,187 0,535
Disposicdo da informacdo 0,000 | 0,268 0,067 0,263 0,606

Variavel dependente => Negativo / positivo

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢ao do modelo 0,659 0,435 0,720
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,017 | 0,124 0,052 0,139 0,637
Oferta rebugados 0,008 | 0,201 0,075 0,148 0,706
Decoracdo bonita 0,000 0,374 0,045 0,483 0,648

Variavel dependente => Aborrecido/estimulante

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,479 0,230 1,167
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,001 | 0,257 0,077 0,208 0,751
Plantas /felicidade 0,000 | 0,198 0,054 0,211 0,890
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Disposi¢do da informagdo

| 0,000 | 0,237

| 0066 |

0,220

| 0,767

Variavel dependente => Mau/bom

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢dao do modelo 0,623 0,388 0,602
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,006 | 0,129 0,047 0,181 0,548
Aspeto geral convidativo 0,001 | 0,174 0,052 0,242 0,449
Aroma agradavel 0,007 | 0,124 0,046 0,181 0,520
Agua disponivel 0,006 | 0,165 0,060 0,161 0,686
Variavel dependente => Triste/Alegre
Sumariza¢do do modelo 0,569 | 0,323 0,968
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Plantas /felicidade 0,000 0,172 0,045 0,207 0,852
lluminagdo confortavel 0,003 0,210 0,070 0,187 0,659
Decoragdo bonita 0,014 | 0,164 0,066 0,172 0,532
Disposi¢do da informacgao 0,003 | 0,186 0,062 0,195 0,602

Variavel dependente => Mal iluminado /bem iluminado

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,679 0,462 0,599

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia

Temperatura Confortavel 0,000 | 0,233 0,055 0,306 0,388
lluminagdo adequada 0,000 | 0,247 0,057 0,318 0,376
Aroma agradavel 0,009 | 0,105 0,040 0,145 0,683

Variavel dependente => Desmotivante/motivante

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,458 0,210 1,109
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,000 | 0,280 0,068 0,241 0,881
Plantas /felicidade 0,030 | 0,161 0,074 0,184 0,424
Variavel dependente => Desinteressante/interessante
Sumarizagdo do modelo 0,685 | 0,469 0,742
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Temperatura Confortavel 0,000 | 0,294 0,070 0,310 0,374
lluminagdo confortavel 0,029 | -0,161 0,073 -0,166 0,355
Aspeto geral convidativo 0,000 | 0,280 0,079 0,293 0,296
Decoragdo bonita 0,000 | 0,254 0,061 0,309 0,364

Variavel dependente => Desagradavel /agradavel

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,695 0,483 0,636
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Oferta rebugados 0,000 | 0,337 0,063 0,269 0,780
Borburinho da agua 0,008 | -0,079 0,029 -0,125 0,899
Decoracdo bonita 0,000 0,398 0,037 0,555 0,716

Tabela 20: RLM das alteragdes sensoriais e a Escala do Julgamento da Qualidade.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Discussao sobre RLM 3 da avaliagdo da qualidade do ambiente da agéncia alterado ao nivel
sensorial.

Pelos resultados e analises dos coeficientes padronizados  da RLM 3 verifica-se que as alteracdes
sensoriais explicam as perce¢des da avaliacdo do ambiente com valores de robustez razodveis.

Assim poder-se-a afirmar que as alteracdes ao nivel sensorial efetuadas na agéncia de Tabuaco
influenciam positivamente a avaliacdao do ambiente da agéncia. Podemos pensar que as alteracoes
sensoriais foram bem integradas no ambiente ja existente influenciando positivamente os

julgamentos da qualidade do ambiente.

Resultados, andlise e discussdo da Regressao linear Mdltipla RLM 4
RLM 4. Respostas comportamentais face ao Julgamento da Qualidade do Ambiente da agéncia.

gressdo- RLM

Avaliacdo do & Satisfacdo / Fidelizac3o

ambiente da agéncia *  Aproximacdo/ evitacdo

RLM 4.1. Indicadores de satisfagado /fidelizagdo
Variadveis independentes => Julgamento da Qualidade do Ambiente da agéncia
Varidveis dependentes => satisfacdo /fidelizagdo

e Analise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B).

Pela analise da ANOVA na tabela 21 constata-se valores de p-value < 0,005 considerando-se que o
modelo significativo.

A relacdo entre o par pouco atrativo/muito atrativo e a varidvel dependente “Revisita” possui o
coeficiente B com valor mais elevado ($=0,480) indicando tratar-se do par com mais influéncia face
aos indicadores de satisfacdo /fidelizacdo, neste caso a revisita.

Todas as intengbes comportamentais sdo explicadas por varios pares da escala do julgamento da
qualidade do ambiente, sendo que os pares pouco atrativo/ muito atrativo, tenso / relaxante,
desconfortavel/confortavel, deprimente/entusiasmante, positivo/negativo e
desagradavel/agradavel sdo responséveis por influenciarem os comportamentos de satisfacdo

/fidelizacdo. Os restantes sete pares ndo foram incluidos pelo modelo.
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Falar da agéncia Decisdo Recomendar Revisita Trazer amigos
ANOVA a<0,0001 0<0,0001 | 0<0,0001 0<0,0001 | a<0,0001
Atrativo B=0,175 B=0,480 B=0,280
Relaxante B=0,196 B=0,149 B=0,250 B=0,440
Confortdvel B=-0,234
Entusiasmante B=0,201
Amplo

Colorido
Positivo f=0,201
Estimulante

Bom

Alegre
Bem iluminado

Motivante
Interessante B=0,201 B=0,193
Agradavel B=0,164 B=0,374 B=0,290
Tabela 21: ANOVA e o Coeficiente padronizado Beta da RLM do Julgamento da Qualidade do Ambientes e os indicadores
de Satisfagdo/Fidelizagdo.
Fonte: Elaboragao prépria.

e Analise da robustez

As relagOes existentes entre os pares da escala do julgamento da qualidade do ambiente e os
indicadores de satisfacdo /fidelizacdo possuem bons indices de tolerancia indicando n3o haver
multicolinearidade atestando o pressuposto de validade do modelo. Verifica-se que a robustez do
modelo é razodvel sendo que o modelo possui maior robustez (R? ajustado = 0,416) para a relacdo
existente entre os pares tenso/relaxante, desinteressante/ interessante e desagradavel /agradavel
explicando 41,60% a inten¢gdo comportamental de recomendar a agéncia a amigos e familiares. Os
coeficientes B sdo positivos significando que valores superiores dos resultados das varidveis
independentes resultaram em valores superiores nas varidveis dependentes, exceto o par
desconfortavel/confortavel cujo B=-0,373 indica que valores mais altos da varidvel independente
se traduzem em valores mais baixos da varidvel dependente “Trazer amigos e familiares” (tabela

22).
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Varidvel dependente => Falarei desta agéncia a outras pessoas

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢dao do modelo 0,643 0,414 0,788

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia

Pouco atrativo /muito atrativo 0,031 | 0,162 0,075 0,175 0,343
Tenso / relaxante 0,008 | 0,176 0,066 0,196 0,408
Desinteressante / interessante 0,010 | 0,203 0,079 0,201 0,367
Desagradavel / agradavel 0,027 | 0,191 0,085 0,164 0,411

Variavel dependente => Decisdo de ser cliente

R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,643 0,413 0,728

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia

Tenso / relaxante 0,021 0,124 | 0,053 0,149 0,541
Negativo / positivo 0,004 0,199 | 0,069 0,201 0,457
Desagradavel / agradavel 0,000 0,124 | 0,053 0,374 0,456

Varidvel dependente => Recomendar a agéncia

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢dao do modelo 0,645 0,416 0,736

Sig B Erro Coeficiente Colinearidade

padrdo Beta Tolerancia

Tenso / relaxante 0,000 0,211 0,054 0,250 0,544
Desinteressante / interessante 0,009 0,183 0,069 0,193 0,413
Desagradavel / agradavel 0,000 0,315 0,079 0,290 0,420

Varidvel dependente => Revisita

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizag¢dao do modelo 0,509 0,259 1,542
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Pouco atrativo /muito atrativo 0,000 0,602 0,101 0,480 0,712
Deprimente / entusiasmante 0,002 0,286 0,089 0,201 0,712

Variavel dependente => Trazer amigos e/ou familiares

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,513 0,263 1,412
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo | Beta Tolerancia
Pouco atrativo /muito atrativo 0,001 | 0,414 0,120 0,280 0,422
Tenso / relaxante 0,000 | 0,633 0,136 0,440 0,312
Desconfortavel / confortavel 0,006 | -0,373 0,136 -0,234 0,385

Tabela 22: RLM do Julgamento da Qualidade do Ambiente e os indicadores de satisfagdo /fidelizag3o.

