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Resumo

A criacdo de experiéncias diferenciadoras €, atualmente, um desafio para o sucesso das
marcas, sobretudo no que diz respeito ao segmento do retalho. Desta forma, os retalhistas
devem apostar na presenca de estimulos sensoriais na atmosfera de loja, de modo a oferecer

ao comprador a melhor experiéncia possivel.

E neste sentido que se integra a presente investigacao, a qual possibilitou uma melhor
percecdo da influéncia dos estimulos sensoriais olfativos para a experiéncia de visita do
comprador em lojas fisicas de fast fashion, guiando-se a partir da questio de partida: “Quais
os efeitos das experiéncias sensoriais olfativas na avaliacdo da experiéncia de visita do

comprador portugués em lojas fisicas de roupa?”

Acrescenta-se, ainda, que, esta investigacdo, construida com base no método
qualitativo, permitiu comprovar a influéncia destas experiéncias em alguns aspetos do
processo de compra, embora com importancia variavel, dependendo da temética em
especifico. No entanto, este estudo também manifesta alguns dados novos para a literatura,
sobretudo porque este tema carece, ainda, em geral, de investigacdo a nivel nacional e, em
particular, acerca das lojas de fast fashion, tanto no contexto nacional como no contexto

internacional.

Conclui-se, desta forma, que as experiéncias sensoriais olfativas tém uma influéncia
no consumidor portugués no que diz respeito a presenca de fragancias na atmosfera de loja, a
entrada em loja, a exploracdo da loja, a experimentacdo dos artigos e, finalmente, a compra,

sendo que esta influéncia nem sempre é positiva.

Palavras-Chave: Marketing Sensorial, Experiéncias Sensoriais. Experiéncias Sensoriais

Olfativas, Lojas de Roupa Fisicas de Fast Fashion, Avaliagdo da Experiéncia de Visita



Abstract

The creation of distinguishing experiences is, nowadays, a challenge for the brands’
success, especially concerning the retail segment. Therefore, retailers must bet on the
presence of sensorial stimulus on the store atmosphere, in order to provide to the purchaser

the best experience possible.

It is in this regard that the present investigation is integrated, whom enabled a better
perception of the olfactory sensory stimulus to the visit experience of the purchaser in
physical fast fashion stores, driven by the question “Which are the effects of olfactory sensory
experiences on the evaluation of the visit’s experience of the portuguese purchaser in physical

fast fashion stores?”

Furthermore, this investigation, built according to the qualitative method, allowed
prove the influence of these experiences in some aspects of the shopping process, although
with variable importance, depending on the topic in specific. However, this research also
manifests some new data for the literature, mainly because this theme lacks yet, in general,
nationwide investigation and, in particular, investigation about fast fashion stores, both on

nationwide and international contexts.

It is concluded, thus, that the olfactory sensory experiences influence the portuguese
purchaser in terms of the scent presence on the store atmosphere, store entrance, store
exploration, products experimentation and, finally, purchase, being this influence not always

positive.

Keywords: Sensory Marketing, Sensory Experiences, Olfactory Sensory Experiences,

Physical Fast Fashion Clothing Stores, Evaluation of the Visit Experience
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Introducéo

Nos dias de hoje, domina no mundo empresarial a competitividade entre empresas do
mesmo segmento. Além de existir uma vasta oferta de empresas a oferecer produtos e
servigos semelhantes, os consumidores tornaram-se bastante mais conscientes acerca das suas
escolhas, o que resultou num processo de decisdo de compra mais informado e advertido, bem

como a adogdo de uma postura mais reivindicativa em relagdo as marcas.

Como resultado deste desafio, as marcas tém vindo cada vez mais a sentir a necessidade de
apelar as emocdes do consumidor, com a finalidade de se diferenciarem da concorréncia e,
simultaneamente, conseguirem criar lacos com os consumidores. E aqui que surge o
marketing sensorial, isto ¢, “marketing que se envolve com os sentidos do consumidor e afeta

a sua perceg¢ao, julgamento e comportamento” (Krishna, 2011).

O marketing sensorial é procedente do marketing experiencial, cujo conceito surgiu com
Schmitt (1999), o qual veio argumentar que é do interesse das marcas apostar nesta

abordagem para construir uma forte relagdo de comunica¢do com o consumidor.

Deste modo, ao contrario do que acontecia com as técnicas tradicionais de marketing, onde
as empresas se focavam apenas nos beneficios dos produtos para gerarem buzz a volta das
marcas, 0 marketing experiencial propde a experiéncia como estratégia de aproximacao,
proporcionando “valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais”,
indispensaveis ao sucesso da atracdo do novo consumidor, que deixou de ser considerado
apenas um ser racional, para apresentar, também, comportamentos de espectro emocional.
(Schmitt, 1999).

No ambito do marketing sensorial, consideram-se 0s cinco sentidos humanos como
elementos essenciais para o estudo dos fatores que conduzem a formacéo de vinculos

relevantes entre marcas e consumidores, a partir de experiéncias sensoriais criadoras de valor.

A presente investigacdo surge, assim, da necessidade de compreender se a avaliacdo da
experiéncia de visita do consumidor portugués em lojas fisicas de roupa é afetada pelas

experiéncias sensoriais olfativas.



O olfato é considerado o mais primitivo de todos os sentidos, estando correlacionado com
funcgdes bioldgicas e fisioldgicas da espécie humana (Ramona, 2018) e, consequentemente,

com a geracao de sensagdes que estimulam a memdria percetual (Herz & Engen, 1996).

Neste contexto, a questao de partida que guiara a investigacdo é a seguinte: “Quais os
efeitos das experiéncias sensoriais olfativas na avaliacdo da experiéncia de visita do

comprador portugués em lojas fisicas de roupa?”

Em termos gerais, o0 intuito da investigacdo é procurar conhecer as sensacfes causadas pelas
fragréncias personalizadas utilizadas em lojas de roupa e aferir como é que estas impactam o

consumidor na sua avaliacéo de visita a lojas de fast fashion.

Considera-se que o tema escolhido para investigacdo podera providenciar uma contribuicdo
relevante para o progresso do estudo do marketing sensorial em Portugal, - sobretudo para o
segmento das empresas de retalho - fundamentalmente porque nédo existem praticamente
abordagens ao objeto de estudo no territorio nacional, sobretudo no que diz respeito ao olfato,
que apenas comecou a ser estudado hé cerca de 30 anos (Ramona, 2018) e que, por esse
motivo, ndo apresenta, ainda, conclusées consistentes. O objetivo passa, entdo, por confirmar
as teorias internacionalmente existentes, continuando as investigacdes previamente realizadas

e agregando contetdo atual.

Do ponto de vista metodologico, esta investigacao insere-se no paradigma interpretativista,
uma vez que busca compreender a individualidade dos eventos aqui descritos, enfatizando o
entendimento das motivages, propdsitos e atitudes associados ao ser humano enquanto
protagonista das acdes no ambito do marketing sensorial. Considera-se também o recurso ao
método dedutivo, porque pressupde a existéncia e a sustentacdo do estudo com base em
teorias ja comprovadas anteriormente. Para efeitos de apuramento de resultados sera utilizada
a abordagem qualitativa, a partir da realizagdo de uma investigacdo do estado da arte, - onde
se interpelardo as producdes de outros investigadores - bem como uma analise de contetdo
com base em informacdo recolhida a partir de entrevistas semiestruturadas, visto que existe a
necessidade de apurar respostas mais aprofundadas e mais proximas da “verdade” que nao sdo

possiveis de atingir apenas com estudos quantitativos (Monteiro, 2018).

Em relacdo a estrutura desta investigacéo, a dissertacdo divide-se nos seguintes capitulos:
Reviséo de Literatura, Método, Descricdo e Analise de Resultados, Discussdo dos Resultados

e Concluséo



No primeiro capitulo, — Revisédo de Literatura — é realizada uma analise ao estado da arte
relativamente aos varios subcapitulos, os quais sdo: 1) marketing tradicional e marketing
experiencial; 2) a experiéncia de visita no retalho, a qual inclui o estudo de outros autores
sobre o subtema da atmosfera de retalho; 3) marketing sensorial, tema que comporta o olfato e
as dimensdes do mesmo; e, finalmente, 4) modelo tedrico de analise, no qual se apresentam 0s

objetivos desta investigacao.

O capitulo do Método divide-se em cinco subcapitulos: 1) tipo de investigacdo; 2) universo
e amostra; 3) instrumento de recolha de dados; 4) procedimentos utilizados na recolha de
dados; 5) descricdo das técnicas utilizadas na anélise de dados. Este apresenta como objetivos:
descrever a investigacdo, que segue uma abordagem qualitativa e exploratéria; caracterizar a
amostra, nomeadamente relativamente a idade, ao género, as habilitacdes literarias e a
situacdo profissional; explicacdo acerca da escolha da entrevista semiestrutura enquanto
instrumento de escolha de dados; descricdo do Guido de Entrevista; procedimentos utilizados
nas entrevistas efetuadas; e, por fim, descricdo da técnica de recolha de dados utilizada, a qual

foi, neste caso, a analise de conteudo.

Em termos do capitulo da Descricdo e Anélise de Resultados, tal como 0 nome indica, foi
efetuada uma anélise dos resultados obtidos, a partir da Grelha de Analise de Conteudo, que
agrega todas as respostas dos entrevistados no decurso das entrevistadas realizadas. Neste
capitulo, apresenta-se, deste modo, uma observacao das varias tematicas da investigacdo, as
quais foram analisadas categoria a categoria. Esta analise foi a base para o capitulo seguinte, a
Discusséo de Resultados.

Assim, no capitulo da Discussdo de Resultados, encontramos, primeiramente, 1) a
discussdo referente aos resultados obtidos, sendo estes analisados a luz da literatura existente
sobre o tema; 2) os contributos da investigacao; 3) as limitacdes do estudo; e, finalmente, 4)

sugestOes para investigagdes futuras.

Finalmente, no capitulo da Concluséo, sdo enumeradas as principais conclusdes da

investigacao.



1. Revisao de Literatura

1.1. Marketing Tradicional e Marketing Experiencial

Schmitt (1999) foi um dos primeiros autores a expor o conceito de marketing experiencial e
as suas particularidades face ao marketing tradicional. O autor descreveu o marketing

tradicional tendo em conta quatro caracteristicas (Figura 1).

A primeira caracteristica é o foco que apresenta nos atributos e beneficios funcionais dos
produtos, visto que os marketeers convencionais assumiam que 0 mais importante nos
produtos era que respeitassem as caracteristicas funcionais procuradas pelos consumidores.
Este conceito foi também explorado mais recentemente por outros autores, defensores da
distingdo entre dois tipos de valor de consumo: o valor utilitario ou funcional — descrito no
marketing tradicional - e o valor hedodnico ou experiencial — criado pelo marketing sensorial
(Gentile et al., 2007). Em segundo lugar, Schmitt (1999) refere ainda a forte concorréncia
entre empresas em categorias de produto escrupulosamente definidas. Alega ainda que os
consumidores sdo Vvistos como decisores racionais, sendo as etapas do seu processo de tomada
de decisdo conhecidas, isto é, a necessidade de reconhecimento, a pesquisa por informacéo, a
avaliacdo de alternativas e a compra e consumo. Por fim, refere que as metodologias

utilizadas pelo marketing tradicional sdo analiticas, quantitativas e verbais.

Features and benefits

Meu.—:?d's :ire Narrow definition
;]I'ltitﬁc-e Igmd of product category
o verb.:l and competition

Customers are rational
decision-makers

Figura 1: Caracteristicas do Marketing Tradicional

Fonte: Schmitt (1999, p. 55)



Ja no que concerne o marketing experiencial (Figura 2), este destaca principalmente as
experiéncias do consumidor, baseando-se esta em “valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e relacionais” que substituem o foco na funcionalidade, apanagio do
marketing tradicional. Além disto, Schmitt considera 0 consumo como uma experiéncia
holistica. O consumidor deixa também de ser visto apenas como um ser racional e passa a ser
percebido, igualmente, como um ser emocional no processo de decisdo de compra. Por fim, os
métodos e ferramentas aqui utilizados séo ecléticos, o que significa que tanto podem ser

analiticos, quantitativos e verbais como intuitivos, qualitativos e visuais.

Customer Experience

Experiential

Methods are Marketing

eclectic

Consumption is a
holistic experience

Customers are rational
and emotional animals

Figura 2: Caracteristicas do Marketing Experiencial

Fonte: Schmitt (1999, p. 58)

Em relagdo a emergéncia e importancia crescente do marketing experiencial, esta deu-se em
consequéncia de trés fendbmenos verificados nas organizagdes: a omnipresenca das
tecnologias de informacdo, a supremacia das marcas e a ubiquidade da comunicacéo e do
entretenimento (Schmitt, 1999).

Foi, igualmente, nesta fase, que as marcas se tornaram mais orientadas para o consumidor,
tentando criar relagfes biunivocas, nas quais ambos contribuem significativamente para o
fortalecimento dos lagos (Schmitt, 1999). Assiste-se, neste contexto, & passagem de uma
comunicacdo unilateral entre a marca e o consumidor para a existéncia de um dialogo entre
ambos (Krishna et al., 2016).

E importante referir que o valor econdmico progrediu de mercadoria para produtos,
servicos e, finalmente, experiéncias. Estas diferem enormemente dos anteriores valores
econdmicos sobretudo porque, enquanto estes sdo apenas bens tangiveis ou intangiveis, as

experiéncias sdo memoraveis (Pine & Gilmore, 1998).



Finalmente, o marketing experiencial pode ser definido como o processo de identificar e
satisfazer as necessidades dos consumidores de forma rentavel, cativando-os a partir de uma
comunicacdo bidirecional, consistente com a personalidade da marca, e que ofereca,
simultaneamente, valor adicional a audiéncia (Smilansky, 2009) ou como “o marketing

centrado no consumidor e baseado nas necessidades deste” (Same & Leppiman, 2011).

Segundo Pine e Gilmore (1998), o marketing experiencial apresenta quatro tipos de
experiéncias de marca (Figura 3): as experiéncias de entretenimento (passivas de absorcao), as
experiéncias estéticas (passivas de imersao), as experiéncias educacionais (ativas de absor¢éo)
e, finalmente, as experiéncias escapistas (ativas de imersao). Assim, conforme a Figura 3, 0
eixo vertical diz respeito a experiéncia segundo o tipo de conexao do consumidor ao estimulo:
absorcéo, quando o consumidor vivencia a experiéncia de fora; imersdo, quando o
consumidor vivencia a experiéncia de uma forma mais intima. Ja o eixo horizontal refere-se
ao tipo de participacao do consumidor no evento: ativa, quando este faz, de facto, parte do

evento; passiva, quando este é apenas um espectador que € alvo de uma experiéncia.

The Four Realms of an Experience

Absorption

Entertainment Educational

Passive Active.
participation participation

Esthetic Escapist

Immersion

Figura 3: Os Quatro Dominios da Experiéncia

Fonte: Pine & Gilmore (1998, p.102)

As experiéncias podem ser ainda divididas em cinco tipologias: experiéncias sensoriais,
relacionadas aos sentidos humanos; experiéncias afetivas, concernentes as emogoes;
experiéncias de cognicéo, criadas com base no conhecimento que se tem do consumidor;
experiéncias fisicas, relativas a comportamentos e estilos de vida; e, por fim, experiéncias de
identidade social, que resultam da relagdo com um grupo de referéncia ou cultura (Schmitt,
1999).



Sendo o objeto de estudo desta investigacdo as experiéncias sensoriais olfativas, é
importante referir que estas podem gerar efeitos significativos nas respostas do consumidor, o

que acontece devido aos poderes persuasivos de certos aromas (Bone & Ellen, 1999).

Desta forma, existem odores que conduzem a mudanga do comportamento do consumidor
(Bone & Ellen, 1999), bem como da avaliacdo da experiéncia (Spangenberg et al., 1996) e da
atitude em relacédo a loja (Mitchell et al., 1995; Bone & Ellen, 1999; Michon et al., 2005).

Consequentemente, as marcas tém investido cada vez mais no potencial das experiéncias
olfativas em conseguirem influenciar os consumidores e criar vantagens competitivas (Bone
& Ellen, 1999).

Segundo Gulas e Bloch (1995), os odores presentes numa loja tém de ser percecionados
pelo consumidor para o influenciar, existindo, como é natural, alguns grupos de individuos
gue ndo conseguem fazé-lo, o que depende, sobretudo, da idade, da existéncia de doencas e da
existéncia de fatores inibidores, como o consumo de tabaco. Por outro lado, a maioria dos
autores afirma que o processamento dos odores pode ser inconsciente por parte do
consumidor (Herz & Engen, 1996; Girald et al., 2019)

1.2. A Experiéncia de Visita no Retalho

O retalho ¢, sem duvida, o palco de referéncia para a criacdo de experiéncias com a marca
(Grewal et al., 2017), sobretudo devido ao seu enorme potencial enquanto local para gerar

estimulos sensoriais relativamente aos produtos e a propria marca.

A experiéncia com a marca é conceptualizada pela maioria dos autores como o conjunto das
respostas cognitivas, comportamentais, emocionais e sensoriais, provocadas por estimulos
relacionados com a marca (Schmitt, 1999; Berry et al., 2002; Gentile et al., 2007; Meyer &
Schwager, 2007; Brakus et al., 2009; Verhoef et al., 2009).

Atualmente, estas experiéncias tornaram-se essenciais para os retalhistas, tendo em conta o
crescimento das expectativas do consumidor, o que resultou num maior foco no mesmo
(Vakulenko et al., 2019), numa tentativa de ganhar proximidade emocional e de passar a fazer

parte da sua identidade individual e coletiva (Borghini et al., 2009). Segundo Gentile et al.



(2007), o consumidor &, portanto, cada vez mais visto como um agente ativo da experiéncia

pelos retalhistas, tendo deixado de ser meramente um recetor passivo das ofertas da marca.

Enquanto os ambientes tradicionais de retalho continuam focados apenas no processo de
compra, o retalho experiencial destaca a combinacdo de entretenimento (Retief et al., 2018) e
de experiéncia da marca (Kozinets et al., 2002), onde ambos se tornam indistinguiveis
(Borghini et al. 2009). O retalho experiencial torna-se, deste modo, num local de informacdo e

de narrativa a volta da marca (Kozinets et al., 2002).

Além disto, as marcas devem ter em atencdo os motivos de compra dos consumidores para
conseguirem criar experiéncias relevantes. Estes podem nao incluir a procura por um produto
ou servico especifico, mas razdes como a necessidade de entretenimento, recreacdo, interacao

social e estimulacdo intelectual (Puccinelli et al., 2009).

Assim sendo, uma mesma atmosfera de compra pode causar sensacdes diferentes em cada
consumidor, tendo em conta os objetivos individuais de compra de cada um, o que significa
gue uma loja com um grande fluxo de consumidores pode ser excitante para um consumidor
que procure entretenimento, mas absolutamente frustrante para alguém que procure um

produto especifico para satisfazer uma necessidade do momento (Puccinelli et al., 2009).

De modo a conseguirem oferecer experiéncias favoraveis para o consumidor, os retalhistas
devem obter conhecimento sobre a jornada dos seus consumidores, - desde as expectativas
anteriores a experiéncia até aos pressupostos finais de avaliacéo - estruturando todas as
“pistas” detetaveis no processo de compra (Berry et al., 2002) e aprofundando o seu
conhecimento sobre 0s objetivos de compra dos seus consumidores, de modo a poderem

oferecer experiéncias individuais de compra positivas e inovadoras (Grewal et al., 2017).

Consequentemente, com o desenvolvimento de experiéncias positivas do ponto do vista do
consumidor, podem obter-se resultados econémicos favoraveis (Jahn et al., 2018), como o
aumento da probabilidade de estes voltarem a loja em questdo (De Matos & Rossi, 2008), o
aumento das compras em loja (Jahn et al., 2018), o0 aumento do nimero de produtos
comprados (De Matos & Rossi, 2008), 0 aumento da intengdo de compra nos diferentes
canais, 0 aumento do buzz a volta da marca (Jahn et al., 2018) e o aumento da partilha de
informacao sobre a experiéncia a amigos e familia (De Matos & Rossi, 2008). O word-of-

mouth é particularmente importante porque os individuos confiam mais nas recomendagoes



do que nas informacdes partilhadas por retalhistas (Kumar et al., 2007; De Matos & Rossi,
2008; Cowley, 2014).

Existem ainda outros fatores fundamentais para a criacdo de experiéncias positivas do ponto
de vista do consumidor, como o grau de envolvimento com o produto, isto €, 0 grau em que 0
consumidor esta focado em obter informacdes sobre o produto (Puccinelli et al., 2009).
Associado ao afeto, o envolvimento pode influenciar a motivagéo, significando que um
elevado envolvimento por parte do consumidor regula o seu mood negativo (Puccinelli,

2006). Da mesma forma, um elevado grau de envolvimento também afeta a avaliacdo do
consumidor. Assim, quando se encontram num mood positivo, 0s consumidores avaliam as
suas experiéncias de compra de forma mais favoravel (Puccinelli et al., 2009), tornando-se
mais disponiveis para experimentar novos produtos (Labroo & Patrick, 2009).

Além disto, outra questdo significativa que os retalhistas devem ter em conta na preparacao
de experiéncias é a imagem, visto que os consumidores tendem a comprar em lojas cuja
imagem é concordante com a imagem que possuem de Si mesmos ou com a imagem que
pretendem demonstrar para o exterior (Martineau, 1958). A auto-imagem impacta a atitude

perante a marca, a ligacdo com a marca e a equidade da marca (Dolbec & Chebat, 2013).

No entanto, existem outros fatores da experiéncia que o retalhista ndo pode controlar, como
a influéncia de terceiros. Assim, € importante analisar as interacdes entre os consumidores,
visto que estes detém a capacidade de se influenciarem mutuamente, afetando, deste modo,

positiva ou negativamente as suas experiéncias de compra (Verhoef et al., 2009).

Denotamos, finalmente, que consumidores altamente envolvidos numa experiéncia de visita
ao retalho apresentam uma maior probabilidade de atualizarem o seu conhecimento sobre a

marca em cada ponto de contacto da mesma (Jahn et al., 2018).

1.2.1. A Atmosfera do Retalho

A atmosfera de retalho é, sem dlvida, uma das caracteristicas mais significativas
relativamente a atracdo dos consumidores (Martineau, 1958; Kotler, 1973; Kozinets et al.,
2002; Kotler & Pfoertsch, 2006; Verhoef et al., 2009). Esta inclui elementos funcionais e
tangiveis — como a localizacéo, o preco, o layout da loja — e elementos intangiveis — como a

atitude dos colaboradores, os cheiros, as cores, entre outros (Bezes, 2002).



Desta forma, é importante referir que um ambiente fisico de loja adequado ¢é determinante
para uma experiéncia positiva de compra (Puccinelli, 2006), podendo as respostas emocionais

dos consumidores em relacédo a este estender-se aos produtos (Bitner, 1992).

Sabe-se, também, que a atmosfera de loja pode influenciar ainda mais o comportamento de

compra do que o proprio produto (Kotler, 1973).

A atmosfera de retalho influencia os estimulos sensoriais e sociais do consumidor que,
consequentemente, o deixam satisfeito e desperto para esfor¢os continuos de compra (Turley
& Milliman, 2000). Estes estimulos sensoriais sdo 0s sentidos humanos, isto €, o olfato, o
tato, a audigéo e a visdo, sendo que o paladar ndo se encontra diretamente representado,

apesar de algumas experiéncias percetuais conseguirem ativar a memoria deste sentido.

No entanto, ndo sé os profissionais de marketing alertam para a importancia da atmosfera
de loja. Segundo o paradigma S-O-R da psicologia comportamental, — baseado na cadeia de
estimulo, organismo e resposta — o estimulo é definido pelos fatores que afetam internamente
o0 estado dos individuos, podendo ser conceptualizado como uma influéncia que desperta e
incentiva o individuo. Por sua vez, o organismo é representado pelos estados intermediarios
afetivos e cognitivos e intervém na relacdo entre o estimulo e as respostas dos individuos.
(Eroglu et al., 2001). Finalmente, a resposta do consumidor reproduz o resultado final, isto é,
a aproximacao ou a evasdo por parte deste (Donovan & Rossiter, 1982).

