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RESUMO

Os estimulos sensoriais relacionados a imagem, aos sons, aos odores e a textura estdo
presentes nos ambientes de loja, a exemplo das revendedoras de carros. Dessa forma, o
presente estudo tem como problematica a influéncia dos estimulos sensoriais no
processo de compra de veiculos 1000cc. A partir desta problematica foi derivado o
objetivo de analisar as influéncias dos estimulos sensoriais no processo de compra
de carros 1000cc. Foram realizadas dez entrevistas semi-estruturadas com clientes da
loja Nippon Veiculos. As entrevistas foram transcritas e analisadas a luz da analise de
conteddo mediante quatro categorias: imagem, som, odor e textura. Com relagdo a
imagem foi verificado que o tamanho, formato e cor do carro sdo critérios mais
observados e considerados no momento da compra e as cores neutras (branco, preto e
prata) sdo as mais buscadas. No tocante aos sons foi constatado que o barulho do motor
é um determinante de compra e que a musica calma no ambiente de loja estimula o
consumo. Ja com relacdo aos odores a pesquisa mostrou que o “"cheiro a carro nono"
agrada o publico e que a loja ndo possui uma fragrancia especifica. Por fim, no que
tange a textura foi identificado que o toque sensibiliza o consumidor e desperta nele o
interesse de compra. O presente estudo concluiu que todos os estimulos sensoriais sdo
fundamentais no processo de compra de veiculos 1000cc, sendo as imagens e 0s Sons 0S
principais influenciadores no processo decisorio.

Palavras Chave:Comportamento; Consumo de carros; Estimulos sensoriais



1- INTRODUCAO

A indUstria automobilistica possui uma grande representatividade no mercado
econdmico brasileiro. Segundo a Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores (ANFAVEA) considerando o acumulado de janeiro a abril de 2019, os carros
1.0 somaram 253.169 vendas ou 37% de participagdo no mercado. Ao comparar com 0S
resultados do periodo anterior, o total é 16% mais alto que o registrado no primeiro
quadrimestre de 2018, o que mostra um agquecimento no mercado.

Os carros por sua vez, sdo produzidos de acordo com a necessidade e gosto do publico
alvo, 0 que exige das organizacbes uma atencdo reforcada para o estilo de vida dos
consumidores (SERAFIM et. al, 2018). Exemplo disso sdo os veiculos com motor de 1000
cilindradas que recentemente alguns modelos passaram por modificagOes, a fim de atender a
demanda do mercado.

Entre a produgdo e a venda dos veiculos existe um longo processo. De acordo com
Solomon (2016) os profissionais do marketing sdo constantemente desafiados a despertar uma
necessidade no consumidor de possuir algo e a0 mesmo tempo saciar esse estado de tensao.
Assim, estes profissionais trabalham estratégias, com base nos fatores psicologicos dos
consumidores, objetivando vender o produto. Em acréscimo, segundo Pereira (2019), langam
estimulos sensoriais direcionados ao perfil dos usuarios que impactam diretamente sobre a sua
escolha. Esses estimulos se materializam através de imagens, sons, odores ou por texturas.
(SAMARA, MORSCH, 2005) Dessa forma, o presente estudo tem como problematica: Os
estimulos sensoriais influenciam o processo de compra de veiculos 1000cc?

A partir desta problematica, o presente estudo objetiva analisar as influéncias dos
estimulos sensoriais no processo de compra de carros 1000cc. Desse modo, foi realizado
um estudo de caso na Nippon Veiculos, localizada na cidade de Jodo Pessoa/PB. Além da
introducdo, este trabalho esta dividido em outras quatro se¢des, assim descritas: Referencial
tedrico, metodologia, anélises dos dados e consideragdes finais.



2- REFERENCIAL TEORICO

O comportamento do consumidor reflete a totalidade das decisdes com relagdo a
aquisicdo, consumo e descarte de bens, servigos, atividades, experiéncias, pessoas e ideias por
unidades (humanas) de tomada de decisdo ao longo do tempo (HOYER E MACLNNIS,
2011). Segundo Kotler (2006), tais escolhas sdo influenciadas por fatores psicoldgicos
relacionados a motivacgéo, a aprendizagem, as crencas e atitudes e a percepcao.

Com relacéo a percepgdo, Solomon (2016) define como sendo o processo pelo qual as
pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensacGes. No ambiente, diversos estimulos
sensoriais sao langados, mas somente alguns desses sdo notados pelo individuo, tendo em
vista que cada pessoa se sente atraida por coisas distintas. Estes estimulos (inputs) que nossos
cinco sentidos detectam se transformam em experiéncias sensoriais internas. Como por
exemplo, sentir o cheiro de carro novo e lembrar da compra do seu primeiro carro. Segundo
Silva (2015), os sentidos ocasionam percep¢Oes que criam sentimentos, lembrancas e
memarias que podem ser positivos ou negativos.

A visdo geral do processo perceptivo acontece conforme exposto na figura 01:

Figura 01: Processo perceptivo
Como percebemos?