Fonte: Elaboragao prépria.
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RLM 4.2. Indicadores de comportamentos de aproximagdo / evitacdo.
Varidveis independentes => Julgamento da Qualidade do Ambiente da agéncia
Varidveis dependentes => Indicadores de comportamentos de aproximacao / evitagao.

e Andlise da ANOVA e do coeficiente padronizado Beta (B).

Na tabela 23 podemos verificar que o valor do p-value (0<0,0001) da ANOVA valida a aplica¢do do
modelo da regressdo linear multipla entre as varidveis independentes e as varidveis dependentes.
O coeficiente padronizado B mais elevado ($=0,352) verifica-se na relagdo existentes entre o par da
variavel independente desagradavel / agradavel e a varidvel dependente “comunicar” podendo-se
sugerir que essa € a relagdo com maior influéncia face aos indicadores de aproximacgdo/evitacdo.
As intencBes comportamentais de aproximacdo/evitacdo sdo influenciadas por dois e trés pares da
escala do julgamento da qualidade do ambiente. Os pares pouco atrativo/ muito atrativo, tenso /
relaxante, acanhado/amplo, desinteressante/interessante e agradavel/desagradavel exercem
influéncia nos comportamentos de aproximacdo/evitacdo, os restantes oito pares ndo foram

incluidos pelo modelo.

Comunicar Apreciar Fugir da agéncia
ANOVA 0a<0,0001 a<0,0001 0a<0,0001
Atrativo B=0,301
Relaxante B=0,190
Confortavel
Entusiasmante B=0,165
Amplo B=0,171
Colorido
Positivo
Estimulante

Bom

Alegre
Bem iluminado

Motivante
Interessante B=0,160 B=-0,264
Agradavel B=0,352 B=-0,212
Tabela 23: ANOVA e o Coeficiente Padronizado Beta da RLM do Julgamento da Qualidade do Ambiente e os

comportamentos de aproximacdo/evitagdo.
Fonte: Elaboragdo prépria.

e Analise da robustez

As relacOes existentes entre os pares da escala do julgamento da qualidade do ambiente e os
indicadores dos comportamentos de aproximacdo/evitacdo possuem um grau de robustez

razoavel/fraco. O modelo com R? ajustado=0,378 tem a maior robustez explicando 37,80% a
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influencia das varidveis independentes tenso / relaxante, acanhado / amplo, desagradavel /
agraddvel na varidvel dependente “Comunicar com outras pessoas”. Verifica-se a existéncia de
bons indices de tolerancia indicando ndao haver multicolinearidade atestando o pressuposto de
validade do modelo. Os coeficientes B sao todos positivos exceto para a variavel dependente “Fugir

da agéncia”, nesse caso, significando que valores superiores das varidveis independentes

resultaram em valores inferiores nas variaveis dependentes (tabela 24).

Varidvel dependente => Comunicar com outras pessoas

R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,614 0,378 0,693
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Tenso / relaxante 0,003 0,146 0,048 0,190 0,605
Acanhado / amplo 0,006 | 0,174 0,064 0,171 0,606
Desagradavel / agradavel 0,000 | 0,350 0,071 0,352 0,462
Variavel dependente => Apreciar o espago
R R? ajustado Erro padrdo
Sumariza¢do do modelo 0,536 0,287 1,586
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Pouco atrativo /muito atrativo 0,000 | 0,508 0133 0,301 0,435
Deprimente / entusiasmante 0,008 | 0,246 0,092 0,165 0,705
Desinteressante / interessante 0,032 | 0,295 0,137 0,160 0,492
Variavel dependente => Fugir da agéncia
R R? ajustado Erro padrdo
Sumarizagdo do modelo 0,443 0,197 0,982
Sig B Erro Coeficiente Colinearidade
padrdo Beta Tolerancia
Desinteressante / interessante 0,009 -0,229 0,087 -0,264 0,463
Desagradavel / agradavel 0,001 -0,328 0,100 -0,212 0,463

Tabela 24: RLM do Julgamento da Qualidade do Ambiente e os comportamentos de aproximagdo/evitagdo.
Fonte: Elaborag¢do propria.

Discussdo sobre RLM 4 dos comportamentos de satisfagdo, fidelizacdo e aproximagao/evitagio
face ao Julgamento da qualidade do ambiente alterado ao nivel sensorial.

Verificando os resultados e analise do coeficiente padronizado B da RLM 4 deparamos que todos
os comportamentos de satisfacdo /fidelizacdo e aproximacdo/evitacdo foram explicados pelas
avaliagdes positivas da qualidade do ambiente.

A anélise do coeficiente R? ajustado (quadro 18) indica que as avaliacdes positivas do julgamento

da qualidade do ambiente alterado sensorialmente explicam com razodvel robustez os
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comportamentos de satisfagdo /fidelizacdo e aproximacgdo/evitagdo sendo que “recomendar a
agéncia” o comportamento melhor explicado (R?= 0,416) pelo modelo.

A Escala de Julgamento da Qualidade Ambiental (Fisher, 1974), sugere que a percecdo ambiental
dos estimulos ambientais provocam respostas comportamentais assim podemos afirmar que as
alteracdes sensoriais no ambiente da agéncia influenciaram positivamente a percecao do ambiente
0 que por sua vez influenciou os comportamentos de satisfacdo /fidelizacdo como sugerido por
Bitner (1992) na revisdo da literatura e os comportamentos de aproximacao e evitagcdo (Turley &

Milliman, 2000).

0,414 Falarei desta agéncia 0,378 Comunicar com outras pessoas
0,413 Decisdo de ser cliente 0,287 Apreciar o espago
0,416 Recomendar a agéncia 0,197 Fugir da agéncia

0,259 Revisita

0,263 Trazer amigos e/ou familiares

Quadro 18: Resumo dos valores de R? ajustado do Julgamento da qualidade do ambiente.
Fonte. Elaboragdo prépria.

Discussdo Final

Considerando o modelo S-O-R Mehrabian e Russell, verificamos que os estimulos ambientais,
provocam reagdes emocionais induzindo resultados comportamentais (Mehrabian, 1996). Esses
comportamentos s&o de aproximagdo/evitacdo e a estdo relacionados com a satisfagdo/fidelizagao,
ou seja, a aproximagdo surge da satisfacdo face ao ambiente, querendo-se permanecer na
loja/agéncia, e a insatisfacdo promove os comportamentos de evitagdo querendo-se “fugir” do local
(Donovan & Rossiter, 1982; Jang & Namkung, 2009), por outro lado a teoria diz-nos que a satisfacdo

se correlaciona positivamente com o prazer sentido no ambiente (Wirtz & Bateson, 1999).

Lembrando o estudo de Jeffrey Fisher sabemos que a percecdao dos estimulos presentes no
ambiente da loja/agéncia provocam respostas comportamentais relacionadas com a satisfacdo
(Fisher, 1974). Varios estudos, referenciados na revisdo da literatura, evidenciaram a causalidade

entre a avaliacdo positiva do ambiente e a resposta positiva face a satisfacao.
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N3o esquecendo que a regressao linear é uma técnica estatistica utilizada apenas para explicar as
relagdes entre as varidveis independentes e a variaveis dependente, ndo indicando a causa-efeito

mas apontando preditores desta ultima (Maréco, 2007).