Assim, o ambiente de loja é um estimulo (S) que contém sugestdes que afetam as
avaliacdes internas dos consumidores (O) e que, por sua vez, criam respostas de aproximacao
ou evasdo (R) (Stokols, 1978; De Luca & Botelho, 2019). Enquanto os comportamentos de
aproximacdo sdo vistos como respostas positivas a atmosfera do local, — como o desejo de
permanecer na loja — 0s comportamentos de evasao significam a falta de proposito em
despender tempo na loja e observar e explorar os produtos e 0 ambiente em geral (Donovan &
Rossiter, 1982; Turley & Milliman, 2000).

Ao contrario das lojas online, as lojas tradicionais permitem a oferta de experiéncias mais
hapticas e intensas (Peck & Childers, 2013), ao mesmo tempo que tém colaboradores da

marca disponiveis para acompanhar o consumidor (Gensler et al., 2017).

Em relacdo as experiéncias sensoriais olfativas, sabemos que estas tém vindo a ser cada
vez mais utilizadas em diferentes ambientes de retalho (Girald et al., 2019), sobretudo devido

a eficacia dos odores na avaliagao da experiéncia de compra por parte do consumidor,
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especialmente no que diz respeito a qualidade e ao valor associados a esta (Girald et al.,
2019). Assim, sdo muitos os retalhistas que acreditam que as experiéncias olfativas produzem

um impacto positivo no comportamento de compra do consumidor (Bone & Ellen, 1999).

Alguns investigadores afirmam que os estimulos olfativos sdo um dos poucos recursos
sensoriais que ainda representam oportunidades para as marcas, visto que as estimulacdes

visual e auditiva j& foram utilizadas de forma exaustiva (Madzharov et al., 2014).

Além disto, o olfato ndo pode ser desconectado facilmente, sendo considerado como o mais
bésico e direto sentido humano. Assim, é dificil ndo notar os odores dispersos numa loja, o
que torna o consumidor facilmente influenciado por estes (Madzharov et al., 2014).

1.3. Marketing Sensorial

4

A primeira referéncia ao termo “multissensorial” ¢ atribuida a Hirschman e Holbrook
(1982), os quais defendem que existem varias modalidades da experiéncia sensorial de
consumo, como os “gostos”, os “sons”, os “cheiros”, as “impressoes tateis” e as “imagens

visuais”, 0 que resume, portanto, os cinco sentidos humanos.

Da mesma forma, Peck e Childers (2008) referem que as opinides dos consumidores em
relacdo a uma loja séo provocadas pelos odores que a envolvem (sistema olfativo), pelos sons
(sistema auditivo), pelos produtos que tocam (sistema tatil), pelas experiéncias de sabor
(sistema gustativo) e, finalmente, pelo que véem (sistema visual). Neste sentido, os sentidos
humanos sdo despertados pelos estimulos sensoriais presentes no ambiente de loja (Hultén,
2011). E a partir destes que cada individuo se torna consciente acerca da empresa, da marca e
dos produtos em questdo (Hultén et al., 2009). Em suma, uma experiéncia sensorial é o

resultado das reagdes dos sentidos a diferentes estimulos (Figura 4).
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Figura 4: A Experiéncia Sensorial

Fonte: Hultén et al. (2009, p. 17)

Todo o tipo de estimulos fisicos provém dos sentidos humanos, ocorrendo, seguidamente, o
processo de percecdo dos mesmos. O tipo de estimulo, a quantidade de tempo a que o
consumidor é exposto ao estimulo e a forma como € feita a exposi¢éo afeta o processo de
percecao do individuo (Erenkol & AK, 2015). Segundo Pine e Gilmore (1998), quanto mais
sentidos uma experiéncia evidenciar, mais efetiva e memoravel esta serd. Ao mesmo tempo,
nem todas as sensagdes sao agradaveis, portanto existirdo sempre combinacdes que ndo
resultam (Pine & Gilmore, 1998).

Em relacdo a percecdo, esta baseia-se no processo de tentar compreender 0 ambiente a
partir dos sentidos humanos, sendo que os 6rgdos sensoriais podem ser definidos como
instrumentos utilizados para reunir informacéo sobre o ambiente. Efetivamente, os
consumidores querem ver, tocar, ouvir, sentir e provar um produto, mesmo antes de o
comprar (Erenkol & AK, 2015).

O marketing sensorial reconhece ainda o facto de uma empresa poder, a partir de diferentes
estratégias sensoriais, alertar o consumidor para a sua marca e criar uma imagem com a qual o
consumidor se possa identificar, nomeadamente no que diz respeito ao seu estilo de vida e a
sua personalidade (Hultén et al., 2009). Os retalhistas podem, deste modo, apresentar
sugestdes multissensoriais para se diferenciarem dos concorrentes e das suas categorias de
produto, que sdo normalmente associadas a um contexto de retalho particular (Helmefalk &
Hultén, 2017).
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Assim, as experiéncias sensoriais criam um impacto nos sentidos dos individuos, afetando,
igualmente, a sua percecéo, o seu julgamento e o seu comportamento de compra. O
consumidor &, desta forma, atraido pelas marcas devido as experiéncias sensoriais (Schmitt,
1999), sendo o principal objetivo destas enviar uma mensagem direta ao cérebro do
consumidor, criando um interesse de compra por um produto ou servi¢o em particular e

criando uma conexdo entre ambos (Dissabandara & Dissanayabe, 2019).

Sendo, portanto, o marketing sensorial relacionado com a oferta de experiéncias
diferenciadas ao consumidor, devemos reconhecer, igualmente, a necessidade de tratar os
consumidores de forma intima e pessoal. A via para 0 sucesso das experiéncias sensoriais é a

emocdo (Hultén et al., 2009).

Segundo Hultén et al. (2009), € a partir dos cinco sentidos que as experiéncias sensoriais
colocam o cérebro humano como foco central, o qual cria uma imagem baseada em
concepgdes mentais. Esta imagem é resultado das experiéncias vividas pelo consumidor e
oferecidas pela marca. Cada consumidor apresenta uma experiéncia subjetiva, denominada
I6gica experiencial. Esta é individual e pessoal e depende da forma como cada individuo

perceciona e interpreta a experiéncia, seja esta individual ou coletiva.

Por ultimo, sabe-se que as percecdes olfativas positivas podem estar associadas com
experiéncias relacionadas a outros estimulos sensoriais, como o toque (Dematté et al., 2006;
Krishna et al., 2010), o sabor (De Araujo et al., 2003), a musica (Mattila & Wirtz, 2001),
eventos especificos como o Natal (Spangenberg et al., 2005), a sensac¢do de limpeza (Holland
et al., 2005) e o género (Krishna et al., 2010).

1.3.1. O Olfato

Relativamente ao sentido olfativo, este apresenta dois componentes, sendo estes o odorante,
alusivo a composigéo quimica do cheiro (Bensafi et al., 2002; Hallem & Carlson, 2006) e o
odor, respeitante as experiéncias sensoriais e a subjetividade que estas acarretam (Stevenson
& Wilson, 2007). Deste modo, tanto o sistema fisioldgico como o psicoldgico estimulam as

experiéncias sensoriais olfativas (Ramona & Botelho, 2019).
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O olfato encontra-se intimamente conectado ao hemisfério cerebral direito, ou seja, o lado
incumbido por todas as atividades relacionadas com as sensagdes. Sem ele, ndo existiriam
emoc0es, intuicdo, nem sentido de exploracéo (Origlia, 2003). O olfato contribui para a
geracdo de memorias sensoriais nos individuos (Hultén, 2011), sendo considerado o sentido
gue consegue evocar memaorias mais emocionais nos individuos (Herz, 1998) e apresentando
a capacidade de despertar sentimentos, emogdes e recordacdes em apenas um so
nanosegundo. Isto deve-se, sobretudo, a rapidez e precisdo dos seus mecanismos de
verificacdo, bem como a enorme aptiddo para registar eficazmente a realidade, quando

comparado com os outros sentidos humanos (Origlia, 2003).

Assim, a exposigéo a sugestdes olfativas influencia fortemente os processos cognitivos dos
individuos (Rimkute et al., 2016), aumentando esta exposi¢do a atencao destes enquanto
consumidores e resultando num enorme esforgo por parte deste na consideracdo dos produtos
(Krishna et al., 2010).

Isto deve-se, principalmente, ao facto de o olfato ser o sentido humano mais relacionado
com a memoria, apresentando o ser humano a capacidade de se recordar cem vezes mais de
um odor do que de algo que tenha visto, ouvido ou tocado (Bradford & Desrochers, 2009). A
memoria evidencia, portanto, a capacidade de codificar, reter e recuperar informacgdes de

consumo previamente memorizadas (Puccinelli et al., 2009).

Assim, aquando do primeiro contato com um novo aroma, em qualquer fase da vida, os
mecanismos de aprendizagem associativa sdo automaticamente acionados, apesar de a maioria
das respostas olfativas serem apreendidas no periodo da infancia. O objetivo destes
mecanismos é a codificacdo ou descodificacdo do aroma percecionado (Origlia, 2003).

Os seres humanos possuem cerca de mil recetores olfativos, dispondo, por comparacgéo, de
apenas quatro recetores visuais (Krishna, 2011). Da mesma forma que as varias combinacgdes
destes recetores produzem aromas diferentes, o ser humano detém a aptidao de identificar até

dez mil combinacgGes olfativas (Buck & Axel, 1991).

Apesar da complexidade destas combinagGes, 0os aromas requerem um escasso empenho
cognitivo para serem experienciados (Hermann et al., 2012). Estes provocam respostas
comportamentais inconscientes e, por esse motivo, as propostas olfativas — como a detecao, a

discriminacdo e a retencdo de odores — sdo mais facilmente processadas do que as sugestoes
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apresentadas pelos outros sentidos humanos, tendo em conta que 0 processamento acontece

no cortex sensorial primério, uma divisdo mais primitiva do cérebro (Herz & Engen, 1996).

No &mbito do olfato, 0 aroma é uma das ferramentas mais utilizadas no contexto de loja.
Assim, os retalhistas apostam na dispersdo de odores, de modo a influenciar e a despertar o
estado emocional dos consumidores (Bradford & Desrochers, 2009; Gulas & Bloch, 1995) a
partir de uma reacéo pré-cognitiva imediata e instintiva que é produzida quando os recetores
olfativos nas cavidades nasais se apercebem das moléculas que circulam a nossa volta (Gvili
et al., 2018). Seguidamente, 0 nosso sistema limbico — que se encontra na superficie medial
do cérebro humano — é responsavel por processar os odores detetados pelo bulbo olfativo,

estando este relacionado com as emogdes imediatas no ser humano (Gvili et al., 2018).

Estes odores podem ser os aromas dos produtos em loja, como acontece nas lojas de
especialidade, isto é, em padarias, cafés e lojas de cosmética, por exemplo (Bitner, 1992;
Gulas & Bloch, 1995; Bradford & Desrochers, 2009), ou fragrancias personalizadas (Bradford
& Desrochers, 2009; Farias et al., 2014), que tém a capacidade de influenciar as reacdes do

consumidor aos produtos (Gulas & Bloch, 1995; Farias et al., 2014).

Segundo Spangenberg et al. (1996), é relativamente simples escolher uma fragrancia, -
desde que esta seja congruente com os produtos em loja - 0 que da aos retalhistas bastante

liberdade para criar uma atmosfera Unica e agradavel.

1.3.2. Dimensoes do Olfato

Os odores sao percecionados pelos individuos através de varias dimenses distintas
(Ramona & Botelho, 2019), embora ndo necessariamente independentes umas das outras

(Spangenberg et al., 1996).

15



1.3.2.1. A Presenca

A presenca contempla a qualidade afetiva de um odor (Spangenberg et al., 1996) e é a
dimensdo mais bésica do olfato, visto que desperta os individuos para a existéncia de um odor
num ambiente de loja, alertando o organismo para a presenca de agentes no ar, de modo a que
verifiquem a sua qualidade para orientacdo do seu comportamento, isto €, a aproximacao ou

evasdo do consumidor em relacéo a certas substancias olfativas (Bone & Ellen, 1999).

Da mesma forma, Roschk e Hosseinpour (2019) afirmam que a presenca (versus a
auséncia) de um ambiente olfativo agradavel influencia positivamente as respostas dos

consumidores.

Por fim, é importante referir a dimensao da presenca relacionada com a questdo do tempo
despendido em loja. Segundo Spangenberg et al. (1996), os sujeitos estudados num ambiente
de loja perfumado tém a percec¢do de que passaram menos tempo em loja do que efetivamente
passaram. Ja os sujeitos que foram estudados num ambiente ndo perfumado, afirmaram julgar
que passaram mais tempo em loja do que, na verdade, passaram. Denotamos, assim, que a
presenca de estimulos olfativos em loja pode levar os consumidores a perderem a nogéo de

tempo.

1.3.2.2. O Prazer

Os odores sao primeiramente percecionados em termos do prazer ou desprazer que
promovem (Ehrlichman & Halpern, 1988; Buck & Axel, 1991), mesmo que
involuntariamente (Bensafi et al., 2002), sendo processados de forma quase sempre
inconsciente (Herz & Engen, 1996; Girald et al., 2019). Um estimulo provoca, assim, prazer
ou de desprazer, dependendo do estado interno dos individuos (Cabanac, 1971). Esta
dimensdo apresenta um papel predominante na memoria (Hayes et al., 2010) e nas motivacgdes
em geral (Cabanac, 1996).

Segundo Gulas e Bloch (1995), as preferéncias odorais tém como propoésito a reacao rapida

do individuo, protegendo-o das doengas e dos perigos. Assim, os individuos respondem mais
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rapidamente a um odor que considerem perigoso do que a um que julguem ser aprazivel
(Bensafi et al., 2007).

Fisicamente, existem estudos que indicam que a sensacéo de prazer leva ao aumento do
ritmo cardiaco, enquanto a sensacdo de desprazer conduz a diminui¢do do mesmo (Winton et
al., 1984). No entanto, ha autores que afirmam que os odores desagradaveis levam a um
aumento dos batimentos cardiacos, enquanto os aromas agradaveis conduzem a uma

diminuicdo dos mesmos (Brauchli et al., 1995; Alaoui-Ismaili et al., 1997).

Além disto, quanto mais prazerosa for uma fragrancia, mais fortes e mais positivos sao o0s
efeitos no mood e na avaliacdo dos consumidores, aplicando-se 0 mesmo inversamente (Bone
& Ellen, 1999). Deste modo, a presenca de aromas apraziveis leva a uma disposicao aprazivel
e a presenca de aromas desagradaveis leva a uma disposicdo desagradavel (Chebat & Michon,
2003).

Esta, igualmente, comprovado que alguns odores sdo considerados universalmente
desagradaveis, como vegetacao podre, leite estragado e secre¢des de animais, enquanto outros

odores sdo transversalmente agradaveis, como o aroma floral (Gulas & Bloch, 1995).

Sabe-se, também, que a exposicao Unica a um ambiente olfativo agradavel apresenta a
capacidade de disfarcar odores desagradaveis provenientes de comida, transeuntes ou animais
(Henshaw et al., 2016; Canniford et al., 2017), que sdo comuns em locais onde prevalecem as
lojas de roupa, como centros comerciais ou ruas. Do mesmo modo, outro efeito é que 0s
consumidores podem formar inconscientemente opinides positivas acerca da atmosfera
olfativa de loja sem uma prévia interpretagdo cognitiva dos fatores que levam a essa opiniao,
0 que se deve, sobretudo, ao facto de estas respostas serem puramente emocionais
(Winkielman et al., 1997).

Por sua vez, no que diz respeito a exposicao repetida ao ambiente olfativo, os efeitos
anteriores reiteram-se e séo altamente reforcados, visto que os mecanismos de aprendizagem
associativa sao ativados, o que resulta na associacdo do consumidor entre o odor disperso e o
servigo prestado (Canniford et al., 2017). Assim, num ambiente agradavel de loja —
nomeadamente em termos olfativos - os consumidores avaliam os produtos de forma mais
positiva do que os consumidores que observam os mesmos produtos numa atmosfera
desagradavel (Bitner, 1992).
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Consequentemente, estes odores considerados agradaveis conduzem a comportamentos de
aproximacgdo em ambientes de retalho (Adams & Doucé, 2016; Spangenberg et al., 2006),
incrementando o valor gasto em compras (Bouzaabia, 2014; Doucé & Janssens, 2013;
Morrison et al., 2011), o tempo despendido em loja (Spangenberg et al., 1996; Morrison et al.,

2011) e até mesmo a compra de produtos premium (Madzharov et al., 2014).

Existe ainda evidéncia que a idade e o género podem influenciar as preferéncias odorais.
Assim, - e a titulo de exemplo, - esta comprovado que os individuos que nasceram antes de
1930 apresentam mais probabilidade de demonstrar sensacdes positivas de nostalgia induzidas
por odores naturais, como os aromas do pinheiro, do feno, da relva e dos cavalos do que 0s
individuos que nasceram depois dessa época. No mesmo sentido, foi corroborado que os
aromas de torta doce e de plasticina evocam as mesmas sensacoes de prazer nos individuos
nascidos entre 1930 e 1979 (Gulas & Bloch, 1995).

Em relagdo ao género, existem estudos que revelam que os individuos do sexo feminino
superam em referéncia as respostas olfativas, ou seja, em termos da detecédo de odores (Herz
& Engen, 1996), discriminacdo da complexidade das fragrancias (Jellinek & Koster, 1983),
identificacdo dos aromas e memoria em relagdo aos mesmos, tendo em conta a maior
sensibilidade emocional e responsiva deste grupo (Herz & Engen, 1996). Do mesmo modo, as
mulheres demonstram um mood mais positivo em termos dos aromas dispersos em ambiente
de retalho do que os homens (Lehrner et al., 2000). Segundo Jellinek e Koster (1983), sabe-se,
também, que os individuos do sexo masculino preferem fragrancias mais simples. No entanto,
outras investigacdes ndo relevam qualquer tipo de diferenca entre género no que concerne as

respostas aos odores em ambiente de retalho (Krishna et al., 2010).

Afag et al. (2018) afirmam ainda que a nostalgia gerada pelo género nos aromas
considerados congruentes pode levar a uma sensacdo de prazer no consumidor. No entanto, a
investigacdo indica que estes efeitos podem ndo ser causados unicamente pela questdo da
congruéncia (ou incongruéncia) dos aromas no género, nao sendo, por isso, o resultado da
investigacdo conclusivo. Além disso, este estudo apresenta como limitagéo o facto de ter
selecionado uma amostra cujos elementos sdo exclusivamente do género feminino. No
entanto, segundo Roschk et al. (2017), a relagcdo entre o prazer e o sentido olfativo apresenta
resultados estatisticamente significativos no que diz respeito ao género feminino, o que levou
0S autores a incentivarem outros investigadores a estudar as diferencas de género

relativamente ao impacto dos aromas.
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1.3.2.3. A Congruéncia

A congruéncia refere-se a qudo bem as sugestdes olfativas complementam os outros
componentes de um estimulo (Maclnnis & Park, 1991), como os produtos e o0s servigos de
uma marca (Roschk & Hosseinpour, 2019).

Mitchell et al. (1995) explicitam que os consumidores tendem a despender mais tempo a
processar informacéo e a desenvolver inferéncias quando expostos a um odor que é
percecionado como congruente com a categoria de produto, o que resulta na dependéncia da

experiéncia para tomar uma decisao.

As atitudes congruentes, as memarias pessoais € 0 conhecimento acerca da categoria de
produto séo todos ativados pelos odores, significando que a informagéo armazenada na
memoria se torna mais acessivel quando os odores de uma loja sdo congruentes com 0s seus
produtos (Mitchell et al., 1995; Spangenberg et al., 1996).

Existem, porém, odores que, embora sejam percecionados como agradaveis, podem ser
considerados inadequados num determinado contexto (Bone & Ellen, 1999). Estes sdo
denominados aromas incongruentes e podem conduzir a utilizacdo de informacdo irrelevante
por parte do consumidor (Bone & Ellen, 1999), tendo em conta que os odores sdo sugestoes
de memoria (Mitchell et al., 1995). Por outro lado, quando as sugestdes olfativas sao
percecionadas positivamente, o consumidor recupera a informacdo armazenada e 0s processos

de julgamentos tornam-se mais simples (Mitchell et al., 1995).

Denotamos, assim, que a congruéncia olfativa é essencial no ambito do retalho (Mitchell et
al, 1995; Spangenberg et al., 1996; Ellen & Bone, 1999), visto que ndo basta que o0 ambiente
olfativo de uma loja seja agradavel, é preciso, igualmente, que este seja congruente com a loja

e com 0s seus produtos (Spangenberg et al., 2006).

O género é um dos inumeros fatores relacionados com a congruéncia olfativa, visto que,
quando um aroma é congruente com produtos baseados em género, as emoc¢des do
consumidor sdo influenciadas positivamente (Spangenberg et al., 2006), bem como as suas
crencas acerca de produtos e dos seus precos, da qualidade dos artigos e da propria atmosfera

de loja. Além disto, esta comprovado que 0s consumidores permanecem um maior periodo de
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tempo em loja, compram um maior numero de produtos e gastam mais dinheiro quando existe

a presenca de aromas considerados congruentes tendo em conta o género (Hulten et al., 2009).

Habitualmente, as sec¢bes feminina e masculina de uma loja sdo, assim, claramente
desagregadas uma da outra, o que resulta numa oportunidade para utilizar aromas diferentes,

tendo em conta a questdo da congruéncia de género (Hulten et al., 2009).

De acordo com Spangenberg et al. (2006), o aroma da rosa marroquina adapta-se melhor as
roupas masculinas, enquanto o aroma de baunilha é mais apropriado para as roupas femininas.
J& segundo Hulten et al. (2009), as fragrancias provenientes da rosa ou de baunilha sdo das
que se adaptam melhor a seccdo feminina, enquanto um dos aromas mais adequados a sec¢ao

masculina é o do mel apimentado, por exemplo.

1.3.2.4. A Intensidade

A intensidade de um odor revela o quéo forte este é (Spangenberg et al., 1996). Segundo
Richardson e Zucco (1989), esta relaciona-se negativamente com as avaliagcdes dos
consumidores. Desta forma, a medida que um odor se vai tornando mais intenso, as reagdes

tendem a ser mais negativas.

Por sua vez, a dimenséo da intensidade esta relacionada a dimensao do prazer (Ayabe-
Kanamura et al., 1998), visto que se encontra comprovado que alteragdes minimas no
ambiente de loja — como pulverizar um odor num nivel reduzido de intensidade — podem
aumentar o prazer e a sensacao de novidade percecionada, sendo estes niveis minimos de

intensidade os niveis ideais percecionados pelo consumidor (Spangenberg et al., 1996).

A intensidade também se relaciona grandemente com a familiaridade (Ayabe-Kanamura et
al., 1998). Assim, um individuo que esteja familiarizado culturalmente com um odor avalia a
intensidade deste como menor em relacdo a um individuo que ndo se encontre familiarizado
com o odor em questdo. No estudo realizado por Ayabe-Kanamura et al. (1998), estes
descobriram que, para os respondentes alemaes, os odores japoneses do peixe seco, do cha
japonés e da soja eram vistos como significativamente mais intensos do que do ponto de vista

dos respondentes japoneses, que estdo familiarizados com estes odores.
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A cor apresenta, também, um vinculo intimo com esta dimensdo, estando comprovado que
alguns odores séo avaliados como mais intensos quando s&o apresentadas cores mais intensas,

como é o caso dos morangos, por exemplo (Bensafi et al., 2002).

Segundo Distel e Hudson (2001), a sensa¢do de intensidade também tende a aumentar

quando se informam os individuos sobre o nome do odor que experimentam.

1.3.2.5. A Excitacao

Os odores também apresentam a capacidade de induzir sensacdes de excitagdo (Chebat &
Michon, 2003), baseando-se a natureza excitante de um odor na sua capacidade de evocar
respostas psicoldgicas no consumidor (Spangenberg et al., 1996). A excitacdo varia desde o
estado de sono até a disposicao mais frenética e euforica (Bakker et al., 2014). Um dos
aromas prazerosos mais conhecidos por causar sensagdes de excitagdo é o da menta, por
exemplo (De Luca & Botelho, 2019).