Estimulos Receptores |
sensoriais sensoriais
timagens Olhos
1Sons Ouvidos R
~ Interpretacao
1 Odores Nariz P l Exposicao }"" | Atenclo I * | (significado)
1 Gostos Boca =
/
1§ Texturas Pele
S#o Percebemos o Nossa visao
estimulos ndo da realidade
extemos

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 69).

O consumidor € um ser sensorial que € guiado pelos seus cinco sentidos - audicéo,
tato, visdo, olfato e paladar - em meio a suas vivéncias (DAMASCENO, 2015). Por isso,
atributos sensoriais sdo passiveis de exercer influéncia no comportamento do consumidor
(SARQUIS et al., 2015). A seguir detalharemos os estimulos sensoriais.

2.1 IMAGENS

Um produto com visual atraente tende a conquistar mais facilmente o interesse do
consumidor e a prender a sua atencdo por mais tempo (DITOIU; CARUNTU, 2013). E
através dos olhos que campanhas promocionais, por exemplo, atraves de cores, tamanhos e
formatos, sdo percebidas e absorvidas pelo subconsciente dos consumidores, até que as
emoc0Oes sejam totalmente atingidas. (BRANDING BRASIL, 2015). Segundo Aitamer e Zhou
(2011, p. 13):

[...] o aspecto visual de uma loja deve ser considerado para coincidir com quatro
fungdes diferentes: em primeiro lugar, a fungdo de alerta, em que o ambiente deve
ter um contraste com a loja, para capturar mesmo de longe a atencéo do consumidor.
Em segundo lugar, a funcdo de atrair, a mercadoria deve ser atraente, capaz de fazer
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com que as pessoas estejam dispostas a explorar a loja através da sua aparéncia. Em
terceiro, a fungdo do bem-estar, o consumidor conseguir encontrar facilmente os
produtos e informacfes que necessita. E por fim, a coeréncia do aspeto visual, com
a oferta e as expectativas do consumidor (ligada ao posicionamento da loja).

A forma e a cor para Latasha et a.l (2016) sdo os primeiros fatores que promovem a
diferenciacdo e a identificagdo de um produto, marca ou loja. Isto ratifica o pensamento de
Batey (2010) de que 35% da forca do cérebro é dedicada ao processo visual, sendo um dos
motivos do homem acreditar no que enxerga.

Conforme Oliveira, Braga e Pimenta (2013), a cor € um estimulo importante para
despertar as emoc0des. Tal teoria corrobora o entendimento de Farina (2006) de que a reagéo
humana ao elemento cor € mais emocional que racional, ou seja, tem seu lado positivo e
negativo. A figura 02 a sequir detalha esta compreenséo.

Figura 02: Psicodindmica das cores na comunicagao 0s aspectos positivos e negativos

COR POSITIVO NEGATIVO
Elegancia, poder, formalidade, Egoismo, infidelidade, mistério,
conservador morte

Inocéncia, bondade, pureza,
BRANCO perfeicdo, principio Angustia, confusdo
Velocidade, gratidao, intelectualidade,
PRATA modernidade Frieza, falsidade
DOURADO Prosperidade, sorte, luxo, beleza Orgulho
Crueldade, esquecimento, velhice,
Seguranca, estabilidade, praticidade tristeza
Tranquilidade, harmonia, simpatia,
lealdade, confianga, divindade Frieza, medo, distancia
Amor, energia, felicidade, vida, paixdo Odio, perigo, imortal

Fonte: Adaptado de Psicodindmica das cores na comunicacdo. (FARINA, 2006)

A visdo pode ser estimulada junto a outros sentidos a fim de que o consumidor reaja
melhor aos esforcos de marketing (OLIVEIRA, BRAGA, PIMENTA, 2013). A seguir
trataremos sobre 0s estimulos sonoros.

2.2 SONS

O som ¢é fundamental para construir o clima e criar a atmosfera do que estd sendo
narrado. O som esta interconectado com nossos circuitos emocionais (LINDSTROM, 2012) e
é capaz de influenciar nosso humor e comportamento (BRAGA, 2012). Ha possibilidade do
som interferir na percepcdo e na atitude que o consumidor tem a respeito da marca
(SARQUIS et al., 2015). Além disso, Krishna (2012) afirma que o som influencia o
comportamento de diferentes formas, como na avaliacdo dos produtos (o barulho que o
produto faz), dos anuncios (musica utilizada na publicidade) e na percepcdo de uma loja
varejista (muasica ambiente).

O estimulo de marketing voltado a audicdo aborda o som como ferramenta de
influéncia no processo de compra. O Sound branding é uma estratégia para reforcar a marca e
fidelizar os entrevistado, desde avisos sonoros até musicas ambiente. Segundo Fonseca
(2017), qualquer empreendimento pode fazer uso da tatica. Este sentido permite que
determinado som ao ser emitido seja facilmente reconhecido e associado.

Através do som é possivel induzir o tempo que o consumidor permanece em um
estabelecimento (PEREIRA, 2019). Ainda segundo o autor, o som calmo e relaxante estimula
a permanéncia do cliente por um longo periodo na empresa. Por outro lado, um som ambiente
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mais agitado pode acelerar o processo de compra, ampliando a rotatividade de consumidores
na loja.