Analisando os resultados das RLMs, verificamos que as alteracdes sensoriais implementadas no
ambiente da agéncia de Tabuaco influenciaram positivamente as reacdes emocionais, que por sua
vez influenciaram as respostas comportamentais. Recorrendo ao paradigma S-O-R podemos inferir
que as alteragbes sensoriais influenciaram positivamente os comportamentos face a
satisfacdo/fidelizacdo e face ao comportamento de aproximacdo/evitacdo. J4 em relagdo a
avaliacdo da qualidade do ambiente da agéncia os resultados indicam haver influencia positiva das
altera¢Ges sensoriais na forma como os clientes vivenciaram a visita a agéncia, podendo-se da
mesma forma intuir que a percecdo positiva do ambiente da agéncia alterado sensorialmente

influenciou positivamente a satisfacdo/fidelizacdo.

Verificamos também que todas as alteracées sensoriais explicaram, com mais ou menos robustez,
uma ou mais variaveis dependentes e todas as variaveis relacionadas com a satisfacdo/fidelizagdo
e os comportamentos de aproximacdo/evitacdo foram preditas por varidveis emocionais do modelo

S-O-R e pelas varidveis do Julgamento da qualidade do ambiente.

Lembrando novamente o modelo S-O-R de Mehrabian e Russel utlizado na investigacdo os
resultados indicam que as altera¢des sensoriais tiveram uma importancia maior nas reacgdes
emocionais face a agradabilidade do ambiente (dimensdo prazer) e o entusiasmo (dimensdo
excitacdo) experimentado no ambiente de loja, sendo pouco relevante a influéncia das alteragGes
sensoriais no controle da situagdo (dimensdo dominancia) contrariando de certa forma o estudo de

Greenland e McGoldrick (2005).
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9. Conclusoes e implicacoes

O objetivo desta investigacdo é averiguar a influéncia do marketing sensorial na
satisfacdo/fidelizacdo do cliente da banca. Num setor onde a concorréncia é feroz tornando
efémera a vantagem competitiva baseada na oferta de produtos financeiros, numa época onde
reina a desconfianca e a insatisfacdo do cliente bancdrio é pertinente a preocupacdo de se

encontrar solucdes que agarrem os clientes de uma forma mais intensa e mais perene.

Sabemos que o cliente bancdrio possui um comportamento distinto do comportamento dos
consumidores de outros servicos e/ou produtos. Assim, embora os relacionamentos sejam
duradouros, o nivel de comprometimento do cliente é na generalidade reduzido e caracterizado

por multiplas relacdes e fundamentado nos custos de mudanca.

Por outro lado com a evolugdo da sociedade tornou-se necessdrio uma nova estratégia de
marketing, centrada no consumidor como um ser pleno cujas decisdes de consumo s3o
fundamentas em processos intelectuais, afetivos e conativos. Considerando o apelo aos sentidos
surge o marketing sensorial que propde criar experiéncias sensoriais vivenciadas no consumo,

como forma de fidelizar o cliente.

Nesse cenario este estudo investigou a influéncia dos sentidos na satisfacdo/fidelizacdo do setor da
banca. O propdsito era perceber se os apelos sensoriais criados, para este estudo, no ambiente da
agéncia de Tabuaco da Caixa de Crédito Agricola Mutuo Vale do Tdvora e Douro, interferiram nas
respostas emocionais e nas avaliagbes da qualidade do ambiente e consequentemente

influenciaram os comportamentos de satisfacdo/fidelizacdo.

Os resultados permitiram concluir que as alteragdes sensoriais implementadas no ambiente da
agéncia influenciaram positivamente as rea¢des emocionais e as avaliacdes da qualidade do
ambiente da agéncia e posteriormente influenciaram positivamente os comportamentos de

satisfacdo/fidelizagdo e os comportamentos de aproximagao/evitacdo.

Estes resultados reforcam a importancia das experiéncias sensoriais na gera¢do de lacos afetivos
com os clientes, como forma de potenciar a lealdade do cliente, no entanto, ndo podemos esquecer
que a satisfagdo é um constructo com varias dimensdes, ndo se podendo negligencia-las quando se
pretende aumentar a satisfagdo global e potenciar a fidelizagdo do cliente bancério (Greenland &

McGoldrick, 2005).
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Por outro lado, podemos verificar na operacionalizacdo (anexos 3 e 4) que uma estratégia sensorial
ndo necessita de orcamentos elevados para proporcionar experiéncias memoraveis, capazes de

cativar profundamente o cliente e aumentar a sua lealdade verdadeira.

Assim, os resultados obtidos confirmam a vantagem de estratégias experienciais, nomeadamente
sensoriais, evidenciando-se que com or¢camentos reduzidos pode-se encantar e cativar o cliente no

mais profundo do seu ser, potenciando a sua satisfacdao e a sua lealdade.

9.1.Implicag¢des tedricas

Embora alguns bancos ja desenvolveram estratégias sensoriais, estas ndo foram motivo de estudo,
sendo reduzida a investigacdo do marketing sensorial no setor da banca, tendo-se verificado um
vazio na literatura, assim esta investigacdo é um contributo para o referencial teérico do marketing

sensorial no setor da banca.

Com a preocupacdo de tornar este estudo um contributo vdlido para outros investigadores,
desenvolveu-se um questiondrio com base em estudos e validado pela literatura, podendo dessa
forma ser utlizado em investigacdes futuras, sendo também, uma ferramenta para os gestores do

setor da banca ao pretenderem validar altera¢Ges realizadas no ambiente das agéncias bancdrias.

Este estudo é um contributo valioso para a Caixa de Crédito Agricola Mutuo Vale do Tdvora e Douro
poder conhecer melhor e mais profundamente os seus clientes. Embora a amostragem seja por
conveniéncia ndo tendo caracter probabilistico, como os dados foram recolhidos em ambiente real
podemos considerar que a amostra é representativa da populagdo e com algum grau de erro a

gestdo da CCAM VTD pode inferir resultados para as restantes agéncias.

9.2. Implicac¢oes Gerenciais

Uma contribuicdo relevante desta investigacdo foi indicar que a satisfacdo/fidelizacdo do cliente
bancario pode ser influenciada positivamente através de experiéncias sensoriais memoraveis.
Assim a execuc¢do de uma estratégia sensorial pode tornar as visitas as agéncias mais agradaveis e
confortdveis além de reduzir o stress da espera, pode alcancar com mais intensidade os clientes
nos encontros de servigo, tornando-os inesqueciveis. Por outro lado uma estratégia sensorial se
trabalhada com proximidade pode ser unica e dificilmente copiavel, garante da diferenciacdo e

fonte de vantagem competitiva, podendo ser implementada sem custos elevados e num intervalo
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de tempo reduzido. Nunca esquecendo, como é ébvio, que deve ser alinhada conjugando os varios
componentes, com a visdo, missdo, posicionamento da marca e por fim com todos os sinais da

marca.

No entanto, se os produtos financeiros ndo forem apelativos, se o atendimento for insatisfatério,
se o servico online for deficiente ou se a acessibilidade for dificil a estratégia de alteracao sensorial
ndo conseguird sozinha garantir a satisfacdo. Enfim, a estratégia sensorial € um contributo
importante para criar lagos afetivos duradouros e verdadeiramente leais quando conjugada com os

varios determinantes da satisfacdao do cliente bancario.