Sabe-se que a percecdo odoral pode provocar reacdes fisicas de excitacdo nos individuos,
como variacoes da frequéncia cardiaca (Bensafi et al., 2002). Adicionalmente, a dimenséo da
excitacdo é também evidenciada pelo efeito dos odores nos padrdes respiratorios, a partir de
avaliacdes eletroencefalogramas, que indicam que os odores podem afetar os niveis de
excitacdo dos consumidores (Spangenberg et al., 1996). De acordo com Lang et al. (1993), o
aumento da condutividade da pele varia diretamente quando o nivel de excitacdo € reportado,
independentemente de os estimulos serem agradaveis ou desagradaveis. Foi descoberto,
consequentemente, que esta variacao de condutividade se encontra associada a concentracao
do odorante. Desta forma, odores com uma reduzida concentracdo evocam uma reduzida
sensacdo de condutividade elétrica, sucedendo o oposto com elevadas concentracdes (Bensafi
etal., 2002).
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1.3.2.6. A Valéncia

A valéncia refere-se a variacao entre a sensacao de prazer e de desprazer (Spangenberg et
al., 1996), isto &, o grau no qual o estado afetivo sentido é positivo (versus neutro ou
negativo) em termos do prazer ou desprazer (Roschk & Hosseinpour, 2019).

Foi considerada por alguns autores como a dimensdo mais importante a partir da qual os
individuos percecionam os odores (De Luca & Botelho, 2019), suportando a ideia de que a
principal funcéo olfativa e ativar comportamentos de aproximagéo ou de evaséo (De Luca &
Botelho, 2019).

Sabe-se, igualmente, que, em termos de avaliagdo, os individuos classificam primeiro os
odores a partir da sua valéncia afetiva e s6 depois a partir das associagdes e significados (De
Luca & Botelho, 2019). Esta evidéncia manifesta que as respostas aos estimulos olfativos —
sejam estes emocionais ou cognitivos — dizem respeito primeiramente a interpretacdo do odor,
que tem em conta o conhecimento, as experiéncias passadas e a memoria olfativa dos
individuos (Stevenson & Wilson, 2007). Assim, a dimenséo excitante pode ser insuficiente

para estimular as respostas psicologicas do consumidor (De Luca & Botelho, 2019).

Além disto, os cenarios desagradaveis causam mais desaceleragdo cardiaca do que 0s
cenarios agradaveis, o que indica que a valéncia apresenta um papel fundamental nas
respostas cardiacas dos individuos durante a percecdo dos mesmos (Greenwald et al., 1989;
Winton et al., 1984).

1.3.2.7. A Familiaridade

Ainda que algumas preferéncias olfativas sejam psicoldgicas na sua origem, outras podem
ser respostas condicionadas pelas experiéncias passadas (Gulas & Bloch, 1995), pelas
memorias e pelas aprendizagens dos individuos (De Luca & Botelho, 2019).

De forma a estimular o consumidor a partir de fortes memaorias emocionais, um aroma
precisa ser familiar para o individuo (Herz & Engen, 1996). Esta familiaridade advém do

conhecimento e do habito que o individuo experiencia em relacéo ao odor (Roschk &
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Hosseinpour, 2019). Sabe-se, também, que 0s odores sdo percecionados como mais familiares
quando os consumidores sdo informados sobre os nomes dos componentes utilizados na
fragrancia (Distel & Hudson, 2001; Herz, 2003).

A relevancia desta dimenséo prende-se com o facto de que, quando um aroma nao é
familiar para um sujeito, ndo existem associac@es significativas que possam ser armazenadas

na memoria percetual deste (Herz & Engen, 1996).

Consequentemente, a dimenséo da familiariedade leva a inclinacédo das preferéncias e dos
gostos (Rindfleisch & Inman, 1998), o que pode ser transferido para a atmosfera de loja e 0s
seus produtos (Roschk & Hosseinpour, 2019), sobressaindo, assim, a relacéo positiva entre a
familaridade e o prazer (Jellinek & Koster, 1983; Distel & Hudson, 2001).

1.3.2.8. A Comestibilidade

A comestibilidade dos aromas €, sem duvida, a dimensdo olfativa menos investigada até
ao momento. Esta tem bastante que ver com o grau de familiaridade dos individuos com um
determinado aroma. Desta forma, quanto mais familiar um odor é para um individuo, mais
este o considera comestivel (Ayabe-Kanamura et al., 1998). Além disto, sabemos que quanto
mais um individuo considera um aroma prazeroso, mais probabilidade existe de este 0

referenciar como comestivel (Ayabe-Kanamura et al., 1998).

Os aromas normalmente referenciados como comestiveis sdo provenientes, por exemplo,
da fruta (Gaillet et al., 2013). Existem outros aromas, por sua vez, que ndo tém qualquer tipo
de relacdo com a comestibilidade, como é o caso do odor do perfume (Ayabe-Kanamura et
al., 1998).
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1.4. Modelo Tedrico de Analise

O objetivo da presente investigacdo é compreender a influéncia que as experiéncias

sensoriais olfativas em lojas fisicas de roupa tém na avaliagdo da experiéncia de visita do

consumidor portugués.

Segundo Quivy e Campenhoudt (1992), o modelo de anélise baseia-se na defini¢do de

objetivos e hipoteses, que representam um passo importante para a operacionalizacdo do

estudo (Gil, 1987). Estes devem ser, seguidamente, estudados e confrontados com os dados de

observacao (Quivy & Campenhoudt, 1992).

Com base na reviséo de literatura apresentada, - e tendo em consideracdo apenas duas das

dimensoes olfativas referidas anteriormente - estabeleceu-se um modelo tedrico de analise

com 0s seguintes objetivos:

Objetivos

Tema

O1: Examinar o papel da presenca de
fragrancias em lojas fisicas de fast fashion
na compra

O2: Compreender o papel do prazer
percebido elicitado pelas fragrancias usadas
em lojas fisicas de fast fashion na entrada
em loja

O3: Analisar o papel do prazer percebido
elicitado pelas fragrancias usadas em lojas
fisicas de fast fashion na exploracdo da loja

O4: Analisar o papel do prazer percebido
elicitado pelas fragrancias usadas em lojas
fisicas de fast fashion na experimentacdo da
roupa

O5: Examinar o papel do prazer percebido
elicitado pelas fragrancias usadas em lojas
fisicas de fast fashion na compra

O6: Examinar diferencas de género
relativamente as experiéncias sensoriais
olfativas em lojas fisicas de fast fashion

Avaliacdo da Visita
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2. Método

O presente capitulo visa apresentar o método utilizado na investigacéo. Nesse sentido, ap6s
a justificacdo do método e técnica empregues, procede-se a uma caraterizacdo dos
participantes e apresenta-se o instrumento de recolha de dados utilizada, bem como os
procedimentos utilizados na recolha de dados e a descri¢ao das técnicas utilizadas na analise

destes.

2.1. Tipo de Investigacdo

Tendo em conta a questao de partida e 0s objetivos anteriormente referidos, a perspetiva
filoséfica utilizada na investigacao € a interpretativista, segundo o qual o conhecimento sobre
a realidade é dependente do contexto social, isto €, da interacdo entre o ser humano e o mundo
no qual vivemos. Este paradigma implica, assim sendo, a exploragéo do processo de formagao
de significados e de préticas sociais (Saccol, 2009), bem como a procura pela captacéo,
interpretacdo e compreensdo das motivacgdes, intencdes e significados subjetivos relativos as

atitudes e comportamentos dos individuos (Black, 2006).

Tal como a maioria dos estudos fundados no modelo interpretativista, esta investigacao tem
por base a utilizacdo do método qualitativo. A decisdo da escolha deste método prende-se
com a sua vantagem em possibilitar a oportunidade de investigar e conhecer 0s
comportamentos dos individuos no seu dia-a-dia (Tracy, 2013), além de permitir uma recolha
subjetiva e contextualmente rica em detalhes, o que é necessario quando se trata de procurar

obter uma interpretacdo esmiucgada e com significado (Byrne, 2001).

A abordagem qualitativa apresenta diversas caracteristicas enquanto método de
investigacdo, como o facto de ser permitido aos participantes utilizar os seus proprios termos,
vocabulos e imagens, considerando 0s seus proprios conceitos e as suas experiéncias pessoais
(Saccol, 2009). E suportada, também, pela atenco pela subjetividade inerente ao estudo e
pela interpretagdo dos resultados, pela eminéncia no entendimento dos eventos - e ndo
necessariamente em objetivos definidos a partida - e, por fim, pela consideracéo da influéncia
que o investigador pode ter no processo de investigacdo (Dalfovo et al., 2008).
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No que concerne ao tipo de pesquisa, Dalfovo et al. (2008) reconhecem a existéncia de trés
categorias. Sao, assim, caracterizadas, segundo 0s seus objetivos, a pesquisa descritiva, a
pesquisa exploratdria e a pesquisa explicativa. Esta investigacdo pode ser classificada como
exploratdria, visto que apresenta como objetivo a realizacdo de uma investigagdo mais
minuciosa em relagdo ao objeto de estudo, isto ¢, permitindo “o aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intui¢des” (Gil, 1987, p.41), o que, neste caso em concreto, se justifica com o
contexto em lojas fisicas de fast fashion, uma variavel nunca antes estudada, quando a
tematica s@o experiéncias sensoriais olfativas, sobretudo em contexto nacional. Fast fashion é
o termo utilizado por marcas que possuem uma politica de producéo rapida e continua dos
seus artigos, trocando as cole¢des semanalmente e levando ao consumidor as ultimas
tendéncias da moda em tempo recorde e com pre¢os acessiveis. Neste sentido, a pesquisa
exploratdria foi selecionada por existir pouco conhecimento acumulado acerca da relacao das

fragrancias e do comportamento do consumidor neste tipo de lojas.

2.2. Universo e Amostra

Depois de formulado o problema, a investigacdo deve prosseguir com a determinacao do
universo a ser abrangido pela mesma que, neste caso em particular, é definido como a

populacdo portuguesa que compra roupa em lojas fisicas de fast fashion.

Os Unicos critérios especificos para a selecdo da amostra foram as variaveis da idade e do

género.

Relativamente a caracterizacdo sociodemografica da amostra, procurdmos caracterizar de
forma fidedigna o maior grupo de utilizadores e compradores de lojas de fast fashion,
sobretudo no que diz respeito a idade. Segundo Byun e Sternquist (2008), quando
questionados 234 individuos sobre se ja tinham comprado em determinadas lojas de fast
fashion, 88,5% respondeu positivamente, sendo que, dessa amostra, cerca de 76,6% eram
respondentes com idades compreendidas entre 0s 20 e 0s 29 anos e 82,1% eram licenciados
ou a estudar para alcancar um diploma de licenciado. Da mesma forma, de acordo com Wang
(2010), o grupo etario dos 20 aos 26 anos é o que apresenta maior frequéncia de visita e
consumo em lojas de fast fashion, no que diz respeito ao sexo feminino. Denotamos, desta

forma, que a taxa de penetracdo de lojas de fast fashion € maior nestas faixas etarias.
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Sabe-se, também, segundo Chebat et al. (2009), que os grupos com individuos com menos
de 35 anos sdo aqueles que demonstram uma melhor perfomance no que diz respeito as
experiéncias sensoriais olfativas, uma vez que possuem mais capacidades olfativas devido a
sua jovem idade. Os grupos mais velhos, sobretudo a partir dos 40 anos, por outro lado,
expressam um declinio das suas capacidades olfativas, o que se explica devido a perda
olfativa que advém da idade (Roschk & Hosseinpour, 2019).

Nesse sentido, a amostra é constituida por individuos com idades compreendidas entre 0s
18 e 0s 34 anos. Além disto, a varidvel género foi considerada primordial para compreender
as diferencas no que diz respeito aos efeitos das experiéncias sensoriais olfativas na avaliacéo
da visita do comprador, um dos objetivos desta investigacdo, o qual condicionou a
composicao da amostra. Desta forma, a amostra € composta por quatro individuos do sexo

masculino e quatro do sexo feminino.

Ja no que concerne as habilitacGes literarias, seis dos entrevistados referiu possuir formacao
ao nivel da licenciatura, enquanto os restantes dois apresentam como formacéo o ensino

secundario.

Finalmente, quanto a situacdo profissional dos respondentes, houve, igualmente, um sentido
de diligéncia, para que existisse variedade de setores profissionais. A amostra é constituida,
desta forma, por uma estudante (que terminou o 12° ano), um tatuador e técnico audiovisual,
uma estudante de marketing, dois designers, uma profissional de jardinagem, uma account

bancéria e um barman.

2.3. Instrumento de Recolha de Dados

Enquanto técnica de recolha de dados, a entrevista é considerada a técnica mais flexivel em
ciéncias sociais, uma vez que existem graus de estruturacdo da mesma, conforme o tipo de
entrevista e os objetivos da mesma (Gil, 2008). Esta técnica apresenta ainda como vantagem o
facto de ser possivel a analise do comportamento ndo verbal (Gil, 1987), bem como o alcance
de um maior esmiugamento das respostas (Boni & Quaresma, 2005). Segundo Boni e
Quaresma (2005), as categorias de entrevista dividem-se em entrevistas estruturadas,
semiestruturadas e ndo estruturadas. Enquanto as entrevistas estruturadas sao aquelas que

“predeterminam em maior grau as respostas a serem obtidas”, as entrevistas ndo estruturadas
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séo, por sua vez, executadas com mais espontaneidade, ndo estando, por isso, resignadas a um
modelo pré-estabelecido (Gil, 2008, p. 111). Ja na entrevista semi-estruturada, por sua vez, o
entrevistador segue um guido com perguntas previamente definidas, tendo a abertura para
dirigir a discussdo, caso o entrevistado se desvie do assunto que se pretende estudar (Boni &
Quaresma, 2005). A escolha acerca do tipo de entrevista a utilizar ¢ uma decisdo que decorre
da compreensdo sobre qual é a estratégia que melhor se enquadra nos problemas tedricos a

serem abordados e no tipo de investigacdo (Gubrium & Holstein, 2001).

Nesta investigacdo, adotdmos como técnica a entrevista semi-estruturada, sendo o
instrumento de recolha de dados o guido de entrevista. A escolha deste tipo de técnica deveu-
se, principalmente, ao facto de a entrevista semi-estruturada ser suficientemente estruturada
para relatar fendmenos complexos, permitindo, simultaneamente, a existéncia de uma relagédo
de reciprocidade, na qual o entrevistado pode pedir esclarecimentos, criticas refletivas e
explicacéo de significados ao entrevistado e o entrevistado pode, consequentemente, oferecer
novos significados ao estudo (Galletta & Cross, 2013). Assim, a entrevista semi-estruturada
individual é flexivel quanto a duracdo e quanto a interacdo entre entrevistador e entrevistado,
0 que permite atingir a profundidade desejada em relagdo ao objeto de estudo. Além disto, a
proximidade e abertura entre entrevistador e entrevistado ajuda a criar empatia no
participante, o que facilita, por sua vez, a possibilidade de falar acerca de assuntos mais
complexos, sobretudo 0s que dizem respeito a aspetos afetivos e valorativos relacionados com
as suas atitudes e com 0s seus comportamentos pessoais (Boni & Quaresma, 2005).
Evidencia-se, finalmente, a oportunidade de utilizacdo de recursos sensoriais, isto €, alusivos

aos sentidos humanos, como cartdes, fotografias, aromas, entre outros instrumentos.

Foi elaborado, desta forma, um guido de entrevista (Anexo 1), baseado na revisao de
literatura sobre a tematica ja mencionada, bem como nos objetivos da presente investigacgao.
O guido de entrevista apresenta 11 questdes referentes a sete sec¢des distintas: 1 —
comportamento de compra em lojas de fast fashion; 2 — motivos de escolha de lojas de fast
fashion; 3 — relacéo entre a atmosfera e o comportamento em lojas de fast fashion; 4 —
influéncia da presenca e do prazer elicitado pelas fragrancias em lojas de fast fashion na
entrada em loja; 4 — preferéncias relativas a fragrancias presentes em lojas de fast fashion; 5 -
papel da presenca e do prazer elicitado pelas fragrancias em lojas de fast fashion na
exploracdo da loja; 6 - influéncia da presenca e do prazer elicitado pelas fragrancias em lojas
de fast fashion na experimentacéo de artigos; 7 — papel da presenca e do prazer elicitado pelas

fragrancias em lojas de fast fashion na compra.
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A primeira questdo tem como fungdo “quebrar o gelo” entre o entrevistador e o
entrevistado, permitindo ao segundo sentir-se mais a vontade e, a0 mesmo tempo, dando ao

entrevistador a percecao de que tipo de lojas de roupa este costuma frequentar.

Nas duas perguntas seguintes, introduz-se o tema das lojas de fast fashion, apresentando
estas como objetivo compreender, sobretudo, 0s motivos que levam o comprador a frequentar

certas lojas de fast fashion — se for o caso — e a rejeitar outras.

A questdo 4, por sua vez, faz uma primeira abordagem ao tema da atmosfera de loja. Com
esta questdo, procura-se entender o papel da atmosfera na visita e na compra em lojas de fast
fashion, incluindo as fragrancias utilizadas no contexto de loja de fast fashion, percebendo se

sdo referidas espontaneamente, antes sequer de existirem questfes s focadas nesta tematica.

As perguntas 5 e 6 procuram compreender qual o papel do prazer elicitado pelas fragrancias

em lojas de fast fashion.

Seguidamente, com a questdo 7, procurou compreender-se a influéncia destas fragrancias
no comportamento do visitante no interior da loja, isto €, na sua exploracdo da mesma,

sobretudo no que diz respeito ao tempo despendido e ao toque aos produtos.

Para obter informacéo sobre a influéncia do prazer percebido pelas fragrancias na
experimentacao de artigos em lojas de fast fashion, criou-se a pergunta 8. Da mesma maneira,
para perceber a atitude do visitante relativamente a compra, a quest&o 10 foi formulada. E
importante ainda referir que as questdes 9 e 11 foram elaboradas com o propdsito de dar
espaco ao entrevistado para abordar a forma como se sente nas diferentes lojas de fast fashion
e acrescentar, se pretendido, alguma outra informacéo que tenha considerado relevante para o

contexto da entrevista.

2.4. Procedimentos Utilizados na Recolha de Dados

Foi realizado um preé-teste, com a finalidade de verificar a viabilidade do guido, analisando
aspetos como o fluxo das perguntas, a possivel existéncia de algum tipo de redundancia e a
compreensdo daquilo que era pedido em cada pergunta, para garantir os melhores resultados

possiveis, tendo sido este aplicado a trés individuos. Através deste pré-teste, foi, assim,
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possivel reajustar alguns aspetos no guido de entrevista como, por exemplo, o fluxo das

questdes.

Todas as oito entrevistas foram efetuadas remotamente, via Zoom ou Skype, tendo em
conta os impedimentos de encontro em locais publicos devido as limitagdes impostas pelo
confinamento adjacente a pandemia do Covid-19 e duraram, em média, aproximadamente 30
minutos. Esta escolha garantiu, assim, que as entrevistas pudessem ocorrer num espaco
calmo, onde os entrevistados se sentissem a vontade para conversar, visto que sucederam em

casa.

Antes das entrevistas, foi apresentado a cada entrevistado um documento de consentimento
informado (Anexo 2), o qual expds como principal objetivo o0 enquadramento e a explicagéo
da investigacdo, permitindo e autorizando a gravagdo audio das entrevistas por parte dos
participantes. Foi explicado, igualmente, que estas gravagdes iriam ser apagadas depois de
transcritas e que a sua utilizacao na presente investigacdo se restringia a fins meramente

académicos, com anonimato garantido.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 12 e 28 de Julho, tendo sido estas objeto de

uma transcricdo na integra (Anexo 3), tratamento e analise de contetdo.

N&o foi referido a partida aos entrevistados o facto de a temética principal da investigacdo
ser acerca de experiéncias sensoriais olfativas, mas sim sobre o comportamento do
consumidor em lojas de fast fashion, de modo a ndo ocorrer enviesamento das respostas, pelo

conhecimento prévio do tema em estudo.

2.5. Descricao das Técnicas Utilizadas na Analise de Dados

Em relacdo a anélise dos dados, a técnica utilizada foi a analise de contetdo, tendo em
conta o instrumento escolhido para recolher os dados, a entrevista semi-estruturada. Segundo
Carlomagno e Rocha (2016), a anélise de conteddo tem como proposito a descricao,
categorizacao e classificacao de qualquer tipo de comunicacédo, sendo uma das técnicas de

analise mais utilizadas em ciéncias sociais.
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O primeiro passo da anélise de contetdo consistiu na transcricdo das entrevistas, as quais se
encontram no Anexo 3. Seguidamente, construiu-se uma grelha de anélise, com o objetivo de
criar categorias, subcategorias, indicadores de registo e unidades de contexto, explorando-se e

classificando-se os dados.

Uma categoria pode ser definida como um conjunto de palavras com significados
semelhantes. Estas categorias devem ser estruturadas de maneira a serem exclusivas, isto é,
uma unidade sé deve estar presente em apenas uma categoria. Simultaneamente, devem ser
exaustivas, porque todas as unidades devem ser estruturadas e categorizadas (Rossi et al.,
2014), ou seja, devem ser suficientemente abrangentes para garantir a introducéo de todos os

dados significativos (Moraes, 1999).

Por sua vez, uma unidade de registo € o elemento de contetdo que se classifica e categoriza
(Moraes, 1999).

Por fim, uma unidade de contexto é frequentemente o segmento mais amplo da anélise,

servindo de referéncia de interpretacdo para o indicador de registo (Moraes, 1999).

A partir daqui, os entrevistados serdo distinguidos com “E”, seguido de um algarismo

identificativo de cada um, e, em alguns casos, também de “M” ou “F”, conforme o género.
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3. Descricdo e Analise dos Resultados

Neste capitulo, sera desenvolvida uma descricéo e anélise dos resultados obtidos através

das oito entrevistas realizadas.

Alerta-se o leitor de que as tabelas concernentes a cada categoria — que serdo apresentadas

de seguida — s6 apresentam alguns exemplos de unidades de contexto, estando disponivel a

grelha total de analise para consulta no Anexo 4.

Na Tabela 1, apresentam-se as categorias e as subcategorias, com a finalidade de

contextualizar o panorama geral da analise. No total, verifica-se a existéncia de onze

categorias. Assim, seguidamente, sdo apresentados os resultados globais por categoria.

Tabela 1 - Panorama Geral das Categorias e Subcategorias

Categoria

Subcategoria

Tipo de Lojas Frequentadas

Lojas de Fast Fashion

Comportamento nas Lojas Frequentadas

Frequéncia de Comportamento

Comportamento de Procura

Comportamento de Compra

Motivos de Visita

Avaliagdo nas Lojas Frequentadas

Avaliacéo de Visita

Motivos de Visita, Escolha e Rejeicdo de Lojas
de Fast Fashion

Motivos de Escolha de Lojas de Fast Fashion

Motivos de Rejeicdo de Lojas de Fast Fashion

Motivos de Visita em Lojas de Fast Fashion

Papel da Atmosfera em Lojas de Fast Fashion

Papel da Atmosfera na Entrada em Lojas de Fast Fashion

Diferengas entre Lojas de Fast Fashion

Lojas de Fast Fashion que apresentem uma fragrancia

Lojas de Fast Fashion que apresentem uma fragrancia vs Lojas de Fast Fashion que
ndo apresentem fragréncia

Papel das Fragrancias na Exploracdo em Lojas
de Fast Fashion

Papel das Fragrancias relativamente ao Tempo Despendido em Loja

Papel das Fragrancias relativamente ao Toque aos Artigos

Papel das Fragrancias relativamente a Experimentagao dos Artigos

Papel das Fragrancias na Compra em Lojas de
Fast Fashion

Papel das Fragrancias relativamente ao Impulsionamento da Compra

Preferéncia Olfativas em Lojas de Fast Fashion

Fragrancias Conforme a Familia Olfativa

Fragrancias Conforme as Caracteristicas

Efeitos das Fragrancias no Comprador

Sensagdes e Sentimentos relativamente as Fragrancias

Recomendacdes para as Marcas

Utilizagéo de Fragrancias

Escolha de Fragrancias
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1. Tipo de Lojas Frequentadas

A Tabela 2 diz respeito a primeira categoria — Tipo de Lojas Frequentadas — e

apresenta uma subcategoria, denominada “Lojas de Fast Fashion”

Tabela 2 - Tabela Sintese da Categoria "'Tipo de Lojas Frequentadas"

Categoria Subcategoria Indicadores de Registo Unidades de Contexto

"Zara" (E1, E2, E3, E5, E7, E8)
"Pull & Bear" (E1, E2, E3, E4,

E7
Tipo de Lojas Lojas de Fast Exemplos de Lojas de Fast Fashion )
Frequentadas Fashion Frequentadas "Bershka" (E2, E5, E7, E8)

"Springfield" (E1, E3, E6)
"Mango" (E2, E7)

Os resultados obtidos demonstram que as lojas referidas espontaneamente pelos
entrevistados sdo todas, sem excepcao, lojas de fast fashion, sendo a Zara, a Pull & Bear e a

Bershka as lojas mencionadas espontaneamente com mais frequéncia.