Em complemento, Acevedo e Fairbanks (2017) entendem que o som, além de
interferir no tempo gasto na loja, envolve o consumidor em sua experiéncia de compra. Ja
para Randhir, Latasha e Tooraiven (2016), o som, quando associado ao produto, pode ser um
sinal de familiaridade ou qualidade. O som pode influir nos gastos do consumidor
(KRISHNA, 2012) da mesma forma que a aplicacdo de aromas ou odores (DAMASCENO,
2015), como serd mostrado a seguir.

2.3 ODORES

O ser humano é capaz de reconhecer aproximadamente dez mil cheiros diferentes,
todavia, Hultén (2011) sustenta que o olfato pode detectar mais de um trilhdo de cheiros. O
cheiro tem a capacidade de transportar as pessoas para outros lugares. Conforme cita
Damasceno (2015), dependendo do aroma, o cheiro reporta o individuo para a sua infancia,
para uma viagem inesquecivel ou até mesmo resgata a lembranca de outras pessoas proximas.
Damasceno (2015) ainda complementa que o cheiro tem a capacidade de envolver e suscitar
memorias afetivas. A informacdo de um odor prevalece durante mais tempo devido a
proximidade fisica e neural entre os sistemas olfativos e a memdria (KRISHNA, 2011).

Adicionalmente, Krishna, Lwin e Morrin (2010) demonstraram que o cheiro de um
produto melhora a memoria para informacdo associada. Relativamente a aplicacdo de aromas
no marketing podem ser categorizadas segundo Bradford e Desroches (2009) em trés
categorias. Sdo elas: a- Aroma no Marketing, quando um aroma é usado para atrair a
atencdo sobre produtos ou servigos, como uma tactica promocional (e.g. o cheiro de carro
novo numa concessionaria); b- Aroma no Produto, quando a fragrancia em si ja é o produto
(e.g. perfumes, purificadores de ar etc.); e c- Aroma no Ambiente, quando a fragrancia néo
provém do produto, mas esta presente no espago comercial.

2.4 TEXTURAS

Por meio do toque e da textura as marcas sensibilizam os consumidores (PECK,
2009). Segundo o autor, muitas vezes os consumidores desejam conhecer a sensacdo de
manipular o objeto, de senti-lo entre as maos, de reconhecer as suas areas, de verificar o seu
peso, de constatar a composicdo do material entre outros. Em outras palavras, é o que Peck
(2009) chama de “ver com as maos” o produto. Essa necessidade de tocar o objeto pode ser
justificada como uma forma de avaliar o produto e classifica-lo como bom ou ruim. Nao basta
sO ver, ouvir ou cheirar, 0 usuario precisa pegar, sentir, vivenciar. Embora o tato seja um
sentido presente em toda a superficie exterior do corpo humano, para a pesquisa em marketing
as maos sdo tomadas como a fonte priméria do tato no processo de percepg¢do (PECK, 2009).

De acordo com Randhir, Latasha e Tooraiven (2016), o tato engloba também a
embalagem de um produto a qual pode favorecer a consciéncia de marca, pois € uma maneira
de estimular o inconsciente, 0s sentimentos e as percepg¢des do consumidor. Isso porque o tato
é muitas vezes utilizado pelo consumidor para que ele tenha uma nocdo da qualidade de
determinado produto (JAMALUDDIN; HANAFIAH; ZULKIFLY, 2013). Além disso, o
toque apura a experiéncia do consumidor, proporciona maior confianca na avaliacdo de
produtos e faz com que o consumidor aceite pagar um prego maior pelo produto escolhido
(ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017).

A experiéncia haptica nas lojas se somam aos aspectos sentimentais e motivacionais
do consumidor, compondo um conjunto delineador de comportamento e de atitudes de
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compra. Do ponto de vista da evolugéo teorica do tato em marketing, a taxonomia proposta
por Peck (2009) pode ser considerada um marco. Essa taxonomia sumariza alguns anos de
descoberta e proporciona uma visdo simples sobre as variacbes da funcdo do tato em
marketing.

O fundamento da taxonomia proposta é que, no comportamento do consumidor, 0s
produtos sdo tocados por varias razdes, ndo necessariamente para verificagdo sobre as suas
propriedades materiais. Na figura 03 sdo detalhadas quatro dessas razoes.

Figura 03: Taxonomia do marketing

Tocar para
comprar

Tocar para obter
informacdes néo-
hapticas

Tocar para obter
informacéo haptica

Tato hedénico

Objetivo: Comprar.

Objetivo: Conhecer
propriedades néo-
hépticas dos
produtos.

Objetivo: Conhecer
propriedade materiais
especificas.

Obijetivo: Exploracéo.

Nenhuma informacéo
adicional sobre o
produto é extraida
intencionalmente.

Inspecoes: visuais;
olfativas; auditivas os
gustativas.

Verificar textura,
dureza, peso,
temperatura.

Experiéncia sensorial
e diverséo.

Exemplo: Pegar os
produtos para coloca-
los no carrinho.

Exemplo: pegar os
produtos para ler
informacdes do
rétulo, ou para
aproximar do nariz
para sentir a

Exemplo: Tocar
numa peca de roupa
para verificar a
maciez ou a
elasticidade to tecido.