9.2.1. Sugestdes operacionais | agéncia de Tabuaco da CCAM VTD

Otimizacdo da estratégia sensorial criada na agéncia de Tabuaco da CCAM VTD:

e Considerando o quanto sdo desconfortaveis as salas de Automatic Teller Machine (ATM) dos
bancos, sugere-se a criacdo de uma estratégia sensorial na sala de ATM, com bancos
confortdveis, com balcdo de apoio, com aromatizacdo e plantas. Numa estratégia concertada
com as estratégias de segmentacado e de Customer Relationship Management (CRM) poder-se-
a difundir musicas em conformidade com o tipo de cliente, exemplificando: para clientes mais
jovens difundir musicas de agrado dos mais jovens.

e Potenciando as estratégias de comunicacdo poder-se-a utilizar os invélucros dos rebucados
com mensagens promocionais e mensagens relativas as datas festivas, frases sugestivas, e
adivinhas, sempre do agrado dos clientes, atestando a imagem de proximidade do Grupo CA.
A oferta de rebugados foi a alteracdo sensorial que obteve a melhor média amostral ( X = 6,74),
caso se crie um sabor especial serd dificilmente copidvel.

e E por fim, para proporcionar maior conforto para os clientes e consequentemente aumentar a
satisfacdo sugere-se que oportunamente sejam realizadas as altera¢Ges infracitadas colocando-
se:

=  Um dispensador de senhas,
=  Substituicdo do banco preto da sala de atendimento por poltronas confortaveis,
= Colocagdo de uma tela para a janela da sala de reuniGes permitindo a entrada de

luz solar.
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Sumariando, esta investigacdo faz importantes contribuicdes:

e Ajudando a preencher o gap existente na literatura (poucas evidéncias e poucos estudos em
termos de Marketing Sensorial na banca).

e Desenvolvendo um instrumento de recolha de dados (questionario) de certa forma original ja
gue combina diferentes contributos da literatura, acrescentando algo de novo;

e Simultaneamente, o questiondrio constitui um instrumento base que poderd se ainda mais
adaptado ao setor da banca.

e A estratégia de alteracdo sensorial pode ser Util quer para outros investigadores, quer para
gestores, ja que esta alicercada na literatura oferece caminho e insights preciosos em termos
de operacionalizagdo e aplicagao.

e Para a administracdo da CCAM VTD facultando um valioso documento com informacg&es
relevantes sobre os seus clientes, uma ferramenta de trabalho para futuras pesquisas e uma
estratégia de marketing de baixo custo e de facil execu¢do podendo na sua totalidade ou em

partes ser implementada nas restantes agéncia da CCAM VTD.

9.3. Limitagodes e sugestoes de pesquisa futura
Embora esta investigacdo seja um estudo exploratério com a realizacdo de um pré-experimento

efetuada em apenas uma amostra escolhida por conveniéncia, ndo existindo um grupo de controlo
e ndo se controlando os fatores externos, foi realizada com a maior honestidade cientifica e rigor
possivel, adicionando valor nas decisGes gerenciais, no entanto, para identificar relacGes
verdadeiramente causais entre as varidveis independentes (altera¢des sensoriais) e a varidveis
dependentes seria necessdrio a realizacdo de um experimento sobre uma amostra probabilistica,
controlando os fatores externos e existindo um grupo de controlo. Um estudo desse tipo poderd
gerar diretrizes estratégicas mais robustas e simultaneamente ser mais especifico em termos da
influéncia das diferentes dimensGes sensoriais, uma vez que serd possivel realizar andlises
estatisticas que determinem relagdes causais. Por outro lado esta investigacao foi realizada numa
agéncia em ambiente com grande proximidade com os clientes, sendo sugerido uma investiga¢do

em agéncias mais cosmopolitas e urbanas onde a proximidade sera menor.

e Ao nivel metodoldgico as limitacdes deste estudo estdo relacionadas com o tipo de
experimento realizado.
e Ao nivel operacional a estratégia sensorial poderia ser mais impactante se os recursos

financeiros disponiveis fossem mais elevados.
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Anexo 1: Algumas propriedades dos estimulos sensoriais
1. Estimulos visuais

A importancia das cores
Citando Bastos, Farina e Perez (2006, p. 1 ):

“As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de carater fisioldgico como psicolégico.
As cores podem produzir impressdes, sensacdes e reflexos sensoriais de grande importancia,
porque cada uma delas tem uma vibracdo determinada em nossos sentidos e pode atuar como
estimulante ou perturbador na emogao, na consciéncia e em nossos impulsos e desejos. A cor é
uma realidade sensorial a qual ndo podemos fugir. Além de atuar sobre a emotividade humana, as
cores produzem uma sensacdo de movimento, uma dindmica envolvente e compulsiva” (Bastos et

al., 2006, p. 85).

Propriedade de algumas cores

Cor Propriedade | Associagdo afetiva

Branco Ordem, simplicidade, limpeza, bem, pensamento, juventude, otimismo, piedade,
paz, pureza, inocéncia, dignidade, afirmagdo, modéstia, deleite, despertar, infancia,
alma, harmonia, estabilidade, divindade.

Preto Mal, miséria, pessimismo, sordidez, tristeza, frigidez, desgraca, dor, temor, negacao,
melancolia, opressao, angustia, renuncia, intriga.
Amarelo Iluminagdo, conforto, alerta, gozo, ciime, orgulho, esperanga, idealismo, egoismo,

inveja, ddio, adolescéncia, espontaneidade, variabilidade, euforia, originalidade,
expectativa.

Azul Espaco, viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade, paz, adverténcia,
precaucdo, serenidade, infinito, meditacdo, confianca, amizade, amor, fidelidade,
sentimento profundo.

Laranja Desejo, dominacdo, sexualidade, forca, luminosidade, dureza, euforia, energia,
alegria, adverténcia, tentagao, prazer, senso de humor.
Verde Adolescéncia, bem-estar, paz, saude, ideal, abundancia, tranquilidade, seguranca,

natureza, equilibrio, esperanca, serenidade, juventude, suavidade, crenga, firmeza,
coragem, desejo, descanso, tolerancia, ciume.

Vermelho Dinamismo, forga, baixeza, energia, revolta, movimento, barbarismo, coragem,
furor, esplendor, intensidade, paixdo, vulgaridade, poderio, vigor, gléria, calor,
violéncia, dureza, excitacdo, ira, interdicdo, emocdo, acdo, agressividade, alegria
comunicativa, extroversao, sensualidade.

llustragcdo 1: AssociagGes afetivas da cor.

Fonte: Elaboragdo prépria adaptada de Bastos et al. (2006)
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A utilizagdo das cores no Marketing

“O estudo das cores na comunicacdo e no marketing permite conhecer sua poténcia psiquica e
aplica-la como poderoso fator de atracao e seducdo. A linguagem da cor é um meio atrativo que
atua sobre o subconsciente dos consumidores, permitindo sua utilizagdo alinhada com os objetivos

estratégicos dos produtos e das empresas “(Bastos et al., 2006, p. 2).

Cor Utilizagdo no Marketing Sensagbes

Amarelo Utilizado em montras para chamar a atengao Otimismo e jovialidade
Vermelho Utilizado para chamar atengdo em promogdoes Energia, sensagdo de urgéncia
Azul Geralmente utilizado em bancos Confianga e seguranca

Verde Usado para provocar zonas de relaxamento Associado a riqueza

Laranja Chamada para a a¢do, compre ou venda Agressividade

Rosa Produtos femininos Romantismo e feminilidade
Preto Produtos de luxo Poder

llustragdo 2: As cores e o marketing
Fonte: Elaboragdo prépria adaptada de Bastos et al. (2006)

Exemplos de Luz Fria (Azul) e Luz Quente (Amarelo)
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llustracdo 3: Exemplo de luz quente e luz fria

Fonte: http://www.osram.com.br/osram
http://www.osram.com.br/osram_br/noticias-e-conhecimento/lampadas-fluorescentes-compactas/base-
de-rosca-das-lampadas-fluorescentes-compactas/conhecimento-profissional/cores-da-luz/index.jsp
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Propriedades dos Aromas

Existe uma variedade infinita de amoras e até o mais subtil pode influenciar o comportamento e o
estado emocional do consumidor. A Aromaterapia e a Aromacologia associam caracteristicas dos

aromas com propriedades curativas e influenciadores das emocées.