Nesta categoria, verificamos que existem lojas de fast fashion frequentadas de forma
semelhante por ambos 0s géneros, como é o exemplo da Zara, que seis entrevistados
afirmaram frequentar, ou a Pull & Bear, frequentada por cinco dos entrevistados. Apesar
disto, verificamos que o mesmo néo sucede nas restantes lojas de fast fashion, as quais sdo
frequentadas, de maneira geral, por apenas um dos géneros, como acontece com a Springfield,
cujas visitas foram somente mencionadas por participantes do género masculino, ou com a

Mango, que é unicamente visitada por participantes do género feminino.

2. Comportamento nas Lojas Frequentadas

Na categoria respeitante ao Comportamento nas Lojas Frequentadas, exibida na Tabela 3,
distinguimos quatro subcategorias, as quais dizem respeito a0 comportamento em termos de

frequéncia, ao comportamento de procura e, finalmente, ao comportamento de compra.
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Tabela 3 - Tabela Sintese da Categoria “Comportamento nas Lojas Frequentadas”

Categoria

Subcategoria

Indicadores de
Registo

Unidades de Contexto

Frequentadas

Comportamento nas Lojas

Frequémcia de

Frequéncia de
Visita

"as minhas idas a lojas de roupa s@o um bocado
escassas" (E4)

"Nao costumo muito a ir lojas" (E6)

"Eu ndo vou muitas vezes comprar roupa” (E1)

Comportamento
Frequéncia de "trés em trés meses ou até de quatro em quatro" (E2)
Compra
P "Uma vez por més" (E6)
""compro algumas vezes por més" (E8)
Comportamento de Pesquisa de (...) tento procurar coisas que vi no Pinterest ou mesmo
Procura Artigos no catélogo online" (E1)

Comportamento de
Compra

Timing da Compra

"Normalmente, a altura em que eu compro roupa é nos
anos" (E6)

Tipo de Artigos
Comprados

“tudo" (E3, E7)

No que concerne a Frequéncia de Comportamento, € importante diferenciarmos,

primeiramente, a frequéncia de visita da frequéncia de compra nestas lojas. Embora a questdo

da frequéncia de visita ndo tenha sido abordada espontaneamente por todos os entrevistados,

constatamos que, para dois destes (E4F e E6M), as visitas a lojas de roupa ndo acontecem

habitualmente, o que aparenta sugerir que estes dois participantes, na sua perspetiva pessoal,

também nao devem comprar com frequéncia. J& em termos da frequéncia de compra

propriamente dita, averiguamos que existe uma grande heterogeneidade de respostas, que

aparenta ser independente do género, uma vez que os entrevistados referiram comprar roupa

“algumas vezes por més” (E8F), “uma vez por més” (E6M), “uma vez a cada dois meses”

(E3M), “de trés em trés meses ou até de quatro em quatro” (E2M), havendo mesmo um

entrevistado que mencionou ficar “uns 4 ou 5 meses sem comprar” (ESM).

Em relacdo a pesquisa de artigos de roupa nestas lojas, somente dois entrevistados se

pronunciaram sobre este topico, afirmando que, antes de comprarem, procuram artigos das

colecdes “no catalogo online” de determinadas lojas (E2F) ou “no Pinterest” (E1M).

Observamos, deste modo, segundo estes dados, que a jornada do consumidor, pelo menos

para estes dois entrevistados, aparenta comecar na primeira fase, isto é, quando o consumidor

identifica uma necessidade e comeca a procurar informacdes sobre solugdes que cumpram

esta necessidade, o0 que neste caso, sdo artigos de roupa em lojas de fast fashion. Depois deste

passo, 0s resultados da presente investigacdo demonstram, igualmente, e tal como vimos no

paragrafo anterior, que os consumidores passam a decisdo de compra, ou seja, a efetiva

compra dos artigos, independentemente da frequéncia de compra destes.
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Apenas um entrevistado (E6M) referiu espontaneamente o timing das compras que
faz em lojas de fast fashion, referindo que costuma comprar mais artigos na altura do seu

aniversario.

No que diz respeito ao tipo de artigos comprados pelos entrevistados em lojas de fast
fashion, constatamos que uma parte dos entrevistados, na sua maioria do género feminino,
acaba por comprar todos o tipo de artigos disponiveis neste tipo de lojas, com excep¢do, em

alguns casos, do calcado, que preferem comprar noutro tipo de lojas.

3. Avaliacdo nas Lojas Frequentadas

Na Tabela 4, apresentamos o0s resultados respeitantes a avaliacao de visita do

comprador nas lojas que frequenta.

Tabela 4 - Tabela Sintese da Categoria ""Avaliacdo nas Lojas Frequentadas"

. . Indicadores de -

Categoria Subcategoria Registo Unidades de Contexto
Avaliagio da e _muito estranho eu !r SO para passear, néo"é propriamente o

L ) o Visita sitio que eu gosto mais para passar o tempo" (E1)

Avaliacdo nas Lojas Avaliacéo de Conforme as o ] R
Frequentadas Visita Preferéncias d N4o gosto de ir para passear" (E4)

referenclas do | ras jdas a lojas de roupa séo escassas porque] "N&o gosto do
Consumidor | £50t0 de haver muitas filas” (E4)

Apesar de ndo ter sido uma tematica abordada espontaneamente pela maioria dos
entrevistados, denotamos que, para dois destes, o “facto de haver muitas filas” (E4F) ¢ um
fator que pode levar a avaliar negativamente a visita neste tipo de lojas. Igualmente a titulo de
exemplo, outro entrevistado mencionou que uma loja de fast fashion “nédo ¢ propriamente o

sitio” onde gosta “mais de passar o tempo” (E1M).

4. Motivos de Visita, Escolha e Rejeicdo de Lojas de Fast Fashion

A partir da analise realizada com base na Grelha de Analise de Contetddo (Anexo 4),

emergiram trés subcategorias: “Motivos de Escolha de Lojas de Fast Fashion”, — referente as
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razdes de selecdo de certas lojas de fast fashion por parte dos entrevistados - “Motivos de

Rejeicdo de Lojas de Fast Fashion” — que diz respeito as barreiras e aos obstaculos que o0s

levam a ndo escolher algumas lojas — e, finalmente, “Motivos de Visita em Lojas de Fast

Fashion” — que é relativa as necessidades adjacentes a visita neste tipo de lojas, - as quais

podemos observar na Tabela 5.

Tabela 5 - Tabela Sintese da Categoria “Motivos de Visita, Escolha e Rejei¢do de Lojas de Fast Fashion”

Indicadores de

Fast Fashion

Motivos de
Escolha de Lojas
de Fast Fashion

Categoria Subcategoria - Unidades de Contexto
Registo
Preco "o prego” (E1, E2, E3, E5, E6, E7, E8)
Qualidade "a qualidade" (E5)

Estilo dos Artigos

"o estilo” (E1, E2, E3, E4, E5, E6)

Variedade

"a variedade" (E1, E5)

Localizagéo

"localizagdo" (E2)

Motivos de Visita, Escolha
e Rejeicao de Lojas de

Motivos de
Rejeicdo de Lojas
de Fast Fashion

Rejeicdo do Estilo
dos Artigos

"estilo" (E1, E2, E4, E5, E6)

Rejeicdo da Estética
da Loja

"Gosto mais da estética [de outras] lojas" (E7)

Falta de Qualidade

""associo sempre a menos qualidade " (E2)

"os tamanhos deles parecem-me sempre um bocadinho mais

-Il;zm:enggss pequenos do que os das outras lojas portanto é um bocadinho por
4 isso também" [Bershka] (E2)
Falta de

Conhecimento de
Qutras Lojas

"Falta de conhecimento™ (E3)

Existéncia de
Poucas Lojas

"o facto de ndo haverem assim tantas" (E3)

Preco Elevado

"As mais caras € por um motivo 6bvio, acho que é um exagero"
(E6)

Elementos
Incomodativos da
Atmosfera da Loja

"Musica muito alta” (E8)

"cheiros intensos" (E8)

Motivos de Visita
em Lojas de Fast
Fashion

Motivos de Visita
Conforme a
Necessidade

"\Vou com um intuito" (E1)

"eu gosto de ir a lojas de roupa quando tenho a certeza que vou
comprar alguma coisa" (E4)

Assim, no gue diz respeito aos motivos que levam o consumidor a escolher uma

loja de fast fashion, encontramos elementos como o prego, a qualidade, o estilo dos artigos, a

variedade e a localizagdo. Deste modo, denotamos que surgem dois motivos que aparentam

ser transversais para ambos 0S géneros: 0 preco e o estilo. Constatamos, também, que o

género feminino valoriza mais aspetos como o preco, o estilo e a localizacdo destas lojas,

enquanto que o género masculino € mais motivado por um leque algo distinto de razdes, entre

0s quais sobressaem o preco, o estilo, a qualidade e a variedade.
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Ja no que concerne aos motivos que levam os entrevistados a rejeitar determinadas
lojas de fast fashion, elencamos fatores como o repudio pelo estilo dos artigos, o desagrado
pela estética da loja, a reduzida “qualidade das pecas” (E8F), os “tamanhos (...) pequenos”
(E2F), a falta de conhecimento de outras lojas, a existéncia de poucas lojas, o preco elevado e
0s elementos incomodativos presentes na atmosfera de loja. O estilo dos artigos é a razéo
mais indicada para ndo escolher certas lojas de fast fashion, aplicando-se de modo uniforme a
ambos 0s géneros. Relativamente a falta de qualidade das pecas, aos tamanhos pequenos, a
apreciacdo da estética de outras lojas de fast fashion, a “musica muito alta” (E8) e aos
“cheiros intensos” (E8). Estes fatores sdo referidos unicamente por elementos do género
feminino, enquanto que a falta de conhecimento de outras lojas, a perce¢éo da existéncia de

poucas lojas e o preco sao mencionados apenas por participantes do género masculino.

Relativamente aos motivos de visita apresentados, estes ndo foram expostos pela
maioria dos entrevistados. Assim, unicamente dois participantes referiram que visitam lojas

de roupa apenas quando precisam e quando sabem que vdo comprar algo.

5. Papel da Atmosfera em Lojas de Fast Fashion

Na Tabela 6, apresentamos a categoria “Papel da Atmosfera em Lojas de Fast Fashion”, a
qual diz respeito aos fatores que influenciam a entrada em lojas de fast fashion, como a
iluminacdo, a disposicao dos artigos, as fragancias, a musica, a montra, as pe¢as que se

encontram na entrada da loja e os colaboradores.

Tabela 6 - Tabela Sintese da Categoria “Papel da Atmosfera em Lojas de Fast Fashion™

Categoria | Subcategoria Indicadores de Registo Unidades de Contexto
"a iluminag@o (...) influencia muito o ambiente da loja e também a forma
como tu te sentes a experimentar as coisas" (E2)
"a luz muito branca ou fluorescente também me incomoda e faz com que

lluminagéo - h .
eu ndo experimente a roupa na loja" (E7)
"Serem bem iluminadas influencia positivamente" (E8)
Papel da Papel da . o )
Atmosfera | Atmosfera na Disposicao dos Artigos Posicionamento das pegas (...) é¢ importante" (E2)
em Lojas Entrada em "haver espaco para circular" [influencia positivamente] (E8)
de Fast Lojas de Fast
Fashion Fashion "a fragrancia é muito importante" (E2)

"mesmo um cheiro que eu gosto, se for muito forte, ndo me vai fazer
entrar ou pelo menos ndo vou repetir a ida" (E4)

Fragrancias
"cheirar bem pode influenciar a minha entrada" (E8)

"Ja aconteceu existirem odores menos apelativos e eu ndo entrar por isso"
(E8)
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"a musica também influencia (...) ligo muito a musica" (E2)

Mdsica
"Influencia negativamente o terem musica alta" (E8)
Montra "uma das coisas que mais me influencia (...) seria a montra" (E1)
Pecas que se encontram na | “aquelas pecas que estdo no inicio, aqueles manequins que estao logo a
entrada da loja entrada” (E1)
Colaboradores "as vendedoras ndo serem chatas nem intrusivas" (E8)
Ozt Corsde s bes "como so lojas que eu ja vou tanto (...), ndo reparo tanto nesses
acerca da Atmosfera de 135 q J e p

Loja elementos" (E2)

Verifica-se que os elementos que foram espontaneamente identificados pelos entrevistados
foram a iluminacdo, a disposic¢éo dos produtos, as fragrancias, a musica, a montra, as pe¢as

que se encontram na parte da frente da loja e os colaboradores.

A iluminacédo é um elemento da atmosfera de loja que parece ter um papel relevante
maioritariamente para as participantes do género feminino, as quais afirmam que esta
influencia a sua percecdo sobre o ponto de venda. Isto sugere que a iluminagéo parece ter um
papel relevante na experiéncia em loja. Assim, uma iluminacdo de loja “muito intensa” (E1M)
e “fluorescente” (E7F) pode incomodar e até fazer com que nao se experimente a roupa em
loja. Por outro lado, uma boa iluminagé&o dos provadores e da loja pode levar o comprador a

experimentar os artigos, influenciando-o positivamente.

Em termos da disposicdo dos artigos, verificamos que existir espaco para circular
livremente e saber onde se encontram as varias categorias dos produtos foi espontaneamente

referido apenas por participantes do género feminino.

No que concerne a fragrancia, tema principal desta investigacdo, os entrevistados de
ambos os géneros referiram a importante influéncia que esta apresenta para a avaliacdo do
ambiente de loja, sobretudo no que diz respeito as dimensdes do prazer e da intensidade,
referidas aqui espontaneamente. Este elemento tem, por vezes, maior impacto quando a
fragrancia é considerada desagradavel pelo consumidor, podendo até leva-lo a ndo entrar na
loja ou até mesmo a sair da mesma, facto referido, mais uma vez, por elementos de ambos 0s
géneros. Isto sucede, sobretudo, com fragrancias percecionadas como “fortes” (E4F),
“enjoativas” (E2F), “mas” (E6M) ou “incomodativas” (E2F). Apenas um entrevistado (E1M)
referiu que a fragrancia ndo apresenta qualquer tipo de influéncia na sua entrada ou saida de

uma loja.

No que diz respeito a musica, verificamos que esta apresenta uma influéncia negativa para
trés elementos do género feminino, o que se verifica, sobretudo, devido ao elevado volume da

mesma, tendo sido referido como fator que leva a ndo entrada em loja para uma destas
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entrevistadas. Da mesma maneira, foi referido por trés entrevistados (E2F; E4F; E6M) que,
quando a masica € agradavel, a experiéncia também se torna mais agradavel, havendo apenas

um entrevistado (E5M) a afirmar que este fator ndo € muito relevante.

A montra foi mencionada apenas por um entrevistado, o qual sugeriu que esta pode atrair o
consumidor, antes de este entrar na loja, sobretudo pelas pegas expostas, mas também pelas
promocdes que possam estar indicadas no exterior. Este mesmo entrevistado referiu também
as pecas que se encontram na parte da frente da loja como relevantes para a sua entrada

em loja.

Embora apenas uma entrevistada (E8F) o tenha referido, os colaboradores do ponto de
venda podem também influenciar de forma negativa a experiéncia do consumidor, ao serem
“intrusivos” no ponto de venda, 0 que pode, por vezes, leva-lo a ndo querer entrar em certas

lojas.

Nesta categoria, averigua-se que os consumidores mais rapidamente mencionam
espontaneamente as suas desvantagens destes elementos do que os seus beneficios. Ainda
assim, constatamos que estes elementos podem néo ser decisivos na percecdo da experiéncia
do comprador. A titulo de exemplo, um entrevistado referiu o seguinte: “como séo lojas que
eu ja vou tanto (...), ndo reparo tanto nesses elementos" (E2), 0 que ndo significa, de modo
algum, que estes ndo tenham impacto no entrevistado, dada a subjetividade da tematica. Do
mesmo modo, alguns entrevistados referiram que alguns elementos simplesmente nao tém
influéncia, apesar de a opinido ndo ser unanime, havendo outros que referiram que estes sdo
importante e podem, de facto, influenciar. Estes resultados sugerem, desta forma, uma
multiplicidade de perspetivas dos compradores relativamente ao ambiente apresentado nas

lojas de fast fashion que frequentam.

6. Diferencas entre Lojas de Fast Fashion

A Tabela 7 refere-se a categoria “Diferengas entre Lojas de Fast Fashion” e ¢
composta por duas subcategorias, referentes as diferencas notadas entre lojas que apresentem
uma fragrancia na sua atmosfera de loja e também referente as diferencas entre lojas que

apresentem uma fragrancia e que ndo apresentem nenhuma fragrancia, respetivamente.
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Tabela 7 - Tabela Sintese da Categoria “Diferencas entre Lojas de Fast Fashion”

Lojas de Fast
Fashion que
apresentem uma
fragrancia vs
Lojas de Fast
Fashion que
ndo apresentem
fragrancia

Despendido em Loja

Categoria Subcategoria Indicadores de Registo Unidades de Contexto
"0 ambiente de loja, a forma como a loja esta criada, a decoragéo... E tudo
Diferengas relativas a diferente, portanto isso também vai influenciar um bocadinho a tua
Atmosfera de Loja em percecdo da marca" (E2)
Geral “cada loja tem o seu cheiro, cada loja tem as suas iluminagdes, as suas
cores nas paredes... E acho que isso influencia imenso" (E6)
D|_feren(;as 8 ""ha diferencas no que faco em cada uma das lojas" (E1)
relativamente a
Lojas de Fast Exploracdo em Loja | "o que eu fizer 14 dentro vai ser indiferente" (E3)
Fashion que "Em termos das fragrancias, acho que existem diferencas nestas duas
apresentem uma lojas” (E1)
fragrancia . L "a Bershka tem um cheiro muito caracteristico (...) um cheiro mais forte"
leerengqs relatlvas_ as | (E1)
Fragrancias nas Lojas [ "4 Springfield e a Pull tem cheiros assim mais urbanos, mais low-key"
(ED)
"a Pull tem um perfume, (...) mais soft" (E4)
Diferencas relativas ao
) Tempo Despendido na | "Vou passar menos tempo numa loja em que nédo goste do cheiro do que
leereng_as Loja numa loja em gue goste do cheiro" (E3)
entre Lojas . "ndo fico |4 mais tempo. Porque talvez o ambiente ndo esteja assim téo
de Fast _ Diferencas perfeito como eu gostaria” (E4)
Fashion relativamente ao Tempo

“nao tendo nada [nenhuma fragrancia], a probabilidade de eu passar
menos tempo (...) € maior" (E8)

Diferencas
relativamente a Compra
e aos Artigos
Comprados

"ndo tendo nada [nenhuma fragrancia], a probabilidade de eu (...)
comprar menos ou ndo comprar de todo é maior" (E8)

"a diferenca esta na quantidade de artigos que compro, que é maior numa
loja que tenha uma fragrancia que eu goste e um ambiente que eu goste"
(E4)

"'se eu gosto, se eu passeio mais numa loja em que me sinto mais
confortavel, ha mais probabilidade de comprar mais coisas, do que numa
loja que ndo tém fragréncia, que tém um ambiente mais neutro" (E4)

Inexisténcia de
Diferencas relativas as
Fragréncias nas Lojas

"¢ indiferente" (E2)

"se ndo tiver cheiro, eu acho que ndo difere muito" (E5)

"¢ igual quando ndo deteto nenhuma fragrancia” (E1)

"Completamente indiferente" (E3)

"se tiver cheiro, é positivo porque acabas por seres surpreendido pela
positiva, mas se ndo tiver, é completamente igual" (E5)

No que diz respeito a primeira subcategoria - lojas de fast fashion que apresentem uma

fragrancia — verificamos que, no que concerne a atmosfera de loja, sdo sobretudo os

individuos do género masculino que indicam diferencas quando comparam 0s ambientes das

varias lojas de fast fashion, nomeadamente em termos da iluminacdo, da decoracéo, das cores,

da musica e, claro, das fragrancias.

Relativamente as diferencas referentes a exploragdo em loja, denotamos que existe

uma multiplicidade de respostas dos entrevistados, independentemente do género. Assim,

para quatro entrevistados, existem, efetivamente, diferencas no que fazem em cada loja de fast

fashion, isto €, dependendo da loja, podem passear e procurar mais ou mesmo visitar apenas

guando ja encontraram um produto especifico que gostaram no catalogo online. Por outro

lado, dois entrevistados referem que o que fazem em cada uma das lojas é exactamente igual,

ndo existindo, portanto, diferencas no que fazem em cada um delas.
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No que diz respeito especificamente as diferencas notadas relativamente as
fragrancias, constatamos que séo os elementos do género feminino aqueles que mais se
recordam das fragrancias de cada loja de fast fashion frequentada, mesmo que, por vezes, ndo
saibam distinguir com exatiddo as caracteristicas das fragrancias presentes em cada uma
delas. No entanto, estas entrevistadas remetem para outras caracteristicas associadas as
fragancias, como a intensidade, que veremos de seguida, na Tabela 10. Em relagéo as
caracteristicas propriamente ditas, a titulo de exemplo, foi referido que a Pull & Bear
apresenta “‘um perfume mais soft” (E4F) e a Bershka uma fragrancia “mais forte” (E1M). Por
outro lado, trés dos entrevistados nédo identificam diferencas em termos das fragrancias nas
varias lojas de fast fashion. A titulo de exemplo, um entrevistado refere mesmo que, na

Bershka, ndo deteta “nenhuma fragrancia” (E8F).

Finalmente, em termos do tempo despendido em loja, verifica-se, para um dos
entrevistados, que numa loja em que ndo aprecie a fragrancia, este vai tentar apressar o
processo, despendendo menos tempo nessa loja do que numa em que considere a fragrancia
agradavel. Mais uma vez, neste campo, nao se verificam diferencas de género significativas,
sobretudo porque nem todos os entrevistados apresentaram memoria ativa sobre o seu

processo de compra para responder a esta questéo.

J& no que diz respeito a segunda subcategoria, denominada “lojas de fast fashion que
apresentem uma fragrancia versus lojas de fast fashion que nao apresentem fragrancia”,
observamos que, relativamente ao tempo despendido em loja, ndo parecem subsistir
diferencas significativas no género a este respeito, verificando-se que quando os participantes
ndo detetam nenhuma fragancia no interior de uma loja de fast fashion, acabam por despender
menos tempo nesta. Um entrevistado justifica esta agdo com o facto de “o ambiente” ndo estar

“assim tao perfeito como (...) gostaria” (E4F).

Ja no que diz respeito a compra e aos artigos comprados, apenas elementos do
género feminino referiram que, ndo detetando nenhuma fragrancia numa loja, acabariam por
comprar menos artigos ou mesmo ndo comprar de todo, ao passo que, numa loja que
apresente uma fragrancia agradavel, demonstram mais disposi¢do para comprar mais pecgas. A
titulo de exemplo, uma entrevistada menciona que, ao apreciar uma fragrancia num ambiente
de loja de fast fashion, se sente mais confortavel e, logo, existe uma maior probabilidade de
comprar mais coisas, comparando com numa loja que ndo tenha fragrancia e que tenha um

“ambiente mais neutro” (E4F). No entanto, nem todos os entrevistados assumem este ponto
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de vista. Deste modo, a maioria dos participantes da investigacéo afirma que ndo detetam

diferengas na compra que fazem quando ndo existe uma fragrancia na atmosfera de loja, tendo

sido este ponto afirmado por todos os elementos do género masculino. A titulo de exemplo,

um entrevistado afirmou o seguinte: "ndo é o cheiro que me vai fazer comprar o artigo™

(E3M). Até mesmo um entrevistado (E4F) que referiu que é mais provavel, de facto, comprar

mais coisas quando deteta uma fragrancia agradavel, afirma, posteriormente, que, no caso de

uma loja ndo apresentar nenhuma fragrancia, realiza a sua compra a mesma.