Exemplo: Tocar todas
as roupas expostas
numa loja,
independente de se
desejar prové-las ou
compré-las.

fragrancia.

Fonte: Adaptado de Peck (2009)

Dentro do contexto nacional, a principal contribuicdo surge com a validacao da escala
da necessidade de tocar por Vieira (2012). Originalmente proposta por Peck e Childers
(2003), a escala need for touch (ou NFT) mede as diferencas dos individuos em relacdo a
necessidade de tocar os produtos. Portanto, se faz necessario entender o perfil do consumidor
e como ele se comporta, para influenciar da maneira apropriada.

3- METODOLOGIA

Esse artigo tem o objetivo de analisar as influéncias dos estimulos sensoriais no
processo de compra de carros 1000cc. Os estimulos sensoriais descritos no trabalho estdo
relacionados as imagens, aos sons, aos odores e as texturas. Dessa forma, foi conduzida uma
pesquisa com consumidores da loja Nippon Veiculos, localizada na cidade de Jodo
Pessoa/PB.

Em atendimento ao objetivo proposto foi realizada uma pesquisa exploratéria e
descritiva. Exploratdria, pois segundo Malhotra (2006), visa realizar uma busca ou explorar
uma situacdo ou problema a fim de aumentar a compreenséo a respeito. Possui também um
carater descritivo ja que o principal objetivo deste tipo de pesquisa é descrever alguma coisa,
normalmente, caracteristicas ou fun¢des de mercado (MALHOTRA, 2012). A abordagem do
presente estudo é qualitativa, pois, segundo Godoy (1995), € caracterizada quando o
pesquisador vai a campo buscando captar o fendmeno em estudo a partir da perspectiva das
pessoas nele envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes. As informagoes
geradas tendem a ser extremamente ricas e sdo expressas nas palavras do entrevistado.
(MALHOTRA, 2012).
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Como instrumento de coleta foi utilizado um questionario com perguntas abertas,
seguindo um roteiro semi-estruturado (APENDICE) para a realizacio das entrevistas.
Segundo Manzini (2003), o instrumento é focalizado em um assunto sobre o qual se
confeccionam algumas perguntas principais, e estas podem ser complementadas por outras
questdes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevistas. O roteiro foi elaborado de
acordo com o referencial tedrico, visando identificar os usuarios da Nippon Veiculos, bem
como, 0s principais estimulos sensoriais no momento da compra.

O roteiro foi dividido em cinco sessfes, com perguntas relacionadas, sequencialmente,
a imagem, aos sons, aos odores e as texturas. Adicionalmente, duas perguntas foram feitas
com o intuito de pontuar as influéncias sensoriais e de descobrir qual a mais influente.

Uma relacdo com os nomes dos clientes e dos seus respectivos carros 1000c
comprados, entre 0s meses de junho e agosto de 2019, foi cedida pela Nippon Veiculos,
viabilizando o convite para que 0os mesmos participassem do estudo. De posse dessa relacéo,
foram realizadas ligagdes para os possiveis entrevistados. Os dez primeiros consumidores que
manifestaram o desejo de participar foram selecionados e foram agendados os horarios para a
realizacdo da entrevista. Todo o procedimento de coleta ocorreu, pessoalmente, na sede na
Nippon Veiculos. Na tabela abaixo, estdo algumas das informac@es coletadas:

Figura 04: Informagdes dos entrevistados.

Entrevistados | Data Tempo de entrevista | Género Idade | Carro comprado
Entrevistado 1 22/08/19 | 14" 37™ Feminino 19| Onix LT 15- Preto
Entrevistado 2 22/08/19 | 22" 14™ Feminino 28 | New Fiesta 15- Prata
Entrevistado 3 22/08/19 | 12" 07™ Masculino 26 | Fiesta 2009- Dourado
Entrevistado 4 22/08/19 | 9" 55™ Masculino 25 | Gol (NOVO)15- Branco
Entrevistado 5 22/08/19 | 11" 50" Masculino 29 | Prisma 15- Branco
Entrevistado 6 22/08/19 | 10" 21™ Masculino 42 | Up take 2017- Vermelho
Entrevistado 7 23/08/19 | 18" 06" Feminino 23 | Fox 2008- Cinza
Entrevistado 8 23/08/19 | 9" 21™ Feminino 31 | Etios 2016- Prata
Entrevistado 9 23/08/19 | 10" 43" Masculino 29 | Onix LT 2017- Branco
Entrevistado

10 23/08/10 | 14" 49™ Feminino 18 | Voyage 2009- Preto

Fonte: Elaboragéo propria

Apos a coleta dos dados, foi realizada a transcricdo das entrevistas. O tempo de
transcricdo foi de aproximadamente seis horas, totalizando trinta e trés paginas de conteudo.
A partir das respostas dos entrevistados foi realizada uma andlise de conteudo. Essa técnica de
analise é definida por Bardin, (2006) como um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacges, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetido
das mensagens, permitindo de forma préatica e objetiva produzir inferéncias do contetudo da
comunicacdo de um texto replicaveis ao seu contexto social. Na anélise de contetido o texto é
um meio de expressdo do sujeito, onde o analista busca categorizar as unidades de texto
(palavras ou frases) que se repetem, inferindo uma expressao que as representem. No presente
estudo as categorias estudadas foram: imagens, sons, odores e texturas. As analises serdo
detalhadas na proxima secao do trabalho.
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4- ANALISES DOS DADOS

A partir da construcdo teorica, foram analisados quatro dos cinco estimulos sensoriais.
Excetuando o paladar, por uma questdo de inexequibilidade com o objeto analisado, 0s
estimulos de ordem visual, auditivo, olfativo e tateis sdo descritos na sequéncia.