Segundo o Sense of Smell Institute a Aromacologia tem por funcdo estudar as inter-relagdes entre
a psicologia, a quimica, a neurofisiologia e as tecnologias de fragrancias. A Aromacologia é baseada
na Aromaterapia, mas a sua atuagdo estd restrita ao campo das emogdes e sensagoes. Estuda os
efeitos causados pelos aromas no comportamento humano, enquanto a Aromaterapia é uma

pratica terapéutica que utiliza os aromas (TFF, 2016).
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llustracdo 4: Propriedades de alguns aromas

Fonte: Costa (2010, p. 124) up Raje Airey
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Propriedades do Ambiente sonoro

4/Q«mbiente sonoro

Volume

Tipo de musica

llustragdo 5: Componentes do ambiente sonoro
Fonte: Elaboragdo prépria adaptada de E. C. D. Castro et al. (2006)

Caracteristicas associadas ao tipo de musica

Tipo musica Caracteristicas

Jazz Intimista, tranquila, sentimental, romantica, relaxante
Barroca Majestosa, grandiosidade, nobreza, tranquila

Classica Sofisticacdo, espiritualidade, intimista

Pop Jovem, alegre, dindmica, ligada a moda, vivacidade
Heavy metal Misteriosa, inquietante, estranha

llustragdo 6: Caracteristicas dos tipos de musicas
Fonte: Elaboragdo prépria adaptada de E. C. D. Castro et al. (2006)

Efeitos do Ambiente sonoro

Comportamento Efeitos

Afetivo Deve corresponder as preferéncias dos clientes
Deve ser alegre

Cognitivo Deve clarificar o cliente sobre o tipo de produto, e para quem é direcionado (sexo,
idade)

Influencia a percegdo sobre o preco, cria lealdade, serve como barreira de
comutacdo

Elemento formativo da imagem da marca, atributo diferenciador

Influencia a nogdo de tempo despendido na loja

Conativo Afeta o estado de relaxamento e estimulagdo, aumentando a vontade de consumo
Deve ser congruente com o produto, posicionamento e segmentagdo

llustragdo 7: Caracteristicas emocionais do ambiente sonoro
Fonte: Elaboragdo prépria adaptada de E. C. D. Castro et al. (2006)
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Dossier - Caixa de Crédito Agricola Mutuo Vale do Tavora e Douro
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Anexo 2: Apresentacao formal da estratégia sensorial a direcao da CCAM VTD
Tema:

Marketing Sensorial aplicado a banca - uma ferramenta de fidelizagao

A ambientacdo é decisiva para a experiéncia de compra do cliente, é uma das responsaveis pelo
aumento das venda e, consequentemente, pela geracdo de receita. A atmosfera sensorial de uma
loja favorece a interagdo dos consumidores e melhora a percec¢do sobre os valores da marca. Sendo
os sentidos um elemento gerador de experiéncias, que se querem positivas, Unicas, e inesqueciveis,
e por outro lado considerando que quanto maior o envolvimento positivo do consumidor com a
marca, empresa, organizacao maior a sua fidelizacdo, faz todo sentido investigar-se o impacto do
Marketing Sensorial na fidelidade dos clientes da CCAM VTD. Desta forma pretende-se
compreender se variagdes no ambiente da agéncia da CCAM VTD provocam experiéncias sensoriais

positivas e memoraveis aumentando a satisfacdo e potenciando a fidelizacdo a marca CCAM VTD.

Com base na evidéncia cientifica, pretende-se observar e verificar se as varidveis sensoriais dos
ambientais estaticos ou dindmicos na atmosfera das agéncias da CCAM VTD tornam a experiéncia
de consumo agradavel e inesquecivel, aumentando a satisfacdo dos clientes e dessa forma
potenciando a fidelizacdo a marca. Entdo, a problematica central desta investigacdo é a

identificacdo dos determinantes da satisfagao dos clientes da CCAM VTD

Variaches
SENSOoriais na Experiéncia de

Potenciar a
Maior satisfacdo fidelizacdo dos

atmosfera da COonsUmo positiva ]
clientes

agéncia

Esquematizagdo do problema de investigagao.

Objetivo geral:

Analisar, identificar e propor uma estratégia de marketing sensorial adequada que promova a
satisfacdo dos clientes da CCAM VTD aumentando a fidelizagdo a marca. Dessa forma pretende-se
que os clientes de uma das agéncias da CCAM VTD avaliem as alteragdes sensoriais provocadas na
atmosfera da loja, através de um grupo de varidveis, que de acordo com a literatura, impactam na

satisfagdo.
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Estratégia sensorial | proposta

Efetuar uma estratégia de marketing sensorial para o setor financeiro requer ponderagido e
cuidado. Ndo se pode desvalorizar outros elementos influenciadores da qualidade e
consequentemente da satisfacdo do cliente, tais como a acessibilidade, o relacionamento com o

pessoal, aimagem da marca, etc... que neste estudo ndo vamos estimar.

Para avaliar a satisfacdo gerada nos clientes da CCAM VTD face a experiéncia sensorial, pretende-
se testar o comportamento do cliente perante as altera¢des sensoriais de um ou mais sentidos em

contexto real numa agéncia da CCAM VTD.

Fatores fisicos do ambiente
= Cognitivas
T wewes [ || )

* Comportamentais

Sentidos

Esquematiza¢do do comportamento do cliente face as alteragdes sensoriais.

Embora a atmosfera da agéncia seja percecionada pelos sentidos, quando nos referimos a
atmosfera da agéncia temos que ter nocdo que é composta por trés fatores principais: ambientais,
sociais e design, considerando-se que os fatores ambientais estdo relacionados com os sentidos
(cheiros, temperatura, luz, sons), fatores sociais sdo as pessoas e os fatores de design sdo os
elementos funcionais e estéticos do espa¢o. Uma estratégia sensorial deve ser implementada
conjugando os varios componentes, alinhando luz, cor, temperatura, som, posicionamento da

marca, imagem da marca.

Para avaliar a satisfagdao gerada nos clientes da agéncia da CCAM VTD vamos alterar os fatores
sensoriais da atmosfera da agéncia de Tabuaco. Todas as manifesta¢des da marca tais como design,
cor, mobilidrio, merchandising mantiveram-se. A altera¢gdo proposta ndo deve colidir com os

valores da marca integrando-se positivamente.
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Plano da estratégia sensorial.
Alteracdo do ambiente de loja na agéncia de Tabuaco.
Tactil

Estratégia: Criacdo de um espaco /antecdmara com a fungdo de eliminar o stress da espera quer
para atendimento nas caixas, quer para atendimento com os gestores de conta (Greenland &
McGoldrick, 2005). Esse espaco deve ter cadeiras comodas, displays com material promocional,
plantas e objetos decorativos que suavizem o ambiente. A presenca de plantas pelas cores,
texturas e beleza promovem a tranquilidade.

Para Greenland e McGoldrick (2005) a criacdo de um rececdo/espaco confortavel facilita as
oportunidades de cross selling desde que esteja disponivel material promocional. Afirmam
também que a criacdo de um espaco agradavel potencia as visitas 8 agéncia.

A temperatura é um elemento do sentido do tato podendo ser aplicada no ambiente da agéncia,
sendo sugerido a chamada uma temperatura ideal provocando um nivel étimo de estimulacdo
térmica uma vez que as temperaturas mais baixas provocam decisdes emocionais e opcdes
heddnicas enquanto temperaturas mais quentes levam a decisdes cognitivas e opc¢des utilitdrias do
produto. Numa abordagem de sentido tatil deve-se criar um ambiente aconchegante e apelativo
com mobiliario confortavel e uma temperatura agradavel (Spence et al., 2014).

» Recorrendo a literatura (ASHRAE, 1992) podemos também concluir e sugerir um
intervalo de 20-23,52C no inverno e 23-262C no verdo, ou até uma temperatura
constante de 24°C.

Visual

Estratégia: Para manter a imagem da marca CCAM ndo podemos alterar as cores das paredes e da
decoracdo. Alterou-se a cor das luzes do teto e a presengas de plantas cuja cor (verde) transmite
tranquilidade.

Numa estratégia de cores o ideal é a utilizagdo de uma cor quente com uma cor fria de forma a
garantir o equilibrio das emocgdes (Lacy, 1996).

> No espacgo reservado aos clientes utilizacdo de iluminagdo amarela para promover a
tranquilidade e eliminar o stress da espera.
e Tipo de iluminagdo => Lampadas amarelo luz quente — 2700K — 3500K.

> Na zona de trabalho o ideal sera a utilizagdo de luzes branco azulado que promovam a
vivacidade a concentracgao e a alegria.
e Tipo de iluminagdo => Lampadas azul branco neutro - 4000K-4500K

Para Daucé e Rieunier (2002) as cores, a luz, o design interior, o merchandising, sdo fatores visuais
presentes no ambiente da loja que influenciam o comportamento do consumidor desencadeando
determinadas respostas emocionais. A luz e a cor exercem efeitos psicoldgicos de elevada
importancia.
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Sonoro

Estratégia: Som tranquilo e relaxante de forma a minimizar os fatores de stress, sons da natureza,
para tal utilizaremos uma fonte de agua.