7. Papel das Fragrancias na Exploracéo em Lojas de Fast Fashion

Como pode ser observado na Tabela 8, a categoria “Papel das Fragrancias na

Exploragcdo em Lojas de Fast Fashion” distingue trés subcategorias, concernentes,

respetivamente, ao tempo despendido em loja, ao toque aos artigos e a experimentacdo dos

artigos.

Tabela 8 - Tabela Sintese da Categoria “Papel das Fragrancias na Exploracio em Lojas de Fast Fashion”

Categoria

Subcategoria

Indicadores de Registo

Unidades de Contexto

Papel das Fragrancias
na Exploragdo em Lojas
de Fast Fashion

Papel das Fragrancias
relativamente ao Tempo
Despendido em Loja

Uma Fragréancia Agradavel
leva a Despender Mais
Tempo em Loja

"se a fragrancia for agradavel, faz com que eu
permaneca mais tempo* (E7)

Uma Fragréncia
Desagradavel leva a
Despender Menos Tempo
em Loja

"se for uma fragrancia desagradavel, faz com
que a minha permanéncia na loja seja muito
mais rapida" (E7)

""Se for ma, eu vou tentar sair o mais rapido
possivel" (E5)

Né&o Influencia

"Acho que ndo influencia” (E2)

Papel das Fragrancias
relativamente ao Toque
aos Artigos

Influencia o Toque aos
Artigos

"tem (...) a ver com a coisa do ser humano de
sentir um cheiro e querer tocar, querer saborear,
querer perceber o que é" (E6)

"se a loja tiver um cheiro agradavel, talvez me
influencie a ser mais tactil" (E7)

Né&o Influencia o Toque aos

Papel das Fragrancias
relativamente a
Experimentacéo dos
Artigos

Artigos "ndo vai influenciar" (E3)
""acaba por ter influéncia (...) de forma
. indireta" (E4)
Influencia a

Experimentacdo de Artigos

"Se forem fragrancias positivas (...) a
probabilidade de eu as experimentar é muito
superior” (E8)

Né&o Influencia a
Experimentagdo dos
Artigos

"ndo me influencia ao ponto de querer
experimentar" (E7)

Relativamente a influéncia das fragrancias relativamente ao tempo despendido em

loja, os resultados obtidos sugerem que uma fragrancia pode influenciar o tempo despendido
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em loja, sendo este superior quando existe uma fragrancia agradavel no ambiente de loja ou
inferior se se tratar de uma fragrancia desagradavel. Isto aplica-se igualmente a ambos dos
géneros, havendo apenas um entrevistado que referiu que este fator ndo influencia o tempo

despendido em loja.

Em relacdo ao toque aos artigos, verificamos que, de igual forma para ambos 0s
géneros, a fragrancia pode influenciar o toque aos artigos de roupa em lojas de fast fashion. A
titulo de exemplo, um entrevistado (E6M) referiu que "tem (...) a ver com a coisa do ser
humano de sentir um cheiro e querer tocar, querer saborear, querer perceber o que é". Da
mesma forma, outro entrevistado (E7F) mencionou o seguinte: “se a loja tiver um cheiro
agradavel, talvez me influencie a ser mais tactil”. Por outro lado, alguns entrevistados,
maioritariamente do género masculino, mencionaram que a fragrancia ndo aparenta ter um

papel significativo a este nivel.

Por fim, na subcategoria concernente a experimentacdo dos artigos, constatamos que as
perspetivas se dividem. Desta forma, quatro entrevistados de ambos 0s géneros acreditam que
a fragrancia ndo incentiva a experimentacéo dos artigos, no sentido em que, para
experimentar, é preciso unicamente apreciar uma peca de roupa. J& para a restante metade da
amostra, também de ambos os géneros, este fator influencia, em geral, de maneira indireta,
isto é, se gostarem de uma fragrancia, isso fara com que se sintam mais confortaveis no
ambiente de loja e, consequentemente, isso pode leva-los a experimentar mais, como refere
um dos entrevistados: "acaba por ter influéncia (...) de forma indireta" (E4F). Denotamos,
assim, que uma fragrancia é reconhecida como podendo assumir um papel importante no que
diz respeito a experimentacao dos artigos para alguns compradores, ainda que esta influéncia

seja indireta.

8. Papel das Fragrancias na Compra em Lojas de Fast Fashion

Na Tabela 9, concernente a categoria acerca da “Influéncia das Fragrancias na Compra
em Lojas de Fast Fashion”, verificamos a existéncia de uma subcategoria, a qual diz respeito

ao papel das fragrancias elicitadas em lojas de fast fashion na compra.
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Tabela 9 - Tabela Sintese da Categoria “Papel das Fragrancias na Compra em Lojas de Fast Fashion”

Categoria Subcategoria Indicadores de Registo Unidades de Contexto

"indiretamente por eu ver com mais cuidado e calma pode
fazer com que eu veja outras pegas de outra forma e que perca
mais tempo na loja e portanto estar com outro mood para
também se calhar comprar mais outras pecas" (E2)

Papel das Papel das Influencia a Compra "Néo diria s6 o cheiro que tem influéncia na compra, mas em

A Fragréancias i 5 e AL o

Fragrancias na relativgamente 0 ﬁonjt_igarao com ouAtro_s elemeqtos tem |nf|uema (E5) .

Compra em Lojas Impulsionamento da se tiver uma fragrancia agradavel, passo mais tempo na !0]a,

de Fast Fashion s passo a manusear € a olhle'ir para os produtos, é mais provavel
ompia que eu faga uma compra” (E7)

. . "néo influencia" (E3)
Nao Influencia a Compra [~ comprar pelo gosto, ndo vou comprar porque a loja
cheira bem" (E3)

Verificamos que, para praticamente todos os entrevistados, independentemente do
género, uma fragrancia considerada prazerosa pode impulsionar a compra, apesar de a maioria
dos elementos da amostra acreditar que esta ¢ “uma influéncia em cadeia” e que “tem a ver
com varios fatores” (E8F), ou seja, “tem influéncia na compra (...) em conjugacdo com outros
elementos” (ESM). Estes dados aparentam sugerir que a fragancia, por si sO, pode nao ter
influéncia na compra do consumidor, mas sim apenas juntamente com outras fases do
processo de visita a uma loja de fast fashion. Assim, como referem também outros
entrevistados, o facto de existir a partida “uma fragrancia agradavel” pode levar o consumidor
a estar com um determinado mood, despender mais tempo na loja, explora-la mais, “manusear
e olhar para os produtos” (E7F), “ver mais pecas (...) e experimentar” (ESF) e,
consequentemente “comprar mais outras pegas” (E2F). Observamos que estes resultados nao
se limitam apenas a decisao de compra, mas também ao nimero de artigos de roupa
comprados, como refere esta Gltima entrevistada, 0 que nos sugere que este pode ser outro
fator influenciador dos consumidores quando se trata da presenca de fragancias agradaveis na

atmosfera de uma loja de fast fashion.

Por outro lado, apenas um entrevistado referiu que a fragrancia nao influencia de

forma alguma a compra, afirmando que apenas compra “pelo gosto” (E3M).

9. Preferéncia relativa a Fragrancias em Lojas de Fast Fashion

Relativamente a Tabela 10, que apresenta a categoria “Preferéncias Olfativas em Lojas

de Fast Fashion”, distinguimos duas subcategorias diferentes, as quais dizem respeito,
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respetivamente, as fragrancias conforme a familia olfativa e as fragrancias conforme as suas

caracteristicas olfativas.

Tabela 10 - Tabela Sintese da Categoria “Preferéncia relativa a Fragrincias em Lojas de Fast Fashion”

Categoria Subcategoria Indicadores de Registo Unidades de Contexto
Preferéncias conforme a “floral” (E7)
Fragrancias o Familia Olfa}iva} de uma “cheiro a coca” (E6)
Conforme a Familia Fragréancia
Olfativa "baunilha" (E8)
Repudio conforme a Familia
Olfativa de uma Fragrancia "baunilha" (E4)
Preferéncias Olfativas "cheiro mais doce" (E1, E2, E3, E6)
em Lojas de Fast Preferéncias conforme as -
Fashion Caracteristicas de uma sl ERIEC)
Fragrancias Fragrancia "fresco” (E3, E4, E5, E6)
Conforrpe_ as "Subtis" (E8)
Caracteristicas
Repudio conforme as "cheiros (...) muito intensos" (E1)
Caracteristicas de uma "Mesmo que seja um cheiro que eu goste, se for
Fragrancia em demasia, muito forte, acaba por me enjoar"
(E4)

De acordo com os resultados obtidos, parece subsistir uma multiplicidade de respostas
alusivas as familias olfativas das fragrancias consideradas agradaveis e desagradaveis.
Aparentemente, cada entrevistado aprecia e desaprecia familias olfativas distintas e que,
portanto, as diferengas entre estes sdo bastante significativas, mesmo no que diz respeito ao
género. A Unica familia olfativa referida mais do que uma vez foi o aroma a baunilha, o qual
foi referido como agradavel por um elemento do género feminino, mas como desagradavel

por um elemento do género masculino.

Em termos das caracteristicas olfativas consideradas agradaveis, averiguamos que a
maioria dos participantes do género masculino prefere fragrancias mais doces e frescas,
enquanto que os elementos do género feminino dividem-se entre varios tipos de fragrancias,
como ¢ o caso de aromas doces, “soft”, frescos, discretos e subtis. J& no que diz respeito as
caracteristicas das fragrancias consideradas desagradaveis, as fragrancias intensas ou fortes
sdo as mais apontadas pela maioria dos entrevistados, tanto homens como mulheres, como
refere um entrevistado, ao afirmar que ndo aprecia “cheiros (...) muito intensos” (E1M). Da
mesma forma, as fragrancias consideradas muito doces também foram mencionadas -
unicamente por participantes do género masculino — como desagradaveis, uma vez que se
tornam enjoativas para os mesmos. Em relacdo as caracteristicas das fragrancias consideradas
desagradaveis, constatamos, ainda, que a intensidade e a falta de congruéncia, enquanto

dimensGes olfativas, influenciam de forma negativa os compradores, uma vez que, para estes,
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ndo basta que a fragrancia seja percecionada como agradavel, é necessario, igualmente, que

esta seja considerada apropriada no contexto de determinada loja de fast fashion. Deste modo,

uma fragrancia agradavel mas intensa pode ser vista como desfavoravel pelo comprador,

como referem dois dos entrevistados: "Mesmo que seja um cheiro que eu goste, se for em

demasia, muito forte, acaba por me enjoar" (E4F) ou "N&o quer dizer que a fragrancia seja ma

para mim, simplesmente é muito intensa" (E2F). Desta forma, € necessario que as marcas

tomem atencdo a esta questdo, visto que estas duas dimensdes olfativas sdo essenciais para 0

sucesso das fragancias no ambito do retalho.

10. Efeitos das Fragrancias no Comprador

No que diz respeito a categoria relacionada aos efeitos das fragrancias no comprador,

apresentada na Tabela 11, identificamos uma subcategoria, respeitante as sensacdes e

sentimentos relativamente as fragrancias por parte do comprador.

Tabela 11 - Tabela Sintese da Categoria "'Efeitos das Fragrancias no Consumidor**

Fragréancias
Sensac0es e sentimentos
relativamente a
Fragréancias
Consideradas
Desagradaveis

Categoria Subcategoria Indicadores de Registo Unidades de Contexto
"sinto-me bem, confortavel" (E1)
Sensagdes e sentimentos | nUMa Zara sinto-me mais jovem, mais fresca, aquela confianca”
relativamente a (E2)
Fragrancias "influencia muito o teu mood, (...) o teu estado de espirito" (E2)
ConS'de,rad_as "Uma fragrancia agradavel (...) faz com que eu me sinta mais
Sensacies e Agradaveis confortével na loja” (E7)
Efeitos das 3 ) . . L
Fragrancias no Sentimentos "da-me a percegdo de limpeza e de sofisticagdo" (E8)
C d relativamente as
CHIDIaCON ""comeca a dar dores de cabeca" (E1)

"fico enjoada" (E4)

"“faz-me dor de cabeca estar muito tempo com cheiros muito fortes"
(E4)

"Eu s6 me apercebo quando me enjoa" (E5)

"'sinto-me desconfortavel" (E7)

Verificamos, assim, no que diz respeito as fragrancias consideradas agradaveis, que a

grande maioria dos entrevistados, sejam do genero masculino ou do género feminino, se

consideram mais confortaveis na loja aquando da existéncia destas. A titulo de exemplo, um

entrevistado refere o seguinte: “sinto-me bem, confortavel” (E1M). Além disto, foram

mencionadas outras sensagdes, como a influéncia do estado de espirito ou mood do

comprador e da percecdo de “limpeza e (...) sofisticacdo da loja (E8F). Observamos, desta
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forma, que existem efeitos positivos em varios dominios associados a esta temética, indicados
espontaneamente pelos entrevistados. Por outro lado, no que concerne as sensacoes relativas
as fragrancias consideradas desagradaveis, apercebemo-nos que os participantes da
entrevista referem, sobretudo, fatores fisicos, como dores de cabeca, sensacdo de enjoo e
desconforto. Ainda assim, estes motivos foram apenas referidos por uma pequena parte da

amostra.

11. Recomendac0es para as Marcas

Finalmente, a Tabela 12 apresenta a Gltima categoria, a qual é relativa as recomendacoes
para as marcas de fast fashion e apresenta duas subcategorias, denominadas “Utilizagdo de
Fragrancias” e “Escolha de Fragancias”. Embora nem todos os entrevistados tenham
contribuido com sugestdes que reforcassem esta categoria, as respostas obtidas oferecem

alguns importantes insights para as marcas.

Tabela 12 - Tabela Sintese da Categoria “Recomendacdes para as Marcas”

Indicadores de

Registo Unidades de Contexto

Categoria | Subcategoria

Pertinénciaem |_.as lojas devem apostar em fragrancias" (E4)

utilizar
Fragréancias

Utilizacédo de

Fragrancias "é importante uma loja cheirar bem, acho que ajuda as pessoas a atrair" (E6)

"¢ pertinente e acho que pode contribuir para a prépria personalidade da marca" (E7)

Recomenda m - = :
Bes para as lojas deviam apelar por ter um cheiro neutro, que agrade a toda a gente, e que
gs szrcas ndo seja nada nem muito forte nem que seja desagradavel" (E3)

Sugestéo de - - "
Escolha das ha cheiros que consegues usar para abranger a maioria das pessoas" (E3)

Fragréancias

Escolha de
Fragrancias

[Pode haver um cheiro que] "atrai uns e expulsa os outros" (E6)

"tem de se ter cuidado a escolher" (E6)

Desta maneira, em termos da pertinéncia em utilizar fragréncias personalizadas em lojas de
fast fashion, verificamos que alguns participantes declaram ser importante a utilizacdo destas
na atmosfera das lojas (E4F), relevando que esta pratica ajuda a atrair os consumidores (E6M)

e é favoravel as marcas, podendo “contribuir para a (...) personalidade” das mesmas (E7F).

Ja no que diz respeito a escolha das fragrancias, estes consideram que se deve ter cuidado
na sua selecdo, uma vez que uma fragrancia pode atrair um segmento do mercado e,
simultaneamente, afastar outro, como refere o entrevistado E6M. O conselho geral neste

indicador de registo €, assim, que se tentem utilizar fragrancias que consigam abranger o
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maior nimero de pessoas do target de cada loja de fast fashion. Acrescenta-se, ainda, a
questdo das dimensdes olfativas, nomeadamente da intensidade e da congruéncia,
mencionadas anteriormente, as quais devem ser consideradas pelas marcas aquando da

deciséo de apresentar uma fragancia na atmosfera das suas lojas.

E, no entanto, preciso notar que todas estas consideracdes dependem sempre da perspetiva
de cada comprador acerca da dimensdo do prazer, isto é, das suas preferéncias olfativas, que
irdo, consequentemente, ditar a sua avaliacdo de visita de forma positiva ou negativa em

relacdo as fragrancias presentes em lojas de fast fashion.
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4. Discussao de Resultados

4.1. Discusséo e Principais Conclusoes

Ap0s a descricdo dos resultados obtidos, apresentada no capitulo anterior, iremos agora

proceder a discussao de resultados da presente investigacao.

Apesar de sabermos que o sentido olfativo enquanto experiéncia sensorial comegou a ser
estudado hé& cerca de 30 anos (Ramona, 2018), denotamos a escassez de pesquisa
relativamente ao setor das lojas fisicas de fast fashion, sobretudo na percecéo da sua
influéncia no panorama portugués. Esta escassez verifica-se, sobretudo, no que diz respeito a
examinacdo das varias dimensdes olfativas e da compreensdo destas no processo de compra
em lojas fisicas de roupa, assim como a identificacdo de similaridades e diferencas entre

géneros, objetivos propostos nesta investigacao.

Por uma questdo de organizagdo da discussao, esta sera realizada objetivo a objetivo, os
quais serdo sublinhados, de maneira a permitir uma fécil organizagéo visual. Da mesma

forma, a bold estardo definidas certas tematicas essenciais a investigacao.

Apesar de apenas existirem estudos sobre as experiéncias sensoriais olfativas no ambito do
retalho geral, é importante contextualizar o ambiente selecionado para esta investigacao, isto
é, as lojas fisicas de fast fashion. Algo essencial a referir relativamente a este tipo de
atmosfera é que, nos dias que correm, as marcas de roupa sdo muito mais do que apenas
marcas, na medida em que acarretam um valor simbdlico e emocional para o consumidor e
sd0 uma maneira de estes articularem o seu préprio individualismo (Alexander & Nobbs,
2016).

Os resultados da presente investigacdo revelam que todos os participantes referiram
espontaneamente que frequentavam, sem excecao, apenas lojas de fast fashion, o que vai de
acordo com Byun e Sternquist (2008), os quais referem, num questionario dirigido a 249
individuos do género feminino, que 88,5% dos respondentes entre 20 e 29 anos frequentam
este tipo de lojas, nomeadamente a Zara ou a H&M, também mencionadas na presente
investigacao pelos participantes. Sendo a amostra maioritariamente constituida por individuos
nesta faixa etaria, concluimos que os resultados obtidos sdo congruentes com a literatura
existente, apesar de 0 estudo mencionado so referir a populagdo do género feminino, néo
podendo, assim, ser extrapolado para o género masculino.
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Relativamente aos motivos que levam o consumidor a escolher determinadas lojas de
fast fashion, verificamos que a fragréncia néo foi considerada por nenhum dos participantes.
Do mesmo modo, no que concerne 0s motivos que levam o consumidor a rejeitar outras
lojas de fast fashion, denotamos que apenas um entrevistado (E8) relevou que uma razao que
o faria ndo entrar numa loja de fast fashion seriam as fragrancias muito intensas. Portanto,
podemos considerar que a fragrancia ndo é muito relevante no processo de entrada neste tipo
de lojas. No entanto, ndo temos acesso a dados na literatura que comprovem ou reneguem esta

teoria.

Seguidamente, em termos das preferéncias olfativas em lojas de fast fashion, sabemos
que, por vezes, 0s consumidores apresentam uma certa dificuldade em expressar as suas
preferéncias relativamente a fragrancias (Gulas & Bloch, 1995). Na presente investigacéo,
observamos que ndo houve consenso entre os entrevistados de ambos 0s géneros no que diz
respeito as familias olfativas que preferem ou que renegam. Sabemos unicamente que a
amostra demonstrou mais preferéncia por fragrancias simples (contendo apenas uma unica
fragrancia, como, por exemplo, baunilha) do que as fragrancias complexas (contendo mais do
uma fragrancia, como, por exemplo, baunilha e caramelo), resultado que é congruente com a
investigacdo de Ramona e Botelho (2019), a qual declara que as fragrancias simples sdo mais

facilmente percecionadas pelos consumidores.

Observando a literatura a respeito das preferéncias odorais, verificamos que, para Hulten
(2009), as fragrancias apresentam impactos diferentes no consumidor, conforme o género. De
acordo com o autor, o aroma de baunilha é mais apelativo ao género feminino — o que foi
expresso por uma entrevistada na presente investigacdo — e o aroma de mel € atraente para 0s
individuos do género masculino. J& segundo Spangenberg et al. (2006), a fragrancia a
baunilha é também preferida pelas mulheres, enquanto que os homens preferem a fragrancia a
rosa marroguina. Tendo assim apenas uma resposta concordante com estas investigacoes no
presente estudo, ndo podemos afirmar que esta possa ser extrapolada, encontrando-se, no

entanto, parcialmente, de acordo com os resultados obtidos.

Ja no que diz respeito as caracteristicas olfativas, apercebemo-nos que a maioria dos
entrevistados do género masculino prefere fragrancias mais doces e frescas, enquanto que 0s
individuos do género feminino declararam preferir uma panoplia maior de fragrancias, ou
seja, aromas que sejam doces, suaves, frescos, discretos e subtis. Em relacéo as caracteristicas

das fragrancias consideradas desagradaveis, as fragrancias intensas sdo as mais mencionadas
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pela maioria dos entrevistados, independentemente do género, o que é congruente com a
investigacdo de Gulas e Bloch (1995), que afirma que até uma fragrancia agradavel pode
tornar-se aversiva em elevados graus de intensidade. Do mesmo modo, o estudo de
Spangenberg et al. (1996) afirma que as avaliacGes dos individuos sdo mais negativas
aquando da presenca de uma fragrancia demasiado intensa, isto €, & medida que uma
fragrancia se vai tornando mais intensa, as respostas dos consumidores tendem a ser mais
negativas. Assim, o nivel 6ptimo de uma fragrancia encontra-se numa reduzida intensidade, a
qual faz aumentar positivamente as avaliacbes dos consumidores (Spangenberg et al., 1996).
Finalmente, as fragrancias consideradas muito doces também foram mencionadas como
desagradaveis, mas desta vez unicamente por participantes do género masculino.
Infelizmente, na literatura, apesar de existirem dados que qualifiquem a preferéncia de
algumas fragrancias dos consumidores, nao € possivel encontrar dados que informem

especificamente sobre diferencas de género.

Finalizando a analise do contexto das lojas de fast fashion, vamos agora continuar a

discussdo com a examinacdo do papel da presenca de fragrancias em lojas fisicas de fast

fashion na compra (O1). Sabemos que a presenga (versus a auséncia) de fragrancias num

determinado ambiente influencia positivamente as respostas dos consumidores (Spangenberg
et al., 1996), nomeadamente em termos da avaliacdo destes relativamente a qualidade da
atmosfera de loja, a avaliacdo dos produtos e, de forma mais significativa, a intencdo e
satisfacdo de compra (Roschk & Hosseinpour, 2019). Assim, a presenca de fragrancias num
determinado ambiente revela-se de extrema importancia (Gottschalk, 2018). De acordo com
Rimkute et. al. (2016), a mera exposi¢do a uma fragrancia pode influenciar a atitude do
consumidor relativamente ao ambiente de loja e a memaria da marca, o que,

consequentemente, resulta num aumento significativo da probabilidade de compra.

Tendo em conta os resultados obtidos pela presente investigacdo, denotamos que, para 0s
participantes, tanto do género masculino como do género feminino, a presenca de fragrancias
na atmosfera de lojas fisicas de fast fashion €, em geral, bastante importante e pode gerar
influéncia na compra, bem como noutras fases anteriores do processo de compra.
Concluimos, assim, que os resultados relativamente a este objetivo sdo congruentes com a
literatura existente, apesar do facto de esta néo se referir especificamente ao ambiente das

lojas de fast fashion.
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Em relacdo ao papel do prazer percebido elicitado pelas fragrancias utilizadas em lojas

fisicas de fast fashion na entrada em loja (O2), € preciso, primeiramente, pronunciarmo-nos

sobre a dimenséo do prazer. Assim, segundo a literatura, as fragrancias sao processadas
inconscientemente com base na relevancia e significado individuais de cada consumidor,
sobretudo no que diz respeito a dimens&o do prazer. Isto leva a respostas afetivas mais
espontaneas e cuja influéncia de consumo é, por vezes, dificil de reconhecer (Chebat &
Michon, 2003; Ramona & Botelho, 2019).