4.1 Analise das Imagens

De acordo com o questionamento 1, foi avaliado se algo relacionado ao visual do carro
desperta atencdo. Nesse quesito quase a totalidade dos entrevistados apresentaram afirmacdes
positivas, como apresentadas a seguir:

Entrevistado 2: "Sim. O estado de conservagédo do veiculo... como também, os
opcionais que me atendiam bem, minhas necessidades, ja que sou mae."
Entrevistado 5: "Sim. A mala despertou minha atencdo.. Pois é bastante espacosa.”

Entrevistado 6: "Sim. Por ser um carro compacto e com uma cor atraente."
Entrevistado 8: "Sim. Estava procurando por um carro compacto e completo. O
etios foi a melhor opcéo que encontrei.. "

Observou-se gque os entrevistados da Nippon consideram tamanho, formato e cor,
aspectos importantes no momento de comprar um veiculo. Estes elementos sdo mencionados
por Branding (2015) como os pontos a chamar mais atencdo em campanhas promocionais,
pois mexe com as emocdes. Aspectos relacionados ao bem-estar, quando o consumidor
consegue encontrar facilmente no produto informacdes que ele necessita (e.g. 0s opcionais do
veiculo) e a coeréncia no aspecto visual (oferta e expectativa) também séo considerados
pelos usuarios da Nippon, corroborando os estudos de Aitamer e Zhou (2011).

No questionamento 2 foi analisado se o visual foi determinante na compra do veiculo.
Os resultados mostraram que metade dos entrevistado consideram o visual determinante,
conforme algumas passagens abaixo:

Entrevistado 2: "Sim. Por ser aquisi¢cdo do primeiro carro, por ser bem novinho e a
estética dele tava boa.. como eu financiei em 48x tinha que ser novinho, pois eu
vou passar um bom tempo fazendo uso do mesmo."

Entrevistado 7: "Sim. Totalmente.. Da mesma faixa de prego até encontrei outros
modelos mais novos, mas ndo gostava do visual."

Entrevistado 9: "Sim. Se ndo fosse esse 6nix, seria um outro.. Mas apenas 6nix.
Gosto bastante do seu design, acho um carro bonito."

Os consumidores que consideraram o aspecto visual importante sdo influenciados pela
imagem. Nesse contexto, Aitamer e Zhou (2011) afirmam que a mercadoria é atraente e capaz
de fazer com que as pessoas explorem bem os produtos, ofertados pela empresa. Em
complemento Batey (2010) afirma que 35% da forca do cérebro é dedicada ao processo
visual, sendo um dos motivos das pessoas acreditarem e desejarem o que enxergam.

Nos questionamentos 3 e 4 foram analisadas as preferéncias das cores e 0s motivos das
suas escolhas. Mencionadas pelos entrevistados, as cores possuem significados, conforme
sinalizam algumas passagens das entrevistas

Entrevistado 1: "Eu escolhi preto, porque amo preto, acho estiloso, elegante e ao
mesmo tempo é uma cor discreta..." (preto)

Entrevistado 2: "Porque eu gosto. Arranhdo parece menos, e suja bem menos.. eu
gostoooo." (prata)

Entrevistado 5: "Pois esquenta menos, é uma cor tradicional... (classica)" (branco)
Entrevistado 8: "Escolhi um carro prata. Pois eu considero uma cor jovem,
moderna, elegante e que praticamente todo mundo quer.” (prata)
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As cores mais mencionadas pelos entrevistados foram o branco, a prata e o preto. E
observado nos discursos associagfes das cores a palavras como estilo, discrigdo, elegancia,
tradicdo, juventude e modernidade. Esta constatacdo corrobora os estudos da psicodinamica
das cores proposto por Farina (2006).

4.2 Anélise dos Sons

O quinto questionamento almejou analisar se o entrevistado recordava 0 som ambiente
da loja no momento da compra. A maioria dos entrevistados respondeu que sim, conforme
alguns trechos a sequir:

Entrevistado 2: "Era um som calmo, que transmitia muita paz, por ser religiosa
gostei de ouvir musicas cristds no momento da compra... 0 que é muito dificil de
encontrar, pois nas outras lojas que passei, eram musicas eletrdnicas ou forré do
momento... um tunsk tunks danado."

Entrevistado 5: "Sim. Lembro bem, musica gospel. Nane Azevedo, que gosto
demais, me senti em paz."

Entrevistado 10: "Sim. Lembro que estava tocando um louvor."