Os investigadores sugerem a existéncia de uma relagdo forte entre os sons utilizados numa
estratégia sonora e o comportamento do consumidor, potenciando as decises de compra, a
notoriedade e fidelizagdo, quando adequadamente administrada (Spence et al., 2014). Afirmam
gue os sinais sensoriais auditivos sao evocativos utilizando a memdria, podem criar conforto e
descontracdo e terem um impacto positivo nas atitudes individuais, emocdes, humor e
comportamentos de compra, fisiologicamente a musica/ som produz um efeito calmante atuando
sobre a pressdo arterial e a respira¢do (Zurawicki, 2010).

A escolha dos sons da natureza pretende criar um ambiente calmo e sedutor, pretende agradar os
varios tipos de clientes da CCAMVTD, sem comprometerem o ambiente com uma escolha
tendenciosa que pudesse ndo estar concordante como posicionamento da marca. Alem disso, tal
como sugere a literatura, os sons da natureza ativam memorias potenciando a fidelizac3do.

Olfato
Estratégia: Distribuicdo de difusores de perfume na agéncia

» Aromatizacdo leve, aromas da natureza como a lavanda proporcionam uma integracdo
com o meio ambiente onde esta inserida a agéncia. Por outro lado propiciam uma
imagem de limpeza e asseio determinantes da qualidade do servico.

e Boa ventilacdo é imprescindivel para uma estratégia olfativa eficaz
e De forma a ndo haver saturagao sugere-se mudanga de aroma com a mudanga da
estacdao mais quente como a fragancia de Lemongrass e laranja doce.

A lavanda possui um odor agradavel, é uma fragrancia considerada relaxante com propriedades
calmantes (Mattila & Wirtz, 2001), assim reduzindo os niveis de stress da espera para o
atendimento ou para resolugdo de assuntos mais delicados. Da mesma forma atua o Lemongrass e
a laranja doce proporcionando bem-estar e reduzindo o stress (Petry, 2012).

Paladar

Estratégia: Instalacdo de uma maquina de agua na sala de espera e café na sala de reuniGes.
Colocagdo de recipientes com rebucados.

> Proporcionar dgua fresca e café
» Proporcionar rebucados com sabor da marca CCAM

Nada causa maior desprazer do que a sede, nada causa maior conforto do que sermos recebidos
com café ou cha.
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Anexo 3: Operacionalizacdo da estratégia sensorial | Plano 1| Reprovado
1. Recursos necessarios

1.1 Recursos Materiais

Poltronas verdes Verificar 2 Arranjos de Displays com
temperatura (202C.) | Plantas material
promocional
Lampadas azuis Lampadas amarelas

2 Pequenas fontes

de dgua
2 Difusores de Aroma Verao: Aroma Inverno:
aromas Lemongrass e Lavanda
laranja doce
Distribuidor de dgua | Rebugados marca Maquina de café

CCAM

Lista de compras:

e 2/3 Poltronas verdes

e Lampadas ou filtros que irradiem tonalidade azul

e Lampadas ou filtros que irradiem tonalidade amarela

e 2 (ou 3) Arranjos de Plantas de interior com vaso (Ver foto em anexo)

e 2 Pequenas fontes de agua (podem ser fornecidas pela florista) (ver foto)
e 2 Difusores de aromas — aroma lemongrass ou/e laranja doce

e 1 Distribuidor de dgua, copos de plastico

e 1 Maquina de café, copos de plastico, aglcar e colheres de plastico

e Rebucados com invélucro CA

e 6 Frascos para colocar os rebucados

Notas:

e Sugere-se que os arranjos de plantas sejam feitos por uma florista e que o difusor de aroma e
a fonte de 4dgua sejam integrados harmoniosamente.

e O caso o eletricista ndo consiga fornecer lampadas que irradiem tonalidade azul e outras que
irradiem tonalidade amarela pode usar filtros que provoquem esse efeito.

e Osrebucados devem ser embrulhados em invélucros com o logotipo da CCAM por fora e por
dentro com mensagens promocionais etc... tal como exemplificado no orgamento.

e Devem ser colocados em frascos junto aos balcdes de atendimento.

e A mdaquina de café deve ser colocada na sala de reunido para melhor receber os clientes que
em processo de negociagoes.
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1.2 Recursos Humanos

e Eletricistas para mudanca das luzes;

e Florista;

e Dois colaboradores para execugao das alteragées;
e Dois colaboradores para recolha dos questionarios

2. Cronograma

Compras e Responsaveis
contratagdo | Sr. Armando
de servigos D2 Rosario
(eletricista e

florista)

Pré teste | Terezinha
e ajustes
Recolha dos Responsaveis
questionarios | Tiago
Catia
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Orcamento 1 |Reprovado

Fontes d’agua

Lojas de decoragdo pregco médio 30,00€

Difusor elétrico de aromas
1. Marca Equivalenza : 35,95€

Difusor de aromas http://www.equivalenzaeshop.com/pt/difusor-aromas-ultrassom.html

Elétrico => serdo necessarias fichas elétricas

DIFUSOR DE AROMAS POR ULTRASSOM
Seja 0 primeiro a analisar este produto

Difusor de aroma elétrico que, através de uma relaxante brisa de vapor e de um sistema
tecnoldgico de ultrassom, difunde de maneira uniforme e constante a esséncia no
ambiente

35,95 € Disponibilidade: DISPONIVEL

Qtd: 1 ADICIONAR AO CARRINHO

¢ 0 ¥y 9 f

| Zoom

Lojas fisicas mais préximas de Tabuaco.

Viseu - Forum

Forum Visei Rua D. Jose da Cruz Moreira Pinto, n® 32 Loja 1.03
VISEU, VISEU, 3510-078

232472071

Vila Real - C.C Dolce Vita

C.C DOLCE VITA, ALAMEDA DE GRASS, LOJA 242 B

VILA REAL, VILA REAL, 5000-703

913041585

http://www.equivalenzaeshop.com/pt/ambientadores-aromas/difusores.html

Terezinha Ribeiro | Xii


http://www.equivalenzaeshop.com/pt/difusor-aromas-ultrassom.html
http://www.equivalenzaeshop.com/pt/ambientadores-aromas/difusores.html

Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

Aroma primavera verao: 7,50€

AMBIENTADOR DE LAR CANELA E LARANJA
Seja o primeiro a analisar este produto

Dé um toque vibrante ao seu lar com o ambientador de lar canela e laranja.

7,50 € Disponibilidade:
' L,D ’

AMBIENTADOR DE LAR LAVANDA
Seja o primeiro a analisar este produto

Converta o seu lar no seu espaco de descontracdo com o feminino aroma da lavanda.

7,50 € Disponibilidade: DISPONIVEL
¢ & v P f

7nnm

2. Ambientador Marca naturallys : 46,00€

@ Rua do Nogueiral 10, 2350-
414, Torres Movas

X, Telefone: 249 820 620
X, Telemdvel: 916 165 132
§, Fax: 249 817 809

= info@naturallys. pt

= loja@naturallys.pt

= contabilidade@naturallys_pt

http://www.naturallys.pt/loja/aromatizadores-e-aromas/aromatizador-inspiration/
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AROMATIZADOR
INSPIRATION

e co |

Descricdo do produto

Funcionalidades: Humidificador, Controlo da névoa, Alta Qualidade Perfume, Tecnologia Ultra-som,
Fungdo Auto Off e Controle de luz e cor.

Caracteristicas Técnicas:
Medidas: 160x206 mm
Peso: 330 gr.