No que concerne os resultados desta investigacdo, em termos da influéncia da atmosfera em
lojas de fast fashion, constatamos que os entrevistados de ambos os géneros referiram, de
igual forma, a importante influéncia que uma fragrancia apresenta no ambiente de loja, o que
vai de encontro com Gottschalk (2018), o qual afirma que a existéncia de fragancias na
atmosfera de uma loja de retalho é um fator muito relevante para a avaliacdo positiva das

mesmas por parte dos consumidores.

Verificamos, consequentemente, a forte influéncia de uma fragrancia na entrada em loja, o
que se aplica a ambos os géneros. No entanto, o presente estudo verifica, igualmente, que o
oposto também pode suceder, isto é, quando uma fragrancia é considerada desagradavel, o
consumidor pode ndo entrar na loja ou até sair da mesma, o que se aplica, novamente, a
ambos os géneros. Ndo havendo dados encontrados na literatura no que concerne o papel do
prazer elicitado pelas fragrancias na entrada em lojas de fast fashion, podemos assumir que
estes resultados s&o novos e, portanto, ainda ndo conhecidos pela populacéo cientifica.

Além disto, no que diz respeito as sensacdes e sentimentos relativamente as fragrancias,
0s resultados da presente investigacao expressam que os individuos da amostra,
independentemente do género, se sentem mais confortaveis e com um melhor mood
(Spangenberg et al., 1996) numa loja que apresente uma fragrancia considerada agradavel,
qguando comparando com uma loja na qual ndo existe nenhuma fragrancia. Da mesma forma,
Dissabandara e Dissanayake (2019) referem que as fragrancias podem levar o consumidor a
sentir-se bem e contente, o que vai de encontro com os resultados encontrados no presente

estudo.

No que diz respeito a anélise do papel do prazer percebido elicitado pelas fragrancias

utilizadas em lojas fisicas de fast fashion na exploracdo da loja (O3), distinguimos duas areas

de estudo: o tempo despendido em loja e o toque aos artigos. Constatamos que, segundo a

presente investigacdo, uma fragrancia pode aumentar o tempo despendido em loja, sendo
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este tempo superior quando a fragrancia é considerada agradavel e inferior quando a
fragréncia é considerada desagradavel, o que se verifica em ambos os géneros. Este resultado
ndo vai, no entanto, de encontro com Spangenberg et al. (1996), estudo que afirma que 0s
consumidores nao passam mais tempo numa loja em que exista uma fragrancia considerada
agradavel, simplesmente perdem mais a no¢do do tempo que despendem na mesma. No
entanto, é congruente com as investigaces de Bone e Ellen (1994) e de Gulas e Bloch (1995),
segundo as quais os individuos despendem mais tempo numa loja com uma atmosfera que
exiba uma fragrancia agradavel do que numa em que isso nao suceda. Denotamos, desta
forma, que ndo existe congruéncia na literatura no que diz respeito ao tempo despendido em
loja, especialmente considerando que nenhum destes estudos se foca especialmente no

contexto de lojas de fast fashion.

Relativamente ao toque aos artigos, sabe-se que o sentido olfativo interage diretamente
com os restantes sentidos humanos no contexto de retalho, nomeadamente com o sentido tatil.
Segundo Gulas e Bloch (1995), uma fragrancia num determinado ambiente pode influenciar a
atividade dos compradores dentro de uma loja. Seguidamente, de acordo com Shabgou e
Daryani (2014), esta comprovado que os consumidores apreciam bastante olhar para os
artigos de uma loja e, sobretudo, tocar neles. Assim sendo, segundo varios autores
(Spangenberg et al., 1996; Dematté et al., 2006; Ramona & Botelho, 2019), uma fragrancia
pode, de facto, influenciar a percecéo tatil do consumidor, fazendo-o, desta forma, desejar
tocar e examinar mais os artigos da loja, o que € congruente com os resultados da presente
investigacao, segundo 0s quais, para a maioria dos participantes de ambos 0s géneros, a
fragrancia apresenta influéncia no toque aos artigos, apesar de esta questdo nao ser totalmente

consensual entre todos os participantes da amostra.

De acordo com a_analise do papel do prazer percebido elicitado pelas fragrancias utilizadas

em lojas fisicas de fast fashion na experimentacdo da roupa (O4) da presente investigacéo,

denotamos que, tendo em conta a experimentacdo dos artigos, os resultados obtidos ndo
foram unanimes, uma vez que metade da amostra de ambos os géneros afirmou que uma
fragréncia ndo apresenta influéncia neste sentido, enquanto a outra metade, também de ambos
0s generos, referiu que este fator influencia, efetivamente, a experimentacdo dos artigos.
Sabemos que, num ambiente em que exista uma fragrancia agradavel, os artigos da loja sdo
automaticamente percecionados como mais positivos, isto €, mais modernos e de melhor
qualidade, em comparacdo com uma loja que ndo exiba nenhuma fragrancia na sua atmosfera

(Spangenberg et al., 1996). No entanto, ndo existe referéncia na literatura de que uma
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fragréncia considerada agradavel possa levar a experimentagéo destes artigos, sobretudo
guando comparando com uma loja que ndo apresente nenhuma fragrancia. Assim, os dados
obtidos relativamente a este topico séo aparentemente novos, uma vez que nunca foram

estudados.

Seguidamente, em termos da examinacao do papel do prazer percebido elicitado pelas

fragréncias utilizadas em lojas fisicas de fast fashion na compra (O5), constatou-se que uma

fragrancia considerada agradavel pode, efetivamente, impulsionar a compra dos
consumidores, sejam estes do género masculino ou do género feminino, o que é concordante
com a investigacdo de Dissabandara e Dissanayake (2019), a qual declara que uma fragrancia
agradavel cumpre um importante papel no que diz respeito a decisdo e impulsionamento da
compra. No entanto, os entrevistados declararam que esta influéncia é dependente de outros
fatores, uma vez que esta deriva de outras fases do processo de visita a uma loja, como o
tempo despendido, o toque aos artigos e a experimentagédo destes, 0 que se considera, assim,

como sendo uma influéncia em cadeia.

Apurou-se, ainda, que apenas os elementos do género feminino, ndo detetando nenhuma
fragrancia numa loja, acabariam por comprar menos artigos ou mesmo nao comprar de todo,
ao passo que, numa loja que apresentasse uma fragrancia agradavel, demonstrariam mais
disposicdo para comprar mais pecas. No entanto, a maioria dos entrevistados afirmou que nédo
existe influéncia nesse sentido e que, no caso de ndo existir nenhuma fragrancia, estes
cumprirdo a mesma o seu propdésito na loja, isto €, a compra, o que se aplica sobretudo aos
entrevistados do género masculino. Constatamos, deste modo, que, para a grande maioria dos
entrevistados, uma fragrancia agradavel acaba por nao ser assim tao relevante no que toca a
compra em lojas de fast fashion. No entanto, ndo foram encontrados dados que demonstrem
que uma fragrancia considerada agradavel numa loja fisica de fast fashion impulsione a

compra, quando comparada com uma loja em que nao existe nenhuma fragrancia.

Finalmente, em relagdo a examinacdo de diferencas de género relativamente as experiéncias

sensoriais olfativas em lojas fisicas de fast fashion (O6), é importante referir que o género e as

preferéncias olfativas foram identificados como as variaveis mais influenciaveis no que diz

respeito & determinacg&o dos efeitos olfativos nos consumidores (Rimkute et al., 2016).

Relativamente a este tema, alguns autores afirmam que o género feminino é mais
influenciado fisiologicamente pelas fragrancias, visto que estes individuos séo, geralmente,

emocionalmente mais sensiveis e, portanto, mais responsivos a detecdo, discriminacéo,
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identificacdo e memoria relativas as fragrancias (Herz & Engen, 1996), exibindo um mood
mais positivo relativamente as fragréncias do que os do género masculino (Roschk &
Hosseinpour, 2019). No entanto, em relacdo aos resultados da presente investigacéo,
verificamos que os participantes de ambos os géneros ndo demonstraram diferencas no que
diz respeito a sensibilidade olfativa, isto é, ambos expressaram sem dificuldade as suas
preferéncias olfativas, bem diferentes umas das outras, independentemente do género. Estes
resultados vao de encontro com Kristina et al. (2010), os quais afirmam que ndo existem
diferencas de género significativas em relacdo as respostas dos consumidores a ambientes nos

quais exista a exposi¢ao a uma fragrancia.

4.2. Contributos

O principal contributo desta investigacao foi 0 acréscimo de conhecimento a uma area
subinvestigada em Portugal, isto é, as experiéncias sensoriais olfativas, particularmente no

contexto de lojas fisicas de fast fashion.

Desta forma, houve uma tentativa de reunir na revisao de literatura os estudos mais
proeminentes acerca da tematica do marketing sensorial focado no sentido olfativo, os quais
foram, quase exclusivamente, provenientes de artigos cientificos estrangeiros. Em relagdo a
este tema, destaca-se, ainda, que praticamente nao existem estudos enquadrados no ambiente

de lojas de fast fashion.

Ao nivel empirico, a presente investigacdo contribui com o uso da técnica qualitativa,
pouco utilizada em relacdo ao marketing sensorial e, sobretudo, as experiéncias sensoriais
olfativas, onde predominam ainda os estudos quantitativos. No entanto, sendo um tema ainda
bastante recente, 0 método qualitativo — e, mais particularmente, a entrevista semiestruturada -
permitiu conhecer com mais pormenor as sensacdes, as emogoes e as perce¢des do comprador
portugués relativamente ao objeto de estudo, identificando tendéncias e comportamentos
imprevisiveis e, simultaneamente, tendo acesso a um conjunto de significados na 6ptica do

entrevistado, o que seria dificil de atingir com uma investigacdo do ambito quantitativo.

Finalmente, esta investigacao contribui, igualmente, com dados relevantes para as empresas

do setor de fast fashion, uma vez que os participantes neste estudo forneceram numerosas
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informagdes que podem ser utilizadas pelas marcas nas suas estratégias relativas as

experiéncias sensoriais olfativas.

No entanto, é importante referir que se construiu uma base que pode servir de apoio a
outras categorias de negocio, as quais podem beneficiar dos dados ja investigados no que diz

respeito as experiéncias sensoriais olfativas (Gulas & Bloch, 1995).

4.3. Limitag6es do Estudo

E de extrema importancia mencionar a detecio de algumas limitacdes na presente
investigacdo, sendo que estas devem ser consideradas em futuras pesquisas acerca desta

tematica.

Primeiramente, a amostra foi obtida por conveniéncia e, apesar de a investigacdo ter como
propdsito o contexto nacional, a verdade é que a amostra foi composta unicamente por
individuos da Area Metropolitana de Lisboa, pelo que a mesma ndo é representativa de todo o

pais.

Adicionalmente, embora tenha havido um esfor¢o para obter uma amostra 0 mais
diversificada possivel, os entrevistados participantes na investigacao constituem uma amostra

bastante reduzida. Assim sendo, ndo é possivel generalizar os resultados para a populagéo.

Seguidamente, podemos ainda avaliar o setor estudado nesta investigacdo, isto &, as lojas
fisicas de fast fashion. Sendo apenas uma categoria de retalho, ndo € possivel também
extrapolar os resultados para outras areas, uma vez que cada categoria de produto ou servico
possui as suas proprias especificidades que devem ser estudadas de forma individual e

intensiva.

4.4. Investigacdes Futuras

Com base nas limitagdes do estudo referidas anteriormente, verifica-se a necessidade de

proceder a apresentacdo de sugestdes para investigagdes futuras.
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Primeiramente, tendo em conta que a amostra desta investigacdo foi obtida por
conveniéncia, releva-se pertinente o desenvolvimento de futuras pesquisas com base noutros

critérios além da idade e do género.

Sabemos, também, em relacdo a idade, que a recolha de dados noutros segmentos etarios
podera representar um conhecimento mais aprofundado dos diferentes grupos, conforme os
varios intervalos de idade, uma vez que aqui o target selecionado foi bastante restrito, tendo a
investigacdo apenas a participacdo de individuos dos 18 aos 34 anos. Em suma, a idade pode
afetar a identificacdo das fragrancias (Larsson et al., 2004). Mesmo assim, seria interessante
estudar esta tematica com outros segmentos etarios, pois 0s comportamentos destes seriam,

em principio, bastante diferentes dos do target da presente investigacao.

Sabemos, igualmente, que existem varios fatores que podem influenciar a perce¢do das
experiéncias sensoriais olfativas, além do segmento etario, como é o caso de fatores culturais,
de condicdes genéticas (Ramona et al., 2019) e de diferencas geogréaficas (Alexander &
Nobbs, 2016), o que seria, igualmente, interessante estudar de forma pormenorizada, uma vez

que ainda ndo existem investigacGes que estudem estas variaveis.

Seguidamente, considera-se de extrema importancia o estudo das varias dimensfes
olfativas, nomeadamente da congruéncia, da intensidade, da excitacdo, da valéncia, da
familiaridade e da comestibilidade, visto que a presente investigacao apenas se focou nas
dimensGes da presenca e do prazer, apesar de alguns entrevistados terem referido

espontaneamente dimensfes como a congruéncia ou a intensidade.

Além disto, seria interessante estudar esta tematica utilizando a técnica de focus group, com
a qual se poderia desenvolver uma abordagem mais pratica ao tema das experiéncias
sensoriais olfativas, dando a experimentar aos participantes varias fragrancias sem packaging,
de forma a perceber de maneira mais profunda os varios objetivos desta mesma investigacao
ou até mesmo incorporando, mais uma vez, as dimensoes olfativas anteriormente referidas, as

quais ndo foram desenvolvidas neste estudo, mas que séo igualmente importantes.

Por fim, seria também relevante estudar qualitativamente o impacto das experiéncias
sensoriais olfativas em comparagéo com os restantes sentidos humanos, permitindo cruzar a
percecdo olfativa do consumidor com as varias experiéncias possiveis em contexto de lojas de
fast fashion, particularmente relativamente a fatores como a audi¢éo (a musica), a viséo (as

cores, a disposicao dos artigos e a iluminacdo presentes), entre outros.
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Conclusdes

Concluimos que as experiéncias sensoriais olfativas sdo uma técnica relativamente
recente no que diz respeito ao retalho — e sobretudo a lojas fisicas de fast fashion — e, mesmo
estando a ser cada vez mais postas em pratica, esta ainda é uma tematica bastante
subinvestigada em termos de estudos qualitativos, tanto no contexto nacional como no
internacional, apesar de no Gltimo existirem j& bastantes mais investigacdes a este respeito.
Assim, a presente investigagdo veio fornecer alguns contributos ao nivel académico, mas
também ao nivel das empresas de retalho, havendo, contudo, ainda bastante por explorar,
visto que, no que diz respeito a algumas questdes especificas, a literatura € ainda praticamente

omissa.

Atendendo aos objetivos definidos para a presente investigacao — e tendo em conta 0s
resultados obtidos pela mesma — podemos afirmar que a presenca (O1) e o prazer elicitado
pelas fragancias numa atmosfera de lojas de fast fashion (O5) pode incentivar a compra do
consumidor, apesar de, relativamente a este Ultimo, esta influéncia ser considerada “em
cadeia”, isto €, dependente de outros fatores, derivados de outras fases do processo de visita a
uma loja de fast fashion. E importante, no entanto, referir que, para a maioria dos
entrevistados, acaba por ser indiferente se uma loja apresenta ou ndo uma fragancia agradavel
na sua atmosfera de loja, apesar de os entrevistados assumirem a sua influéncia aquando da

existéncia desta. Isto aplica-se, de forma igualitaria a ambos os géneros (O6).

Relativamente a entrada em loja (O2), denotamos que o consumidor portugués, tanto
do género masculino, como do género feminino (O6), considera importante a presenca de
fragancias agradaveis no ambiente da loja, a qual o pode levar a entrar, de facto, numa loja de
fast fashion. No entanto, quando uma fragancia € considerada desagradavel por este, 0

consumidor pode ndo entrar na loja ou até sair da mesma.

Em termos da exploracdo da loja (O3), verificamos que o tempo despendido em loja é,
de facto, um fator importante para o comprador, independentemente do género (O6), tanto
positiva como negativamente, isto €, uma fragancia considerada agradavel pode leva-lo a
passar mais tempo em loja e vice-versa. J& no que diz respeito ao toque aos artigos,
denotdmos que uma fragancia pode, efetivamente, influenciar o toque do consumidor, sendo
necessario indicar, no entanto, que esta questao se verificou com a maioria dos participantes,

mas ndo com a totalidade destes.
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Relativamente a experimentagdo dos artigos (O4), denotamos, novamente, a auséncia
de unanimidade nas respostas dos entrevistados, uma vez que s6 para metade destes é que
uma fragancia considerada agradavel pode influenciar a experimentacdo dos artigos em lojas
de fast fashion. Assim, ndo existe congruéncia em termos de diferencas de género
relativamente a esta tematica (06).
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Anexos

Anexo 1 — Guiao de Entrevista

1.

Fale-me sobre as suas idas a lojas de roupa. A que lojas costuma ir?

Indutores:
Com que frequéncia compra roupa?

Agora vamos falar em lojas de fast fashion. Conhece o conceito de fast fashion?
(Fast fashion € o termo utilizado por marcas que possuem uma politica de
producdo rapida e continua dos seus artigos, trocando as cole¢des semanalmente e
levando ao consumidor as Ultimas tendéncias da moda em tempo recorde e com
precos acessiveis). Fale-me acerca das lojas de fast fashion a que vai
habitualmente.

Indutores:

A que lojas € que vai normalmente?

Com que frequéncia é que vai a estas lojas e compra roupa?

Que tipo de roupas costuma comprar nas lojas das marcas que referiu
anteriormente?

O que é que o/a leva a escolher a estas lojas de fast fashion?

Indutores:
O que é que o/a leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?

Vamos falar agora sobre a atmosfera da loja, isto €, aqueles elementos que estdo
presentes no ambiente da loja, como por exemplo a iluminacéo, a disposi¢do dos
produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes aspetos influencia a
sua entrada em lojas de fast fashion?

Vamos focar-nos nas fragrancias presentes nestas lojas. Em que medida é que este
fator o/a pode levar a entrar numa loja de fast fashion?

Indutores:
Fale-me sobre as suas preferéncias de fragrancias neste tipo de lojas.
Hé& alguma fragrancia que rejeite (ou que o/a levem a néo entrar) nestas lojas?

Referiu anteriormente que ha fragrancias que o/a levam a entrar numa loja. Como
se sente quando entra numa loja de fast fashion em que estéo presentes essas
fragrancias? E quando se da o caso da loja ter uma fragrancia que néo goste, como
se sente nesse caso?
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7.

10.

11.

Em que medida é que a fragrancia presente nas lojas de fast fashion o/a
influenciam quando se encontra no interior da loja?

Indutores:
Como € que este aspeto o influencia em relacdo ao tempo que despende na loja?
E em relacéo ao toque aos produtos que se encontram na loja?

Foquemo-nos agora na experimentagdo dos produtos. Em que medida é que estas
fragrancias o/a levam a experimentar os artigos da loja?

Indutores:

E quando esta numa loja de loja de fast fashion em que ndo deteta nenhuma
fragrancia, ha alguma diferenca no que faz nessa loja, em comparacao a lojas que
tenham uma fragrancia que goste?

(No caso de o entrevistado ter referido duas ou mais marcas). E quando estamos a
falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes (dar os exemplos com as marcas
que o/a entrevistado/a referiu), ha algumas diferencas no modo como se sente
nessas varias lojas? E no que faz nas lojas?

Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é que as
fragrancias que considera agradaveis podem influenciar a sua compra de roupas
numa loja de fast fashion?

Indutores:

E quando esta numa loja de loja de fast fashion em que ndo deteta nenhuma
fragréncia, ha alguma diferenca na compra que faz nessa loja, em comparacao a
lojas que tenham uma fragrancia que goste?

Ha algum aspeto que ndo tenhamos falado que sinta que é pertinente ser abordado
nesta entrevista?

72



Dados Pessoais

Para uma analise mais precisa da informacao recolhida, solicitamos alguns dos seus dados

pessoais.

Idade

Género

0 Feminino

0 Masculino

HabilitacGes Literarias

0 1° Ciclo (4° ano)

0 2° a0 3° Ciclo (6° ao 9° ano)

0 Ensino Secundario (12° ano)

o Licenciatura

0 Mestrado

o Doutoramento

Situacéo Profissional

o0 Trabalhador(a) por conta propria
0 Trabalhador(a) por conta de outrem
o Estudante

o Trabalhador(a) Estudante

0 Desempregado(a)
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Anexo 2 — Consentimento Para Participacdo em Estudo de Investigacao

CONSENTIMENTO INFORMADO, LIVRE E ESCLARECIDO PARA PARTICIPAGAO EM INVESTIGAGCAO

Por favor, leia com atencéo a seguinte informacao. Se achar que algo esta incorreto ou que nao esta
claro, nao hesite em solicitar mais informacdes. Se concorda com a proposta que |he foi feita, queira
assinar este documento.

Enquadramento: Estudo efetuado no ambito da dissertacdo de mestrado em Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicacao Social, pertencente ao Instituto Politécnico de Lisboa.

Explicagdo do estudo: Recolha qualitativa de informacgéo, através de entrevista em profundidade
acerca do comportamento do consumidor em lojas de fast fashion, gravada remotamente, em
amostra selecionada. Estima-se que esta entrevista dure aproximadamente 30 minutos. A referida
entrevista serd transcrita no prazo de um més, data a partir da qual se garante a destruicdo da
gravacao.

Condic¢des e financiamento: Para este estudo n&o existe verba de financiamento, pelo que a sua
prestacao como entrevistado € voluntaria e sem contrapartida financeira. Se decidir ndo participar,
nao se contemplam prejuizos, assistenciais ou outros.

Confidencialidade e anonimato: Garantimos a confidencialidade e uso exclusivo dos dados
recolhidos para o presente estudo, ndo sendo estes passiveis de serem partilhados com nenhuma
outra parte. A identificacdo dos participantes nunca sera tornada publica.

A sua participacao neste estudo é muito importante. Agradecemos, desde ja, o tempo despendido
nesta entrevista e o seu precioso contributo para a nossa investigagéo.

Assinatura do entrevistador:

Para posteriores contactos, pode contactar para o seguinte email; elisarribeirosoares@gmail.com.

-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagfes verbais que me foram
fornecidas pela/s pessoa/s que acima assina/m. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer
altura, recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito
participar neste estudo e permito a utilizacéo dos dados que de forma voluntaria fornego, confiando
em que apenas serdo utilizados para esta investigacédo e nas garantias de confidencialidade e
anonimato que me sdo dadas pelo/a investigador/a.

Nome:
Assinatura:
Data: / /
SE NAO FOR O PROPRIO A ASSINAR POR IDADE OU INCAPACIDADE
(se o menor tiver discernimento deve também assinar em cima, se consentir)
NOME:
BI/CD Ne: DATA OU VALIDADE ___/ _ /
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Anexo 3 — Entrevistas

Entrevista 1

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
Indutores:
Com que frequéncia compras roupa?
As lojas a que eu costumo ir € mais Zara, Pull & Bear, Springfield, Tiffosi e as que
estiverem em promogdes, honestamente. Com que frequéncia costumo ir? Eu nédo
VOU muitas vezes comprar roupa mas quando vou compro bue, porque acho que
sou daquelas pessoas que usa a roupa até gastar, até ficar mais gasta. Por outro
lado, também gosto de me vestir bem. E entdo demoro um bocado nas lojas.
Normalmente, sei la, tento procurar coisas que vi no Pinterest ou mesmo no
catalogo online, alguma coisa que curta, e € por ai que vou fazer as minhas
compras, se ndo for demasiado caro, claro.

Entdo sempre que visitas lojas de roupa compras roupa?
Sim, é muito estranho eu ir s6 para passear, ndo é propriamente o sitio que eu
gosto mais para passar o tempo. Vou com um intuito. Vou porque preciso.

2. Agoravamos falar em lojas de fast fashion. Conheces este conceito?
S&o... Nao tenho a certeza mas acho que sdo aquelas lojas que produzem em
bastante quantidade e com design rapido para terem custos mais baixos.

Exactamente. J& me falaste de varias lojas de fast fashion a que vais
normalmente, como a Zara, a Pull & Bear, a Tiffosi ou a Springfield. Que tipo
de roupas costumas comprar nas lojas das marcas que referiste?