Todos os que recordaram da musica, citaram termos como paz, calmaria, louvor,
sinalizando que o som ajuda a construir uma familiaridade com o produto. Nos seus estudos,
Randhir, Latasha, Tooraiven (2016) coadunam com essa ideia. O som estad interconectado
com o0s circuitos emocionais, possibilitando interferir no humor e no comportamento
(SARQUIS, 2015), assim como verificado nos clientes da Nippon Veiculos. Pelo que foi
constatado, os entrevistados associam o sentimento gerado pela musica ao produto. Em outras
palavras, o sentimento de paz associado a atributos, como a qualidade, a credibilidade ou a
seguranca.

O questionamento seguinte foi em relacdo ao tempo de duracdo para a compra do
veiculo. Foi identificada na maioria dos entrevistados, uma permanéncia média de 1 hora e 30
minutos. Esta duracdo prolongada confirma o entendimento de Fonseca (2017) de que o0 som
calmo e relaxante, mantém o consumidor na loja por um longo periodo, estimulando-o a
compra. No caso da Nippon Veiculo, o repertério de musicas religiosas se repete diariamente,
seguindo o mesmo padrdo, fazendo com que todos os consumidores passem pela mesma
experiéncia.

Para concluir a analise dos sons, foi questionado quanto a impressao ao ouvir 0 motor,
bem como o veiculo em funcionamento durante o teste drive. As respostas foram as seguintes:

Entrevistado 2: "Seeeeeensaaacionaaaaal. Veiculo novo e motor calado. Ai eu ja
me apaixonei e decidi nessa hora que esse era o carro, me fez lembrar muito de um
teste drive que fiz em um carro zero."

Entrevistado 3: ” Silencioso. Novinho. conservado. Durante o teste drive ndo teve
nada que me desagradasse."

Entrevistado 5: "Que o motor estava 6timo, conheco bem dos carros e gostei..."
Entrevistado 6: "Eeee, achei o motor silencioso.. J4 tinha (...) percebi que era um
carro seguro, com dire¢cdo bem leve, silencioso, s6 ndo tinha muito torque.. O que
é normal do motor 1.0."

Entrevistado 8: "Por ser um carro relativamente novo, o motor estava impecavel.
Durante o teste drive..."

Com base nas falas dos entrevistados, foi verificado a presenca de palavras como
silencioso, novinho, conservado, calado e seguro, todas podendo ser consideradas
qualificadores do produto. Segundo Krishna (2012), o som emitido influencia o
comportamento de diferentes formas, inclusive no caso da avaliacdo de produtos (atraves do
barulho) ao qualificar ou ndo a escolha do bem.
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4.3 Analise dos Odores

No oitavo quesito foi pedido para os consumidores da Nippon descreverem a sua
experiéncia olfativa ao entrar no carro e logo em seguida, descreverem a experiéncia ao entrar
na loja. Dentre os relatos pesquisados, alguns afirmaram:

Entrevistado 1: "Estava com cheirinho de lavanda, bem agradavel."

Entrevistado 2: "Agradavel, o veiculo estava limpo e cheiroso."”

Entrevistado 6: "O carro cheirava a zero. Eu nunca tive um carro zero, mas esse
estava com cheirinho de zero."

Entrevistado 9: "Loja cheirosa, piso bem limpinho."

Entrevistado 10: "Loja limpa, com cheiro de cafezinho no escritorio..."

Foi observado também na fala dos entrevistados expressdes como cheirinho de zero,
bem agradavel, loja cheirosa, loja limpa e cheiro de cafezinho. Tais expressdes
corroboram com os estudos de Bradford e Desroches (2009) que afirmam que os odores s&o
ferramentas promocionais de estimulo a venda.

Ainda com relag&o a experiéncia olfativa no carro, foi verificado indicios relacionados
a memoria positiva e negativa. No primeiro caso um dos entrevistados associou o cheiro de
carro novo a uma memoria passada, na qual havia feito um test drive em um carro zero. A
fala da entrevistada, durante a coleta, demonstrou empolgacédo e felicidade, ao lembrar do
momento que entrou no carro. Tal sensagéo, sinaliza que o cheiro daquele momento ficou
marcado positivamente. J& no segundo caso, a da memoria negativa, um dos entrevistados
citou o cheiro a mofo como uma experiéncia ndo agradavel. Situacdes negativas como essa
geram preocupacdo para a imagem do estabelecimento, pois, segundo Krishna (2011), o odor
prevalece por mais tempo na meméria do individuo.

No que tange a experiéncia olfativa Bradford e Desroches (2009) pontua a importancia
do aroma no ambiente como um diferencial estimulante e acolhedor, caso bem trabalhado. Em
uma das passagens um dos entrevistados usou a expressao cheiro de cafezinho, comprovando
a acdo positiva do odor no ambiente. Por outro lado, outros entrevistados mencionaram o
cheiro dos produtos de limpeza ou a auséncia de cheiro na loja, o que demonstra a pluralidade
na percepcao dos estimulos olfativos e a consequente associacdo com a empresa.