Capacidade: 200 ml. Agua

Aroma de verao: 9,20€

AROMA DE AMBIENTE
el LIMONCELLO

s |

REF: 600170. Categorias Aromatizadores e Aromas,

Artigos para a casa.

http://www.naturallys.pt/loja/aromatizadores-e-aromas/aroma-de-ambiente-limoncello/

Maquina café: 99,99€

. Compars esta maquina » Ver detalhes | .. Compars esta maquina » Ver detalhes | . Compare esta maquina » Ver detalhes | .. Compare esta maquina » Ver detalhes
» INISSIA BLACK - €99,99 » INISSIA VANILLA CREAM - £€99.99 | » ESSENZA AUTO - KRUPS €99,99 | > ESSENZA AUTOMATICA €99,99
DE'LONGHI EN80 DE'LONGHI EN80.CW XN 2140 TERRA PT 97 W SAND -

https://www.nespresso.com/pt/en/coffee-maker-list-Nesp

Café: cx com 10 capsulas custo médio 3,75€
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Maquina de agua: 350,00€

http://www.elis.com/pt/bebidas/fonte-de-agua-com-garrafao/

Fonte de Agua com Garrafdo

FONTES DE GARRAFAO EM PRETO E SILVER

A Elis, especialista em fontes de agua para empresas, propde-lhe
0 servico de aluguer/manutencéo com fontes com garraféo

150 9001 Um servigo com certificagao 1SO 9001
Qualité

A Adicionar & minha seleccéo

Zoom sobre produto

NS
°
.
.
:

Frascos de vidro: 5,00€

Supermercado Continente

CRIANCAS | REBUCADOS E DOCES

REBUCADOS IMP.1COR, PRECO/KG,
OM=50KGS ¢/ ACUCAR

Ref NB180706
Prazo de Entrega 30 Dias
Impressdo Recomendada TI ESTAMPARIA

Consulte stocks, precos e efetue orcamentos / encomendas em
www.nobrinde.com

Quantidade Prego
50 a 99 unidades €11.76
100 a 249 unidades €10.5
250 a 499 unidades €89

http://www.mbapromo.com/brindes/NB180706.html
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Poltronas verdes: 269,00€

https://www.beliani.pt/cadeiras/poltronas/poltrona-verde-oliva-tecido-sofa-helsinki.html

3. Orcamento | Reprovado

2 Fontes de agua

2 Difusor eletrico

10 Aroma verao

10 Aroma inverno
Aromatizador eletrico
10 Aroma verao

10 Aroma inverno
Maquina café

100 capsulas café

6 frascos de vidro

2 Poltronas verdes
Maquina de 4gua
Rebucados

2 Arranjos de plantas
Copos e outros acessoérios
Alteracdo nas luzes

Nota:

Unidade
30/média
35,95
7,5
7,5
46
9,2
9,2
99,99
0,35
5
269
350
8,9/Kg
150/média
50/més

Total

60
71,9
75

75

92

92

92
99,99
35

30
538
350
8,9
300
50
200
2169,79

lojas de decoracao
Equivalenza
Equivalenza
Equivalenza
naturallys
naturallys
naturallys
nespresso
nespresso
Continente
beliani

elis

nobrinde

Florista Rui Ferraz
Continente

e Este orgcamento ndo inclui valores da sala de ATMs

e Os precos sdo médios

e O cdlculo do eletricista foi estimado
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Exemplos de arranjos de plantas

Exemplo| Rebugados CA Tabuago.

Involucro Fora: Involucro Dentro:

Sinta a sua Caixa de Crédito Agricola

Credito Agricola

O invdlucro dos rebugados pode ser utilizado para promogdo de produtos e comemoragdo de
datas festivas, estabelecendo uma comunicagdo simples, apelativa e direta através da experiéncia
sensorial gustativa. Como por exemplo a frase “ Sinta a sua Caixa de Crédito Agricola” numa subtil
alusdo aos sentidos.
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4. Plano de alteragdo sensorial da agéncia da CCAMVTD Tabuago | Reprovado

Zona de trabalho = Luz do teto
Tipo de luz: luz fria- hranco, luz do dia fria 6500K
Ex: Qsram Cool Daylight

Balcio de atendimento == Luz do teto. Tipo branco neutro, 4000K-4500K Ex: Qsram Cool White

Cadeiras
Zona de clientes == Luz do teto ‘

Tipo de luz: luz quente — branco
quente 2700K - 3500K

Ex: Qsram Warm White

Plantas com difusore

Sala

.‘7 fonte de dgua

Balcdo com flyers

[

‘ Caixas MB

Opcionais as alteracdes na sala dos ATMs: -.-

Casoentendam gue ndo havera destruicdo e nem furtos do equipamento:

*  Sugere-se gue se cologue o banco gue estd dentro da agéncia encostado & janela nessa sala.

*  Arranjode plantas sem difusor e sem fonte.

Entrada

Entrada

LYY

-

Plantas com difusor
efonte de dgua

™~

+—— Poltronasverdes
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Anexo 4: Operacionalizacdo da estratégia sensorial | Plano 2 | Aprovado
1. Recursos necessarios

1.1 Recursos Materiais

Verificar temperatura . 2 Arranjos de Displays com
e Inverno 20-23,5°C Plantas material
e Verdo 23-26°C promocional
Lampadas 4000K- 2 Arranjos de
4500K Plantas
2 Pequenas fontes
de dgua
2 Difusores de Aroma Verdo: Aroma Inverno:
aromas Lemongrass e Lavanda
laranja doce
Distribuidor de Rebugados marca
dgua e café CCAM

Lista de compras:

e Lampadas azul branco neutro 4000K-4500K => teto zona funcionarios

e 2 Arranjos de Plantas de interior com vaso ou em madeira para nao chocar com o chdo
e 2 Pequenas fontes de dgua

e 2 Difusores de aromas —laranja doce

e 1 Distribuidor de dgua, copos de plastico

e Madaquina de café

e Rebucados com invélucro CA

e 6 Frascos para colocar os rebucados

Notas:

1. Aslampadas amarelo luz quente — 2700K — 3500K => teto zona clientes ja existem no teto
da agéncia como tal ndo é necessdrio alterar.

2. Sugere-se que os arranjos de plantas sejam feitos por uma florista e que o difusor de aroma
e a fonte de dgua sejam integrados harmoniosamente.

3. Os rebucados devem ser embrulhados em invélucros com o logotipo da CCAM por fora e
por dentro com mensagens promocionais etc... tal como exemplificado em anexo.

4. Devem ser colocados em frascos junto aos balcdes de atendimento.
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1.2 Recursos Humanos

e Eletricistas para mudanca das luzes;

e Florista;

e Dois colaboradores para execugao das alteragdes;
e Dois colaboradores para recolha dos questionarios

2. Cronograma

Compras e Responsaveis
contratagdao Sr. Armando
de servigos D2 Rosario
(eletricista e
florista)
Execugao Responsaveis
do projeto | Sr. Armando
Terezinha D2
Rosdrio,etc
Pré teste e | Terezinha
ajustes
Recolha dos Responsaveis
questionarios | Tiago
Catia
3. Orcamento:
Unidade
2 Fontes de 4gua 30 60 lojas de decoragao
1 Aroma verao 7,5 7,5 Continente
1 Aroma inverno 7,5 7,5 Continente
6 Frascos de vidro 5 30 Continente
1 Maquina de 4dgua 350 350 Elis
Rebucados 8,9 8,9 nobrinde
2 Arranjos de plantas 100 200 Rosdrio
Alteragdo de luzes 200 200 Armando
Total 863,9

Nota:

1. Os pregos sdo médios
2. O calculo do eletricista foi estimado
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4. Planta de alteragdo sensorial na agéncia de Tabuaco da CCAM VTD | Aprovado

Zona de trabalho => Luz do teto
Tipo de luz: luz fria- brange luz do dia fria 6500K
Ex: Osram Cool Daylight

Balcdo de atendimento == Luz do teto. Tipo brance neutre, 4000K-4500K Ex: Osram Cool White

Cadeiras

Agua
Plantas com difusore

Zona de clientes => Luz do teto
. *— fontede dgua

Plantas com difusor
Tipo de luz: luz quente — branco

4— efontededgua
quente 2700K —3500K

Ex: Osram Warm White

Sala

Balcdo com flyers

Terezinha Ribeiro | XXi



Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

Anexo 5: Correspondéncia via correio eletronico trocada com fornecedores.
Plano de alteragdo da ilumina¢ao da agéncia da CCAMVTD Tabuaco

Alteracdo da iluminacgdo a cargo do Sr. Armando da empresa Electro Adoriense - Instalagdes
Electricas Lda

RUA AQUILINO RIBEIRO

5120-012 Adorigo

934 206 922 Fax: 255 924 988

Proposta: Alteragdo as luzes do teto da agéncia de Tabuago.