E mais conforme o que necessitar. Tipo, no ver&o costumo comprar cenas que vou
precisar mais, mais t-shirts, camisas, pélos... Entretanto também, como te disse,
guando vou tento comprar ndo s6 uma peca mas quase que o look completo, entédo
imagina: estou a precisar de t-shirts novas, vou 14 e depois se entretanto vir umas
calcas que ficam bem com as t-shirts que comprei, ai eu compro também. E
conforme a necessidade. Depois no Inverno claro que compro mais camisolas e
casacos, etc.

3. O que é que te leva a escolher estas lojas de fast fashion que referiste?
Tem precos acessiveis mas ao mesmo tempo tem os looks que eu gosto, o estilo de
roupa gue eu gosto de vestir e que me sinto bem a vestir. E tem até bastante
variedade por isso é que é facil, por isso é que sdo da minha escolha.

Indutores:

Certo. E 0 que é que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?
Normalmente é porque ndo gosto. As vezes posso até passar por exemplo na
Bershka, é uma loja que ndo me identifico, muito raramente identifico-me com as
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cenas que eles vendem, mesmo pelo estilo. Mas ndo quer dizer que eu ndo compre
14, se vir alguma coisa que gostei especificamente. Mas néo sou assiduo. Na
verdade, ndo sou assiduo em nenhuma delas. Mas claro que entro no centro
comercial e j& sei que entro na Zara e é muito provavel que va encontrar alguma
coisa que eu goste. Ou entro na Pull & Bear e também é muito provavel que
encontre alguma coisa que eu goste. J& em relacdo a ténis, por acaso ndo costumo
ir a lojas de fast fashion. Ténis gasto um bocado mais dinheiro.

Agora vamos falar sobre a atmosfera da loja, ou seja, agueles elementos que
estdo presentes no ambiente da loja, como a iluminacéo, a disposi¢cdo dos
produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes aspetos
influencia a tua entrada em lojas de fast fashion?

Tem que dar para respirar. Se der para respirar, adoro a atmosfera. Sei la, nunca
pensei nisso. Eu acho que uma das coisas que mais me influencia se calhar seria a
montra e como uma montra esta. N&o s6 a montra mas aquelas pecas que estdo no
inicio, aqueles manequins que estdo logo a entrada. E logo aquela chamada de
atencao, é logo a primeira coisa que nos vemos. As vezes, por exemplo, se estiver
um produto em promog¢do veés logo uma coisa que “ui, gosto mesmo disso, e ainda
por cima esta em promog¢do!”. Dad-te vontade de entrar, ver se tem o teu tamanho
e depois a partir dai vais vendo outras pecas. Acho que isso influencia. A
iluminacd@o? Sei la, acho que a ndo ser que a loja esteja as escuras, mas isso
nunca acontece, portanto acho que a iluminagao ndo me influencia de todo.

Certo. Vamos focar-nos nas fragrancias presentes nestas lojas, ou seja, 0s
cheiros. Em que medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de
fast fashion?

As lojas tém um cheiro bué caracteristico, ndo é? Por exemplo, ha cheiros que se
forem muito intensos, eu ndo gosto. Mas também ndo me vai fazer ndo entrar. A
ndo ser que esteja a entrar na Perfumes & Companhia e ai sim, ai € mesmo
bastante dificil entrar. Mas numa loja de fast fashion acho que nunca me
influenciou o cheiro em especifico.

Indutores:

Mas tens alguma preferéncia em termos de fragrancias neste tipo de lojas?
Sei 14, aquele cheiro a novo, ndo sei. O cheiro a roupa nova. Tem de cheirar bem,
tem de cheirar a limpo.

E em termos de perfume? Ha algum cheiro que prefiras?
Prefiro um cheiro mais doce. Realmente, sinto que certas lojas tém cheiros
caracteristicos mas nunca senti que me influenciasse.

Apesar de sentires que as fragrancias néo te influenciam, ha alguma
fragrancia que rejeites e que te leve a ndo entrar neste tipo de lojas?

La esta, se for demasiado... Estés a ver aquele cheiro da Perfumes & Companhia?
Bué intenso. Faz-me ndo querer ficar na loja muito tempo. Se o cheiro for
demasiado doce ou demasiado enjoativo, faz-me um bocado confusdo. Mas acho
que isso nunca me aconteceu numa loja de fast fashion. Até porque acho que as
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secgdes de homem ndo tém assim cheiros demasiado enjoativos. J& as secgdes de
mulher, ndo sei, por exemplo ha clientes que se pGem a experimentar perfumes e
depois misturam-se os cheiros. Porque nestas lojas também vendem alguns
perfumes. Depois fica 14 o cheiro entranhado e comega a misturar varios
perfumes bué doces e ai ja fica um bocado enjoativo. Mas n&o, acho que nunca me
aconteceu ndo entrar ou sair de uma loja de roupa por causa disso.

Referiste anteriormente que consideras as fragrancias doces agradaveis.
Como te sentes quando entras numa loja de fast fashion em que existe esse
tipo de fragrancia?

Se for doce até certo ponto é agradavel, mas depois fica enjoativo. E se for
demasiado forte. Mas se for na medida em que considero agradavel, sinto-me
bem, confortavel.

E quando se da o caso da loja ter uma fragrancia que tu ndo gostas, como um
cheiro mais intenso que ja referiste ndo gostar, como te sentes nesse caso?

Ai quero sair. Sim, tento despachar o que estou a fazer, até porque depois comeca
a dar dores de cabecas e essas cenas.

Mas finalizas o que vieste fazer a loja ou chegas a desistir mesmo da tua
estadia na loja?

Depende. Como estou a tentar despachar-me, ndo estou tdo a procura, nao vou
tdo a fundo se calhar, para procurar. Mas se calhar se estou numa loja que tem
um cheiro agradavel, como estou mais confortavel em estar 1& dentro vou por
todos os corredores, vejo as roupas, se calhar experimento mais... Passo mais
tempo na loja. Se ndo estiver numa loja em que me sinta confortavel, o mais
provavel é dar uma vista de olhos e se ndo encontrar nada que goste vou-me
embora.

Referiste mesmo agora que quando a fragrancia é agradavel para ti, acabas
por explorar mais a loja.

Indutores:

Como é que este aspeto te influencia em relagdo ao tempo que despende na
loja?

Acho que isoladamente provavelmente ndo, mas la esta, uma fragrancia agradavel
acho que é um dos muitos elementos que se calhar as lojas podem usar para te
sentires confortavel. Tal como tinhas falado da iluminagéo, por exemplo. Se tiver
uma iluminacdo muito intensa, imagina que tem aquelas luzes a piscar, isso
comeca a dar-te aquela enxaqueca. Eu por acaso sofro de enxaquecas por isso é
que me lembrei disso agora. Sei 14, as vezes até a propria masica. Se houver um
ambiente em que te estejas a sentir bem, acho que néo ficas tdo saturado, ainda
por cima como eu te disse ndo costumo ir para as lojas para passear, nao é
propriamente o sitio onde gosto de passar as minhas tardes. Mas se eu realmente
me estiver a sentir confortavel, sim, estou mais a vontade para permanecer la
mais tempo.
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Certo. E em relacéo ao toque aos produtos?

O toque aos produtos? Sim, acho que pode influenciar. E cheirar a limpo, néo sei.
La esta, como jé te disse nunca tinha pensado na fragrancia das lojas até agora,
honestamente.

E normal, é um tema relativamente recente, portanto é absolutamente normal
gue ndo oicas falar muito neste assunto. Agora vamos focar-nos na
experimentacdo dos produtos que ja referiste mesmo ha pouco. Em que
medida é que estas fragrancias te podem levar a experimentar os artigos da
loja?

La esta, se calhar se for uma fragrancia que eu esteja a gostar, como estou mais a
vontade para estar dentro da loja, vou estar mais tempo a experimentar 0s
produtos, porque estou mais a vontade. E essa vontade faz-me se calhar distrair-
me do facto de “ok, ndo estou so a procura deste produto especifico” e entdo se
calhar posso experimentar estes outros produtos para complementar a minha
compra. E como estava a dizer: quanto melhor o ambiente dentro da loja,
incluindo a fragrancia, provavelmente como estou com vontade, vou despender
mais tempo dentro da loja e consequentemente experimentar mais 0s produtos.

Indutores:

E quando esta numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas nenhuma
fragrancia, ha alguma diferenca que fazes nessa loja, em comparacao a lojas
gue tenham uma fragrancia que tu gostes?

La estd, como eu ja te disse, eu acho que nunca reparei nisto. Por isso essa
pergunta é assim um bocado dificil. Se calhar a loja até pode ter uma fragrancia
mas como nao reparei se calhar até ndo quer dizer que fui manipulado mas fiz as
minhas compras como se nada fosse. Também nunca me aconteceu estar numa
loja de roupa e estar um cheiro tédo forte que me fizesse querer sair. S6 casos
muitos especificos. Acho que a sec¢do de mulher costuma ter fragrancias mais
fortes. Mas mesmo assim, ndo € por ai. Eu gosto de perfumes e até gosto de
cheirar perfumes de mulher. Se for muito enjoativo, ai sim, € um bocado mau.

Acontece-te entdo por vezes estares numa loja e nem sentires fragrancia
nenhuma.

Exacto, as vezes estou numa loja e nem sinto que haja fragrancia nenhuma. Ou
entdo existe sé aquele cheiro a loja, mas o cheiro a loja é aquele cheiro que néo
consigo descrever, é mais o cheiro a roupas, e nao propriamente um cheiro a
perfume, uma fragrancia que foi la posta de propdsito.

Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, - podes
pensar aqui as marcas que referiste ha pouco, como a Zara, a Pull & Bear, a
Springfield ou a Tiffosi - ha algumas diferencas no modo como te sentes
nessas lojas?

Sim, sobretudo porgue também tém estilos completamente diferentes. A Pull é um
bocado mais urbana, mais down-to-earth, e acho que a Zara é um bocado mais
alternativa e um bocado mais requintada, apesar de ser fast fashion ainda. La
estd, se calhar sempre foquei mais atencdo nos produtos e ndo propriamente no
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ambiente da loja. Mas acho que ambas as lojas apostam no ambiente, tanto a
decoracao como as fragrancias. Acho que na proxima vez que entrar numa loja
vou reparar mais. Mas acho que sim, tém apostas diferentes. Na Pull, até a
iluminacdo é um bocado mais fraca, por exemplo, do que na Zara. Tentam criar
ambientes um bocado diferentes.

E em termos do teu comportamento na loja, naquilo que fazes dentro da loja?
Achas que ha alguma diferencga?

Sim, acho que ha diferencas no que faco em cada uma das lojas. Sobretudo pelos
produtos que vendem, por serem tdo diferentes. Na Zara, normalmente quando
entro estou a procura de um produto especifico que vi no catalogo online. Sei que
posso encontrar pecas diferentes, por isso atraem-me mais. Na Pull & Bear, €
mais facil. Tenho de andar mais tempo a procura para encontrar uma peca que
seja “isto sim, sou eu”. Como é mais generalista o estilos que ha ld, procuro um
bocado mais.

Certo. Sei que jéa referiste algumas vezes que este tema € novo para ti, mas
queria perguntar-te se em termos de fragrancias consideras que existem
diferencas nestas lojas que referiste.

Em termos das fragrancias, acho que existem diferengas nestas duas lojas, agora
que penso. Ha claramente ambientes diferentes e sempre tive essa nogdo. Quanto
aos cheiros, agora que penso a Bershka tem um cheiro muito caracteristico. Acho
que é um cheiro mais forte, honestamente. Acho que se calhar também a
Springfield e a Pull tem cheiros assim mais urbanos, mais low-key e acho que por
exemplo lojas como a Zara e a Bershka tém cheiros assim um bocado mais
intensos, mais fortes.

E em relagdo a tua experiéncia nessas lojas, qual é o impacto dessas
fragrancias, visto que séo distintas umas das outras?

Acho que as fragrancias ajudam a construir o ideal da marca, sabes? A Zara é
roupa um bocado mais elitista mas ao mesmo tempo acessivel, mais
contemporanea e alternativa e, por outro lado, a Springfield e a Pull & Bear séo
mais urbanas. Depois tens a Tiffosi que € um bocado mais conservadora se

calhar, um bocado mais “beta” va. Acho que cada uma das fragrancias destas
lojas ajudam a construir o ambiente. E por isso cada uma me faz sentir de
maneira diferente. Faz-me entrar um bocado mais no ambiente da marca e o estilo
de roupa que eles vendem.

Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é que
as fragrancias que consideras agradaveis podem influenciar a compra de
roupas em lojas de fast fashion?

Eu acho que ndo me influenciariam muito. Eu sou aquele tipo de pessoa que para
comprar tenho de gostar e isso tem mais a ver com o produto em si e ndo
propriamente com a loja.
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Certo. Mas héa pouco referiste que quando existe uma fragrancia que
consideras agradavel acabas por despender mais tempo na loja e até
experimentar mais produtos.

Sim, claro que se experimentares mais produtos, ha mais probabilidade de
comprares os produtos, aquilo que estiveste a experimentar. Por isso sim, ok, uma
fragrancia agradavel, de facto, é provavel que me faga comprar mais.

Indutores:

E quando estas numa loja de loja de fast fashion em que ndo detetas nenhuma
fragrancia, ha alguma diferenca na compra que fazes nessa loja, em
comparacao a lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

Provavelmente se eu ndo detetar nenhuma fragrancia também vou estar
confortavel, pelo que também n&o vou querer sair da loja muito rapido, vou estar
mais tempo na loja, a experimentar, com calma. A ndo ser claro, que ja esteja ha
demasiado tempo no centro comercial, e ai s6 quero despachar as coisas. Acho
que ¢ igual quando néo deteto nenhuma fragrancia. Acho que a Unica coisa que
me faria comprar menos é se houvesse uma fragrancia que eu nao gostasse. Acho
gue uma fragrancia que eu nao gosto tem mais peso do que uma fragrancia que eu
gosto. Ou seja, nesse aspeto quase que nem vale a pena ter fragrancias porque o
que acontece comigo é se ndo sentir nenhuma fragrancia eu estou confortavel a
mesma, portanto faco as minhas compras normalmente. Nao héa diferenca.

Hé& algum aspeto que ndo tenhamos falado que sintas que é pertinente ser
abordado nesta entrevista?
N&o, acho que néo.

Dados Pessoais

Idade: 25

Género: Masculino

HabilitacGes Literarias: Licenciatura

Situacao Profissional: Trabalhador por conta de outrem - Designer
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Entrevista 2

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
Entdo, as lojas que eu costumo ir € sempre quase as mesmas: Zara, Mango s&o as
principais. Depois, vou esporadicamente as outras se nao encontrar assim grande
coisas, porque também depende das cole¢des de vez em quando. Vou a uma Pull,
vou a uma Bershka. Ir a Stradivarius é muito, muito raro. Deixa-me pensar... E
Massimo Dutti também vou as vezes, mais nos saldos. Mas é por ai.

Indutores:

Com que frequéncia compras roupa?

Olha, eu ja fui muito mais consumidora proativa em pecas de roupa.
Sinceramente, de ha uns anos para ca comecei a mudar um bocadinho a minha
perspetiva e 0 meu consumismo, portanto agora compro muito mais
esporadicamente, tento sempre ir aos saltos e tentar comprar coisas mais baratas.
Em termos de frequéncia, posso dizer de trés em trés meses ou até de quatro em
quatro, por ai.

E sempre que visitas lojas compras roupa?
N&o. Muitas vezes vou e ndo compro. Procuro as cole¢des para ter uma ideia e
depois espero que baixe.

2. Agora vamos falar em lojas de fast fashion. Ja ouviste falar neste conceito?
Sim, sei 0 que é fast fashion.

Excelente. J4 me falaste de varias lojas de fast fashion a que vais
normalmente, como a Zara e a Mango. Que tipo de roupas costumas comprar
nestas lojas que referiste?

Como séo as lojas que eu vou mais regularmente, eu acabo por comprar tudo,
menos calcado. Casacos, calcas, camisolas, acessérios, compro tudo. Para
sapatos vou mais a uma Aldo ou a sapatarias mais especificas. De resto, compro a
minha roupa toda em lojas de fast fashion.

3. O que é que te leva a escolher estas lojas de fast fashion que referiste?
Eu acho que o estilo, vai muito de encontro ao que hoje em dia nés procuramos. E
pela qualidade de prego, sem duvida. Ser acessivel. Em termos de localizagéo
tambem é muito mais facil. NOs podemos ir a uma Zara ou a uma Mango em
qualquer centro comercial, portanto acho que isso também € essencial para que tu
também queiras ir e possas ir mais frequentemente.

Indutores:

Certo. E 0 que € que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion, como a
Stradivarius que referiste anteriormente?

E mais por uma questo de estilo mesmo. E também pela percecdo da qualidade.
Dentro do meu estilo e dentro daquilo que eu gosto, acho que uma Stradivarius ou
uma Bershka tem pecas bonitas sim, mas também vai variando. As colecGes deles
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nado vao tanto de encontro ao meu estilo. S&o um bocadinho mais basicas, por
assim dizer. Entdo sempre que vou a essas lojas posso procurar assim uma peca
mais basica mas associo sempre a menos qualidade do que uma Zara ou Mango.
Por exemplo, uma Bershka tem sempre tamanhos muito pequenos. Acho que é uma
lojaquetemo S, 0 Me oL, mas os tamanhos deles parecem-me sempre um
bocadinho mais pequenos do que os das outras lojas portanto € um bocadinho por
isso também. Um S na Bershka é um XS nas outras.

Agora vamos falar sobre a atmosfera da loja, ou seja, aqueles elementos que
estdo presentes no ambiente da loja, como por exemplo a iluminacéo, a
disposi¢cao dos produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes
aspetos influencia a tua entrada numa loja de fast fashion?

Sinceramente, eu acho que como séo lojas que eu ja vou tanto e que ja é tao
habitual, ndo reparo tanto nesses elementos. Ja estou tdo familiarizada que me
passa um bocadinho ao lado. Mas se tiver de pensar nesses aspetos, a fragrancia
€ muito importante, porque acho que ha cheiros que sédo bons e fortes para atrair,
mas que depois sdo um bocadinho enjoativos. Portanto, se eu estiver a sentir um
cheiro incomodativo isso vai incomodar-me. Nao € que saia da loja, mas vai
incomodar-me. Em termos da musica, a masica também influencia, porque por
acaso eu ligo muito & musica. Posicionamento das pecas também, tu saberes onde
estd a nova colecgdo, saberes onde encontras uma parte da TRF, onde é que
encontras mais 0s casacos ou as calcgas, também é importante. Depois, iluminacao
dos provadores é essencial. Porque ha muitas lojas que enganam, ndo é? Uma
pessoa poe ali uma luz muito bonita e tu achas “uau, fantdstico” e depois vais a
outra loja e a luz é péssima e s0 salienta as partes negativas. Portanto sim, a
iluminacdo também influencia muito o ambiente da loja e também a forma como
tu te sentes a experimentar as coisas, acho que é por ai.

Certo. Vamos focar-nos so nas fragrancias presentes nestas lojas. Em que
medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de fast fashion?

Um cheiro bom claro que me vai atrair a entrar. Mas as lojas de fast fashion que
eu conheco e que costumo ir frequentemente ndo tém um cheiro espectacular.
Portanto essa experiéncia ndo é uma experiéncia que eu tenha regularmente.
Estou a lembrar-me de uma marca que nao é de fast fashion, é uma marca de
depilacdo chamada Unico, ha em varios centros comerciais. Eles tém um cheiro
Optimo a entrada e claro que isso te vai atrair. Agora lojas de roupa?
Sinceramente, ndo ha um cheiro que lembre especificamente de uma loja.

Indutores:

Mas tens algum tipo de preferéncia em termos de fragrancias neste tipo de
lojas?

Um cheiro mais doce.

E ha alguma fragrancia que rejeites e que sintas que te pode levar a ndo
entrar neste tipo de lojas?

Sinto que ha certos cheiros que sdo feitos para te marcar e para te fazer chamar a
atencéo, mas as tantas aquilo é tanta informacéo que eu acho que acaba por te
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enjoar, acaba por ser um cheiro um bocado enjoativo, mesmo que te queira
prender, que é o objetivo deles.

Por que é que achas que essas fragrancias sdo enjoativas?
Por ser muito intenso. As vezes é demasiado intenso e isso enjoa. Nao quer dizer
que a fragrancia seja ma para mim, simplesmente € muito intensa.

Ja me referiste que gostas de fragrancias doces. Como é que te sentes quando
entras numa loja de fast fashion em que existe esse tipo de fragrancia?

Eu acho que influencia muito o teu mood, influencia muito o teu estado de
espirito, vais logo bem disposta, vais logo a sentir-te um bocadinho mais confiante
ou até com vontade de veres as coisas.

E quando se d& o caso da loja ter uma fragrancia que tu nao gostas, como é
que te sentes nesse caso?

Se for muito enjoativo e se me estiver muito a incomodar, eu vejo as coisas muito
mais apressadamente. Acho que nunca me aconteceu desistir de ver as coisas na
loja, mas sim, vejo as coisas mais apressadamente e ja ndo estou tdo focada, ja
ndo estou ali por gosto, com cuidado. O meu objetivo é sair dali o mais rapido
possivel. Nao desisto da compra, mas tento apressar 0 processo.

Em que medida é que a fragrancia presente nas lojas de fast fashion te podem
influenciam quando j& estas no interior da loja?

N&o sei, eu acho que a percecao que tu tens desde que entras na loja do cheiro
vais ter sempre ao longo da loja, acho que ndo muda, nem vai impulsionar ou
intensificar a minha vontade de fazer mais alguma coisa. E bom, e da-me vontade
de entrar, mas ndo intensifica a vontade de fazer nada em especial.

Indutores:

Como é que este aspeto te influencia em termos do tempo que despendes na
loja?

Acho que néo influencia.

Hé pouco referiste-me que te apressas quando ndo gostas do cheiro.
Sim, acho que uma fragrancia ma tem mais forca do que uma fragrancia boa.

Certo. E em relacéo ao toque aos produtos achas que tem influéncia?

Sim, acho que a partir do momento em que ja estas bem disposta, que ja estas no
mood, vais estar com mais vontade de ver as coisas, de estares mais atenta ao que
estas a ver, explorar... Portanto sim.

Agora pensando na experimentacdo dos produtos propriamente dita. Em que
medida é que estas fragrancias te podem levar a experimentar os artigos da
loja?

Diretamente acho que ndo tem grande influéncia. Da-me vontade de explorar s e
de estar atenta ao que estou a ver. Mas depois se for experimentar € porque
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realmente gosto, ou seja, j& sdo caracteristicas da peca em si, e ndo por causa da
fragrancia.

Indutores:

Imagina que estas numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragréncia, achas que ha alguma diferenca que fazes nessa loja, em
comparagao a lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

N&o. Ou seja, € um acrescento, € um plus. Como jé referi, uma Zara ou uma
Mango ndo tém um cheiro assim muito caracteristico, ndo tém um cheiro
espectacular que te marque ou do qual te relembres. Entdo eu acho que é igual,
porgue como eu gosto da loja eu vou, e vou fazer aquilo que vim fazer. E um plus,
ndo € uma coisa que me va influenciar mais. Nesse sentido € indiferente.

Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, - ha
bocadinho referiste a Zara e a Mango — achas que ha algumas diferencas no
modo como te sentes nessas lojas e no que tu fazes dentro das lojas?

Eu acho que sim. Eu acho que € muito pelo estilo que elas tém. Embora sejam
parecidas em termos de estilo e daquilo que comunicam, numa Zara sinto-me mais
jovem, mais fresca, aquela confianca. Na Mango, é mais aquele estilo classico, é
uma loja mais sébria, mais formal por assim dizer... entdo sim, acho que aquilo
que a loja transmite é diferente, até porque o ambiente delas também é diferente.
O ambiente de loja, a forma como a loja esta criada, a decoragao... E tudo
diferente, portanto isso também vai influenciar um bocadinho a tua perce¢éo da
marca. Mas em termos do que faco na loja isso é igual.

E em relagdo as fragrancias nessas duas lojas?
Sim, tém um cheiro diferente. Mas 14 esté, ndo é um cheiro super caracteristico
que eu me lembre. Mas sei que sa@o cheiros diferentes sim.

Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é que
as fragrancias que consideras agradaveis podem influenciar a tua compra de
roupa neste tipo de lojas?