4.4 Andlise das Texturas

No décimo quesito foi pedido aos entrevistados que falassem um pouco sobre a
experiéncia haptica durante o test drive. Entre as resposta, sdo destacadas:

Entrevistado 2: "Foi uma experiéncia magica. Pois pude sentir naquele momento a
emocédo de poder estd adquirindo 0 meu primeiro carro, eu ja sabia que seria ele.
Super Confortavel e foi bem o que estava imaginando, pois ja tinha estudado sobre
0 carro... era o carro dos meus sonhos."

Entrevistado 4: "Fui surpreendido ao andar no carro.. Os bancos bem
acolchoados, o multimidia com DVD me chamou bastante atencdo, meu irmao
elogiou demais.. Gostei demais."

Entrevistado 7: "A parte interna estava um pouco danificada... A dire¢do um pouco
gasta, e 0 banco tinha um pequeno furinho... Mas normal ao ano do veiculo..."
Entrevistado 9: "Eu amei o carro.. as pecas bem pretinhas, sem arranhdo, tapetes
novos, ar gelando e o sistema 'My link' do carro é top, testei e verifiquei a
qualidade.”

A partir das respostas acima percebe-se que o toque é essencial para sensibilizar o
consumidor. Segundo Peck (2010), a necessidade do toque surge para se ter a primeira
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impressdo com o produto. Tal acdo foi comprovada durante a coleta, quando alguns
entrevistados consideravam o carro atraente e logo desejavam tocar no produto, avaliando-o
como bom ou ruim. O entrevistado 9, por exemplo, julgou as pecas do carro como bem
pretinhas, sem arranhdo e em seguida tocou com as mdos no veiculo para verificar a
qualidade. Para Peck (2013) as méos sdo fontes primarias do tato no processo de percepgéo.
Em complemento, Acevedo, Fairbanks (2017) afirmam que, a partir do toque, o consumidor
ganha confianca no produto e aceita pagar um preco maior por ele. O entrevistado 02, por
exemplo, mencionou que ao testar o carro, logo em seguida resolveu compré-lo.

Com relagéo ao questionamento sobre 0 que mais havia atraido o entrevistado no carro
escolhido, apds a experiéncia haptica, foi verificado diferentes respostas. Foram mencionados,
entre outros, o conforto dos bancos, o volante que nédo estava desgastado e a lataria
original. Muito embora diferentes itens do veiculo tenham sido lembrados, todos convergem
para o estimulo sensorial provado pelo togue, confirmando os estudos de Peck (2010).

Nas consideracBes a respeito da experiéncia héptica no interior da loja, 0s
entrevistados citaram o conforto, a cordialidade e o bom atendimento, conforme trechos a
seguir:

Entrevistado 4: "Agradavel, local calmo que transmite seguranga. Também gostei
do atendimento.”

Entrevistado 8: "Tudo ok. Gostei bastante.”

Entrevistado 10: "Loja que possui nome e realmente preza por um bom
atendimento. Apesar da minha simplicidade fui super bem recebida na loja. Me
senti em casa.”

Com base no contetdo das respostas, a Nippon possui credibilidade no mercado e é
positivamente avaliada pelos consumidores. Foi verificado que os entrevistados ao tocarem o
produto para obter informacdes ndo-hapticas, podem ter o objetivo de conhecer suas
propriedades, através de inspecBes auditivas, assim como Peck (2010) trata nos seus estudos
sobre a taxonomia do marketing. Em outras palavras, o atendimento e a forma como as
informacdes sobre o produto chegam até o cliente, interfere na sensacao haptica.

Para concluir a entrevista foram feitas duas perguntas gerais sobre o marketing
sensorial. A primeira versou sobre qual o estimulo mais influenciou a compra do veiculo, e a
segunda sobre qual nota (de zero a dez) poderia ser atribuida a cada um dos estimulos
sensoriais experimentados

Ao analisar tais dados foi identificado na opinido dos entrevistados que a imagem foi
o0 estimulo que mais influenciou no momento da compra com 91% de relevancia, seguido dos
sons com 82% de relevancia. Os estimulos menos mencionados, mas também considerados
importantes no momento da compra, foram cheiros/odores e texturas, com um empate de 80%
de relevéncia.

5- CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou responder a seguinte problematica: Os estimulos sensoriais
influenciam o processo de compra de veiculos 1000cc? Para responder esse propdésito foi
analisado os consumidores da Nippon Veiculos, loja localizada no bairro do Brisamar, em
Jodo Pessoa/PB. O objetivo da pesquisa foi analisar as influéncias dos estimulos sensoriais no
processo de compra de carros 1000cc.

A partir das respostas dos entrevistados é possivel concluir que todos os estimulos
sensoriais sao fundamentais no processo de compra de veiculos 1000cc. Quanto a influéncia
das imagens, o tamanho, formato e cor do carro sdo os critérios mais observados e
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considerados no momento da compra. As cores neutras (branco, preto e prata) sdo bem
aceitas, e a preferéncia da maioria.