Situacdo inicial: A iluminacao da agéncia de Tabuaco é toda uniforme sendo utilizadas lampadas de
tom amarelo.

Situacdo pretendida: De acordo com a investigacao, pretende-se criar duas (2) zonas distintas de
iluminagcdo que proporcionem maior concentracdo na zona de trabalho, mais dinamismo na zona
de atendimento e mais conforto e tranquilidade aos clientes na sala de espera.

1. Zona de trabalho => Luz do teto

e Tipo de luz: luz fria- branco luz do dia fria 6500K
e Ex: Osram Cool Daylight

2. Zona de atendimento => Luz do teto.

e Tipo de luz: branco neutro 4000K-4500K
e Ex: Osram Cool White

3. Zona de clientes => Luz do teto

e Tipo de luz: luz quente — branco quente 2700K — 3500K
e Ex: Osram Warm White

5800 K = luz branca natural
Sol em céu aberto ao meio-dia

|

Esquema das cores das luzes em fung¢do da temperatura
Nota: Caso ndo seja possivel a criacdo e 3 zonas é imprescindivel a criacdo de 2 zonas sendo nesse

2000K
2700K
3000K
3600K
4000K
4200K
5200K
56000K
6000K

ﬁ'l
y
6100K

caso as zonas 1 e 3 descritas abaixo ( Zona de trabalho Osram Cool White e Zona de clientes Osram
Warm White). Dado que a agéncia é iluminada com luz fria branco ndo sera necessario a colocacdo
de novas lampadas mesmo que essas ndo sejam da marca Osram. Terdo sim que ser Luz branco
quente 2700K.
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Planta da agéncia com proposta de alteracdo da iluminagao do teto

Zona de trabalho => Luz do teto
Tipo de luz: luz fria- brango luz do dia fria 6500K
Ex: Osram Cool Daylight

Balcdo de atendimento == Luz do teto. Tipo branco neutra, 4000K-4500K Ex: Qsram Cool White,

Cadeiras
Zona de clientes =+ Luz do teto

Tipo de luz: luz quente — branco
quente 2700K — 3500K

Ex: Osram Warm White.

Sala

Balcio com flyers

Plano de alteragdo sensorial da agéncia da CCAMVTD Tabuago | Florista
Fornecimento de plantas, difusores de aromas e fontes de 4dgua. a cargo de D2 Rosario
Proposta: Fornecimento de arranjos de plantas.

Situacdo inicial: Auséncia de plantas, fontes de agua.

Situagdo pretendida: De acordo com a investiga¢do, pretende-se criar dois arranjos de plantas com
1 fonte de agua em cada arranjo que possam causar mais conforto e tranquilidade aos clientes na
sala de espera.

1. Zona da entrada
2. Zona do balcdo com flyers

Notas:

e Osvasos para as plantas devem ser de cor preta /cinza ou de madeira para maior integracdo
com o piso da agéncia/decoracdo.

e Asfontes de agua devem ser de tamanho reduzido e devem ser totalmente integradas nos
arranjos podendo inclusive serem escondidas no arranjo.
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Anexo 6: Fotografias antes e depois da alteracao sensorial

Antes das alteracdes

Depois das alteracoes

Entrada da agéncia

|
é
i
i

Entrada da agéncia
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Antes das alteragGes Depois das alteragdes

Sala de espera e atendimento Sala de espera e atendimento
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Antes das alteragbes

Depois das alteracdes

Entrada da agéncia e balcdo com flyers

Entrada para a zona de trabalho

Plantas e arranjo da disposicdo dos flyers

Caixa de atendimento com rebugados
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Antes das alteracdes Depois das alteracdes

lluminacgdo lluminagao
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Anexo 7: Detalhes da alteracao sensorial

Dispensador de dgua

Terezinha Ribeiro | xxviii



s CA

Crédito Agricola

Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

Anexo 8: Detalhes da agéncia de Tabuaco

Janela da sala da geréncia

Ao fundo — sala da geréncia

Salad

e terminais de MB
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Anexo 9: Questionario do ambiente da agéncia
Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Vale do Tavora e Douro

Data:

O presente questiondrio é parte integrante de uma investigagdo académica no ambito do
Mestrado em Marketing do Instituto Superior de Contabilidade e Administracao —
Universidade de Aveiro.

O estudo pretende conhecer as percec¢des dos clientes da CCAM VTD perante as alteracdes
realizadas no ambiente da agéncia Tabuaco.

Agradecemos que responda todas as questdes de forma sincera e objetiva. Ndo hd respostas
certas ou erradas, pretendemos apenas saber a sua opinido genuina.

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, colocando X na resposta
pretendida.

A temperatura é confortdvel

A iluminacdo é adequada

As plantas na sala deixam-me mais feliz
E simpatica a oferta de rebucados
Ailuminacgdo é confortavel

O aspeto geral é convidativo

O aroma é agradavel

E animador ter dgua disponivel

As plantas na sala tranquilizam-me

O borburinho da dgua é tranquilizante
A decoracdo é bonita

A disposi¢ao da informagdo é apelativa

Terezinha Ribeiro | XXX



Marketing Sensorial aplicado a Banca - Uma ferramenta de fidelizagéo | 2016

Por favor coloque um X no espago em branco que melhor caracteriza a forma como se sente

guando entra nesta agéncia.

Quando entro nesta agéncia sinto-me...

Por exemplo: 1=Calmo; 4= Nem calmo nem euférico; 7=Eufdrico
Infeliz Feliz

Irritado (a) Agradado(a)
Insatisfeito(a) Satisfeito(a)
Triste Contente
Desanimado(a) Animado(a)
Aborrecido(a) Tranquilo(a)
Apatico(a) Delirante
Macgado(a) Dinamico(a)
Desinteressado(a) Interessado(a)

Desmotivado(a)

Estimulado(a)

Calmo(a)

Euforico(a)

Sonolento(a) Acordado(a)
Intimidado(a) Importante
Restringido(a) Sem restricoes
Vazio(a) Pleno(a)

Sendo controlado(a) Controlando(a)
Sendo comandado(a) Comandando(a)
Insignificante Influente

Por favor, marque com um X no espaco que melhor indica a sua opinido sobre o ambiente desta

agéncia.

O ambiente desta agéncia é....

Por exemplo: 1= triste; 4= Nem triste nem alegre; 7=alegre

Pouco atrativo Muito atrativo
Tenso Relaxante
Desconfortavel Confortavel
Deprimente Entusiasmante
Acanhado Amplo
Cinzento Colorido
Negativo Positiva
Aborrecido Estimulante
Mau Bom

Triste Alegre

Mal lluminado Bem lluminado
Desmotivante Motivante
Desinteressante Interessante
Desagradavel Agradavel
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Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes, colocando X na resposta
pretendida.

Falarei desta agéncia a outras pessoas

Sinto-me bem com a decisdo de ser cliente desta agéncia
Recomendarei esta agéncia

Virei mais vezes a agéncia

Trarei amigos e / ou familiares para visitarem a agéncia
Quando venho a agéncia gosto de falar com os
funcionarios e com as pessoas que |3 estdo

Quando venho a agéncia gosto de apreciar o espago e a
decoracgdo

Quando venho a agéncia sinto uma vontade enorme de
sair dali rapidamente

Coloque X na resposta adequada.

Género Feminino |:| Masculino |:|

Numero dos elementos do agregado familiar

O Crédito Agricola agéncia Tabuago é o seu banco principal? Sim I:l Ndo I:l
Idade Estado Civil Grau de instrugdo
18-24 Solteiro Ensino basico (42 classe)
25-34 Casado Secundario (92 ano)
35-44 Vidvo Secundario (122 ano)
45-54 Divorciado Licenciatura
+65 Outro Mestrado
N3o respondeu N3do respondeu Doutoramento
N&o respondeu

Ha quantos anos é cliente da CA? Rendimento mensal bruto
Menos de 1ano Menos de 500€
la4anos De 500 a 1000€
4 a8 anos De 1000 a 1500€
9a15anos De 1500 a 2000€
16 a 20 anos De 2000€ a 5000€
Mais de 20 anos Mais de 5000€
Nao sabe Ndo sabe
Nao respondeu Ndo respondeu

Obrigada por colaborar neste estudo. A sua opinido é preciosa.
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