Considerando a influéncia dos sons, percebe-se que o barulho do motor é um
determinante de compra citado pela maioria dos entrevistados e quando o cliente se satisfaz
com 0 que escuta, se encanta com o produto e ndo coloca dificuldades na compra ou na forma
de pagamento. Isto acontece porque quando o consumidor gosta do produto, ele se
disponibiliza a pagar mais caro por ele (evitando descontos). Podemos concluir que a partir
das experiéncias antepassadas com barulhos de motores, alguns entrevistados validaram a sua
escolha e a qualidade do carro.

O som ambiente da loja ja segue um padrdo de musicas religiosas e calmas, que foi
aprovada pela maioria dos entrevistados, podendo ser mantida. Estes sons calmos mantiveram
os clientes por mais tempo dentro da loja e gerou na maioria um sentimento de paz, dando
uma maior credibilidade a empresa e criando uma familiaridade com o produto.

A partir da andlise dos cheiros, pode-se perceber que o ambiente de loja ndo possui
uma fragrancia especifica, que seja lembrada por todos os consumidores, entretanto a maioria
dos entrevistados ndo reclamaram de sua experiéncia olfativa na loja. Apenas dois dos
entrevistados mencionaram sobre o "cheiro a mofo" ao entrar no veiculo, tal fato prejudica a
imagem da empresa.

Por fim, detectamos que as texturas sdo para os usuarios da Nippon dos estimulos
sensoriais, um dos menos mencionados, mas ndo menos importante, tendo em vista que o
toque sensibilizou alguns consumidores. O encanto pés teste-drive gerou algumas vendas, da
mesma forma que ao tocar com as méos a lataria do carro, os bancos, o volante, entre outras
pecas, os clientes se certificaram da qualidade do produto. Sobre o atendimento e a forma
como as informagfes sdo passadas para o cliente, também interfere na sensacdo haptica.
Portanto, concluimos que o conforto do veiculo e 0 bom atendimento sdo primordiais para a
efetivacdo da venda.

Os tdpicos de odores e texturas quando bem trabalhados e utilizados em conjunto com
as imagens e sons, podem aumentar ainda mais as vendas de carros 1000cc, pois um estimulo
necessita do outro para gerar bons resultados. Foi identificado através das falas dos
entrevistados pontos de melhorias em relagdo aos odores, por exemplo, o “cheiro a mofo”,
quando evitado, tende a ndo gerar reclamacgdes. O carro com uma boa fragrancia, uma boa
imagem, confortavel e com som padrdo, gera um aumento na satisfacao.

Com relacdo a limitagdo do estudo, pontuamos as entrevistas realizadas. Em
decorréncia da escassez do tempo para a coleta, outros consumidores ndo foram entrevistados,
prejudicando a ampliacdo do estudo. Outro ponto considerado foi a falta de tempo dos
entrevistados, impactando em uma coleta mais rapida e com menos profundidade nas
respostas.

Como sugestdo para outros estudos relacionados aos estimulos sensoriais, é
recomendado a realizagédo de pesquisas experimentais. Experimentos com cores, sinalizagdes,
fragrancias e musicas no ambiente de loja, por exemplo, podem gerar analises
comportamentais interessantes do ponto de vista do estimulo a compra. Ciente da importancia
do toque no processo de compra, pesquisas de clientes ocultos com os vendedores das lojas
também podem ser realizadas, com o objetivo de mensurar o nivel de encorajamento da
equipe de vendas em estimular, no cliente, o toque no produto desejado.

Do ponto de vista gerencial é sugerido que a Nippon padronize a higienizacdo para
todos os carros da loja, antes da sua exposi¢do ao cliente. A apresentacdo dos veiculos no
ponto de venda deve considerar alguns aspectos de conservacao, entre eles a fragrancia (e.g. o
cheiro de carro novo), a limpeza (interna e externa) e a beleza (e.g. polimento). Os conteddos
das propagandas devem enfatizar o design e os atributos do veiculo, a exemplo dos opcionais
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e do acabamento interno, pois a imagem €é o estimulo mais determinante no processo de
compra.
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APENDICE
ROTEIRO DE ENTREVISTA

1- Algo relacionado ao visual do carro despertou a sua atengdo? Explique.

2- O visual do carro foi determinante para a decisao de compra do veiculo? Explique.

3- Por que o senhor (a) escolheu essa cor para o seu carro? Explique.

4- Haveria uma outra cor de sua preferéncia? Se sim, qual e por qué?

5- O senhor recorda, durante a compra do veiculo, do som ambiente da loja? Explique.

6- Quanto tempo o (a) senhor (a) permaneceu na loja até a compra do veiculo?

7- Descreva a sua impressdo do carro apds ouvir o motor e apOs ouvir 0 carro em
funcionamento (durante o teste drive).

8-Por favor, descreva como foi a experiéncia olfativa ao entrar no carro.

9- Descreva como foi a experiéncia olfativa ao entrar na loja.

10- Descreva a sua experiéncia haptica durante o test drive.

11- Do ponto de vista haptico, explique o que mais o atraiu no veiculo comprado.

12- Descreva a sua experiéncia haptica no ambiente de loja.

13-Quial o estimulo sensorial mais o influenciou a comprar o veiculo? Explique

14- De zero a dez, dos estimulos sensoriais experimentados, qual nota vocé atribuiria a casa
um deles (imagem, sons, odores e texturas, respectivamente).
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