Em termos de compra ndo me vai influenciar. O que me vai influenciar para
comprar € se eu gosto da peca ou ndao. Mas sim, influencia o facto de poder
explorar a loja, de poder ver a loja com mais cuidado e calma, ou seja,
indiretamente por eu ver com mais cuidado e calma pode fazer com que eu veja
outras pecas de outra forma e que perca mais tempo na loja e portanto estar com
outro mood para também se calhar comprar mais outras pecas. Pode acontecer.
Indiretamente o cheiro tem influéncia.

Certo. Mesmo assim, imagina que estads numa loja de loja de fast fashion em
que nao detetas nenhuma fragrancia, ha alguma diferenca na compra que
fazes nessa loja, em comparacéo a lojas que tenham uma fragrancia que tu
gostes?

N&o, ndo, é indiferente. A Zara e Mango nao tem cheiros que eu adore e compro.
N&o ha influéncia nesse sentido.
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10. H& algum aspeto que ndo tenhamos falado que sintas que é pertinente ser

abordado nesta entrevista?
N&o... Acho que as perguntas foram bem feitas e percebeu-se perfeitamente. Acho

que disse tudo.

Dados Pessoais

Idade: 24

Género: Feminino

HabilitacGes Literarias: Licenciatura
Situacao Profissional: Estudante de Marketing
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Entrevista 3

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
Normalmente costumo ir mais as lojas, sei 14, low-cost, a volta da H&M, Primark,
Zara, basicamente sdo essas as lojas a que costumo ir mais rotineiramente.

Indutores:
Com que frequéncia compras roupa?
Uma vez a cada dois meses.

Mas sempre que visitas lojas compras roupa?
Néo.

2. Agora vamos falar especificamente em lojas de fast fashion. Ja ouviste falar
neste conceito?
Fast fashion? N&o, ndo conheco, acho eu.

Resumidamente, € um termo utilizado para descrever as marcas que tém uma
politica de producéo rapida e continua dos seus artigos, trocam as cole¢oes
semanalmente e que levam as Gltimas tendéncias ao consumidor de forma
bastante rapida, com precos acessiveis. Ja me falaste de varias lojas de fast
fashion a que vais, como a H&M, a Primark e a Zara. Que tipo de roupas é
gue costumas comprar nestas lojas que referiste?

Um pouco de tudo, mas maioritariamente t-shirts brancas e pretas, de cinco
euros, lisas, sem bonecos, é isso. De vez em quando, um casaco ou outro mas so se
gostar mesmo, é raro.

3. O que é que te leva a escolher estas lojas de fast fashion?
O preco. SO isso mesmo. Por exemplo, se fosse mais barata, se calhar ia mais
vezes a Ericeira.

Indutores:

Certo. E 0 que é que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?

Falta de conhecimento, acho eu. E o facto de ndo haverem assim tantas. Quer
dizer, eu ndo sei: a Pull & Bear e a Springfield sdo consideradas fast fashion?

Sim, sdo ambas lojas de fast fashion.

Ok, eu também costumo ir a essas, mas a base é Primark e H&M. E s6 se eu nao
encontrar o que quero na H&M vou a essas outras. Acho que a H&M é mais
versatil, mais abrangente.

Entéo dirias que é por uma questao de estilo?
Estilo e preco. A H&M sempre é mais barata do que as outras.
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4. Agoravamos falar sobre a atmosfera da loja, ou seja, aqueles elementos que
estdo presentes no ambiente da loja, como por exemplo a iluminacéo, a
disposicédo dos produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes
aspetos influencia a tua entrada em lojas de fast fashion?

P4, s0 se cheirar muito mal é que ndo entro, de resto... A luz ndo me influencia, o
cheiro também néo me influencia, sé se for mesmo horrivel é que eu nédo vou
entrar na loja. Se tiver uma boa fragrancia como é ébvio vai ser um bocadinho
mais apelativo para entrar.

5. Certo. Focando-nos sé nas fragrancias presentes nestas lojas agora. Em que
medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de fast fashion?
Acho que ha cheiros que ativam certos sensores nos certos humanos e que podem
levar-te a sentir-te atraido. N&o sei se h4 alguma loja que faga isso. Se néo fizer,
acho que deviam fazer, acho que € uma cena fixe para agarrar clientes. Mas sim,
dentro da fragrancia, desde que ndo seja uma coisa muito pesada, desde que seja
uma coisa, sei 14, agradavel, e tentando atingir o parametro do gosto de toda a
gente...

Indutores:

E tens alguma preferéncia em termos de fragrancias neste tipo de lojas?
Tenho um tipo de perfume que gosto mais. Mas nas lojas ndo me faz diferenca.
Gosto de perfumes doces e frescos. Quer dizer, o doce e o fresco € tipo 0 8 e 0 80,
mas é um bocado por ai, doce, ndo muito forte, um toque leve, mas fresco. N&o sei
descrever.

E ha alguma fragrancia que tu rejeites e que sintas que te pode levar a ndo
entrar neste tipo de lojas?
Acho que ndo. Eu curto de ir a Natura por causa do incenso que eles tém.

Mas héa pouco referiste que se uma fragrancia fosse muito forte, se calhar nédo
entravas na loja.

Fragrancia forte no sentido de ser uma ma fragrancia, que o cheiro seja mau. Nao
estou a dizer que se o perfume seja muito forte me vai impedir de entrar.

6. Certo. Em que medida é que a fragrancia presente nas lojas de fast fashion te
podem influenciam quando estas no interior da loja?
Zero. Acho que nao tem influéncia.

Indutores:

E em relagdo ao tempo que despendes na loja, achas que tem influéncia?
Sim, isso pode. Se for um cheiro agradavel, ndo quer dizer que me vai deixar 1a
mais tempo do que o que normalmente ja passo numa loja, mas se for
desagradavel claro que o tempo ai se calhar vai ser mais rapido, mais curto.

Ok. Entéo achas que uma fragrancia que ndo é agradavel para ti acaba por
ter mais peso do que uma fragrancia que tu achas agradavel?
Sem ddvida. Exactamente, € iSso mesmo.
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E, por exemplo, em relacédo ao toque aos produtos?

N&o, acho que ndo tem influéncia. A fragrancia néo vai ter qualquer tipo de
influéncia no tactil do produto, acho eu. Acho que n&o vai influenciar. Ndo, ndo
influencia.

Agora pensando na experimentacdo dos produtos propriamente dita. Em que
medida é que estas fragrancias te podem levar a experimentar os artigos da
loja?

N&o é a fragrancia que me vai fazer experimentar uma t-shirt ou umas calgas.

Indutores:

Imagina que estads numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragrancia, achas que ha alguma diferenca que fazes nessa loja,
comparando com lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

N&o. La estd, foi o que eu disse ha bocado. Vou passar menos tempo numa loja em
que néo goste do cheiro do que numa loja em que goste do cheiro. Mas o que eu
fizer la dentro vai ser indiferente. S6 que numa loja em que eu ndo goste do
cheiro, vou fazer aquilo de uma maneira mais rapida, ndo tdo detalhada, porque
ha ali alguma coisa que me estd a incomodar, portanto ndo vou querer estar ali
muito tempo. Fora isso...

Certo. Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, -
hé bocadinho referiste varias — achas que ha algumas diferencas no modo
como te sentes nessas lojas e no que tu fazes dentro das lojas?

Sim, é diferente. Na H&M eu acho por explorar um bocadinho mais, porque sei
que vou encontrar alguma coisa que eu gosto mais. Na Primark, é muito objetivo.
Ja sei que vou & comprar duas, trés t-shirts brancas e vou-me embora. E por pura
necessidade. Primark é basicamente isso, s6 vou la porque preciso de alguma
coisa. Na H&M sou capaz de entrar sem precisar de nada, sé dar uma vista de
olhos.

E em relagdo as fragrancias nessas duas lojas?
As vezes a fragrancia ndo é da loja, mas sim das pessoas que estao dentro da loja.

Mas em relacéo a fragrancia da loja propriamente dita?
Sinceramente, vou-te ser honesto. Pode haver e eu posso ja ter reparado, mas nao
me estou a lembrar de sentir isso.

Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é que
as fragrancias que consideras agradaveis podem influenciar a tua compra de
roupa em lojas de fast fashion?

N&o pode, néo influencia. Porque eu vou comprar pelo gosto, ndo vou comprar
porque a loja cheira bem. Acho que néo é esse o critério que te leva a comprar um
par de botas, digo eu.
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Mesmo assim, imagina que estas numa loja de loja de fast fashion em que nao
detetas nenhuma fragréancia, ha alguma diferenca na compra que fazes nessa
loja, em comparacéo a lojas que tenham uma fragréancia que tu gostes?

E-me indiferente. Completamente indiferente. Porque ndo é o cheiro que me vai
fazer comprar o artigo. Pode estar a cheirar mal, mas se eu gostar do artigo eu
vou l& e compro. E pode também estar a cheirar mesmo bem e eu vou 1&4 a mesma
e compro. E uma questao de gosto, ndo é mais nada. A n&o ser que o cheiro seja
mesmo do proprio artigo, se cheirar mal e for de um artigo que eu quero, como é
Obvio que ndo o vou trazer. Ou entdo vou perguntar o porqué de ele estar a
cheirar assim e se calhar depois em casa arranjo maneira de ele ndo estar a
cheirar mal. SO se estiver completamente apaixonado pela t-shirt ou pelo que for.

Certo. Mas qual consideras ser a influéncia do cheiro no ambiente de loja?
Acho gue ndo me influencia. Se me influenciasse eu ia ter memoria disso, acho eu.

Héa algum aspeto que ndo tenhamos falado que sintas que é pertinente ser
abordado nesta entrevista?

Por exemplo, eu acho que a luz pode ser um fator muito mais influenciador do que
0 proprio cheiro. 1sso acho que é sem davida alguma. Pode ser até num sentido
enganador. A sombra que a luz cria nas pecas, a propria cor, se calhar vais para
arua e vés que o artigo afinal ndo era bem daquela cor do que quando
experimentaste. Como € que eu hei de dizer? Acho que é um fator bastante dubio
para te ajudar na compra, na decisdo de compra de um artigo. Porque pode criar
um padrao diferente, visto que aquela luz ndo é luz natural.

E em relacdo as fragrancias? Ha alguma coisa que gostasses de acrescentar?
N&o, ndo tenho mesmo para dizer. Acho que as lojas deviam apelar por ter um
cheiro neutro, que agrade a toda a gente, e que ndo seja nada nem muito forte
nem que seja desagradavel. Mas, ao mesmo tempo, acho que cada loja devia ter
um cheirinho, algo que a caracterizasse. Um cheiro que dé para toda a gente é um
bocadinho dificil... mas acho que ha cheiros que consegues usar para abranger a
maioria das pessoas. E um bocado por ai. Também se calhar n&o usar coisas
muito doces. Porque eu sei que o meu tipo de perfume néo é o que toda a gente
gosta. A maioria gosta de coisas levezinhas, ndo muito doces. Depois também hé
aquelas pessoas que sofrem de dores de cabeca com qualquer tipo de cheiro.
Nesse aspeto, sou mais tranquilo, ndo fico com dores de cabega com cheiros, acho
eu, mas consigo reconhecer como todos os outros o que é um cheiro bom e o que é
um cheiro mau.

Dados Pessoais

Idade: 33

Género: Masculino

HabilitacGes Literarias: Licenciatura

Situacdo Profissional: Trabalhador por conta de outrém — Barman
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Entrevista 4

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
Ok, entdo, as minhas idas a lojas de roupa sdo um bocado escassas. Nao gosto do
facto de haver muitas filas... Alias, eu gosto de ir a lojas de roupa quando tenho a
certeza que vou comprar alguma coisa, entendes? Nao gosto de ir para passear.
Vou quando vou comprar alguma coisa. Eu tenho um estilo mais desportivo, alis
até agora estou com roupa de desporto, por isso eu vou a lojas que combinem
assim com esse estilo. Vou mais a Pull & Bear, gosto mais de lojas que ndo séo
apreciadas assim por tanta gente, como SportZone e Adidas, esse tipo de lojas,
que combinam mais com o meu estilo.

Indutores:

Com que frequéncia compras roupa?

Olha, eu compro assim num més duas vezes, trés vezes, quando isto estava tudo
normal [devido a pandemia do Covid-19]. Agora ndo muito, mas pronto.

2. Agora vamos falar em lojas de fast fashion. Ja ouviste falar neste conceito?
N&o, ndo estou muito ligada a esses termos.

Sem problema. Lojas de fast fashion séo lojas que tém uma politica de
producdo rapida, que trocam as colecdes regularmente e que levam as
tendéncias ao consumidor de forma réapida, com precos acessiveis. J& me
falaste de varias lojas de fast fashion a que vais normalmente. Que tipo de
roupas costumas comprar nestas lojas que tu referiste?

O que eu costumo comprar é mais roupas desportivas. Em termos de pecas, 0 que
compro mais sao sweatshirts e ténis. Sou maluca por ténis. Mas pronto, depois
també dou uma voltinha nas t-shirts, também gosto. Mas é mais ténis e
sweatshirts.

3. Certo. E 0 que é que te leva a escolher estas lojas de fast fashion?
La estd, € o0 que eu estava a dizer, combinam mais com o meu estilo e também vou
Ia, vejo que gosto e depois acabo por ir mais vezes a procura porgue ja sei que
vou a partida gostar.

Indutores:

E o0 que é que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?

E praticamente 0 mesmo motivo, eu vou e é tudo muito, isto vai parecer um
bocadinho estranho, mas é tudo muito feminino. Demasiado. Entéo é mais pelo
estilo.

4. Certo. Agora vamos falar sobre a atmosfera da loja, ou seja, aqueles
elementos que estdo presentes no ambiente da loja, como por exemplo a
iluminacao, a disposicdo dos produtos ou as fragrancias. Em que medida é
gue algum destes aspetos influencia a tua entrada numa loja de fast fashion?

90



Olha, em relacéo as lojas que eu vou, eu até gosto assim em geral. Mas, por
exemplo, ha uma loja que é a SportsDirect, ndo sei se sabes qual é que &, que €
uma loja de desporto. Eu na altura ia mais a procura de coisas que eu gosto,
coisas de desporto, mas a loja é muito cheia, tem coisas até ao tecto, tem coisas
penduradas. Esta muito cheia, € muito abafada. Eu ficava as vezes tonta naquela
loja, porque ficava muito calor 14 dentro e entdo deixei de ir. H&4 uma loja que
acho que é a Mango que tem um cheiro a baunilha, é horrivel, percebes? Eu ndo
gosto, evito entrar. Depois ha lojas que tém a musica muito alta, ndo aprecio.
Uma pessoa esta ali mais descontraida a fazer compras e esta a levar com a
musica muito alta.

Entdo consideras que estes elementos acabam por ter mais influéncia em ti
pela negativa?

Sim, sem davida. Mas também podemos p6r as coisas sob outro prisma: se for
uma loja mais calma, com musica mais calma ou mais baixa, eu gosto mais.

Certo. Agora vamos focar-nos sé nas fragrancias presentes neste tipo de lojas.
Em que medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de fast
fashion?

Eu acho que tem influéncia. O exemplo que dei ha pouco da Mango: se for um
cheiro muito forte e muito caracteristico eu ndo gosto. Depois isso também
depende do gosto das pessoas... Mas claro que se for um cheiro que eu ndo gosto
ndo vou entrar. Mas mesmo um cheiro que eu gosto, se for muito forte, ndo me vai
fazer entrar ou pelo menos néo vou repetir a ida la. A mim especialmente faz-me
dor de cabeca estar muito tempo com cheiros muito forte.

Indutores:

E tens algum tipo de preferéncia em termos de fragrancias neste tipo de
lojas?

Olha, boa pergunta. Nunca tinha pensado nisso... Mas lojas que tenham cheiros
de perfumes mesmo, eu gosto. Mas la esta, se tiver cheiro a baunilha como na
Mango, acho que é muito enjoativo, até fico mal disposta. Portanto gosto de
cheiros assim mais soft. Prefiro cheiros mais frescos, acho que da um ambiente
mais descontraido.

E ha alguma fragrancia que tu rejeites e que sintas que te leve a ndo entrar
neste tipo de lojas?

O cheiro a baunilha, mais uma vez. Nao gosto de nada que tenha a ver com
baunilha, nem do cheiro, nem do sabor. Quando é frutas em geral também nado
gosto, a morango, por exemplo. Claro que depois tem a ver com esse forte ou néo.
Mas sim, morango e assim também ndo aprecio muito. Mesmo que seja um cheiro
gue eu goste, se for em demasia, muito forte, acaba por me enjoar.
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6. Referiste hd pouco que gostas de fragrancias frescas. Como € que te sentes
guando entras numa loja de fast fashion em que estéo presentes essas
fragrancias?

Sinto-me bem. Estamos nas compras, € um ambiente mais descontraido. Se for
assim um cheiro que eu goste, e que néo seja em demasiada, um cheiro mais soft,
na medida certa, vai-me fazer entrar, vai-me fazer repetir, porque, pronto, se for
uma loja eu goste e que tenha esses parametros nas medidas certas, vou gostar.

E quando se d& o caso da loja ter uma fragréancia que tu nao gostas, como é
que te sentes nesse caso?

Por causa da fragrancia fico enjoada. E depois evito entrar. Por exemplo, essa
loja que eu estava a dizer, as vezes a minha irma quer entrar e eu fico a porta, ndo
gosto mesmo do cheiro, evito entrar. Entdo, se for uma loja que ndo tenha nada a
ver comigo e que eu ndo va comprar nada, ndo faz sentido entrar.

13. Em que medida é que a fragrancia presente nas lojas de fast fashion te podem
influenciam quando j& estas no interior da loja?
Se for uma loja que tenha uma fragrancia boa, na medida certa, vai fazer-me ficar
mais tempo na loja e ver mais coisas. Como disse, ndo sou uma pessoa que va
passear muito dentro de lojas, mas talvez se a loja me estiver a interessar, se tiver
produtos que me interessem e se a fragrancia estiver no ponto, vai-me fazer, se
calhar, ver mais coisas e também comprar mais coisas. Pelo contrério, se eu
entrar, mesmo sem conhecer a loja, e ndo gostar da fragrancia, vai-me fazer, se
calhar, s6 comprar o que eu queria e despachar-me, ser mais rapida, do que
andar propriamente a ver. Se for uma fragrancia que eu ndo goste ou que me
enjoe ou que me faca dor de cabeca, € muito provavel que eu desista até e que me
venha embora. Mas também depende das lojas.

Indutores:

Ja me referiste que quando esta presente uma fragrancia agradavel acabas
por despender mais tempo na loja. Achas que também ha influéncia em
relacdo ao toque aos produtos?

Acho que sim, influencia. Acabo por estar mais na loja, por procurar mais.

7. E em relacdo a experimentacéo dos produtos? Em que medida é que estas
fragrancias te podem levar a experimentar os artigos da loja?
Acaba por estar tudo envolvido. Se eu estou mais tempo na loja, acabo por se
calhar querer experimentar mais produtos. Tudo tem influéncia, as coisas estéo
todas “agarradas” umas as outras. Ndo que eu seja uma pessoa muito de
experimentar no local, mas acho que sim, acaba por ter influéncia, de acordo com
tudo aquilo que fazemos. De forma indireta. Ndo é bem “se for uma fragrdncia
que eu goste, vou experimentar mais roupa’’, ndo é isso. Mas acabo por estar
mais tempo na loja, tocar em mais coisas e consequentemente experimentar mais.
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Indutores:

Imagina que estas numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragrancia, achas que ha alguma diferenca que fazes nessa loja, em
comparagao a lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

N&o sei... Por acaso, essa pergunta € uma boa pergunta. Eu acho que, néo sei,
uma fragrancia que eu goste vai-me influenciar a ficar mais tempo na loja. Se
calhar se ndo houver nenhuma fragrancia, eu acabo por fazer aquilo que estava
destinada a fazer na loja, ou seja, ia & comprar uma camisola, compro e vou-me
embora, ndo fico 14 mais tempo. Porque talvez 0 ambiente ndo esteja assim tao
perfeito como eu gostaria. Mas faco a compra a mesma.

Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, - ha
bocadinho referiste-me varias— achas que ha algumas diferencas no modo
como te sentes nessas lojas e no que tu fazes dentro das lojas?

Olha, os cheiros € uma coisa que as vezes se sente mais, € dificil dizer qual é o
cheiro... Mas por exemplo a Pull tem um perfume que eu gosto mais, ndo sei dizer
qual é, mas é assim um perfume mais soft, 1a esta. D4 um ambiente assim mais
calminho. A SportZone nunca reparei, hunca pensei nisso. A Pull eu reparo mais
porque as vezes a roupa acaba por vir com esse cheiro. Acabo por reparar mais
por causa disso.

E em relacdo ao que fazes dentro das duas lojas?

A Pull é uma loja em que eu passeio mais, vejo mais, procuro mais.... ndo tanto
com um objetivo, € mais uma loja em que eu vou mais para passear, porque € um
ambiente que eu gosto. A SportZone é uma loja que eu vou mais por necessidade.
E nunca tomei tanta atengdo a esses fatores na SportZone, vou mais comprar
aquilo que eu necessito.

Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é que
as fragrancias que consideras agradaveis podem influenciar a tua compra de
roupa em lojas de fast fashion?

Acho que pode influenciar muito. L4 est4, tem também muito a ver com o
ambiente. A roupa as vezes vem com o cheiro. Se eu gosto do cheiro, acabo por
também ter isso em conta. Se eu ndo gostasse, ndo ia comprar a roupa, porque
também ndo queria trazer a roupa com um certo cheiro. Mas por exemplo ndo
ligo a esse fator na Pull porque ja sei que gosto. Entdo compro mais, na medida
em gue gosto. Se fosse um cheiro mau, acho que me ia influenciar a ndo comprar.
Se calhar, por exemplo, da primeira vez compraria, mas depois se ndo gostasse
mesmo n&o voltava a comprar.

Certo. E quando estas numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragréncia, achas que ha alguma diferenca na compra que fazes
nessa loja, em comparacao a lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?
Acho que ha diferenca s6 na quantidade que eu compro. L4 est, se eu gosto, se eu
passeio mais numa loja em que me sinto mais confortavel, ha mais probabilidade
de comprar mais coisas, do que numa loja que ndo tém fragrancia, que tém um
ambiente mais neutro, em que eu vou sé comprar aquilo que preciso. Entdo diria
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que a diferenca esta na quantidade, na quantidade de artigos que compro, que é
maior numa loja que tenha uma fragréancia que eu goste e um ambiente que eu
goste.

Mas compras mesmo numa loja com um ambiente em que ndo detetas
nenhuma fragrancia?
Sim, continuo a compratr.

Héa algum aspeto que ndo tenhamos falado que sintas que é pertinente ser
abordado nesta entrevista?

Acho que as lojas devem apostar em fragrancias, acho que toda a gente concorda.
Vais a uma loja que tem um cheiro muito forte e acabas por néo ires tantas vezes
ou por ndo comprar tanta coisa. Por isso sim, acho que as lojas deviam apostar
nisso. Hé lojas que acabam por abusar um bocadinho daquilo. Ok que o cheiro é
bom, mas se for em demasia acaba por enjoar e as pessoas acabam por néao
gostar tanto. E as lojas que ndo tém acho que deviam ter, para dar um ambiente
melhor a loja.

Dados Pessoais

Idade: 18

Género: Feminino

HabilitacGes Literarias: 12° Ano

Situacdo Profissional: Acabou agora o0 12° Ano em Ciéncias e Tecnoldgicas
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Entrevista 5

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
As lojas de eleicdo sdo é a que a maior parte do pessoal escolhe para ir: Zara,
Bershka, Lefties... SAo as principais a que vou.

Indutores:

Com que frequéncia compras roupa?

N&o muita, por acaso. Depende da altura. Quando preciso de roupa, por norma
compro logo tudo de uma vez: roupa, ténis, o que for... E depois de um periodo
grande sem comprar, volto a comprar quando sinto que preciso. Porque é muito
raro eu ir so para comprar uma t-shirt ou uma camisa, normalmente quando vou
comprar compro logo varias coisas. Naquele més gasto mais dinheiro mas depois
fico uns 4 ou 5 meses sem comprar. Se calhar compro uma vez ou outra, mas nao
com tanta frequéncia.

2. Agora vamos falar especificamente em lojas de fast fashion. J& ouviste falar
neste conceito?
N&o, ndo conhego o termo.

Resumidamente, € um termo utilizado para descrever as marcas que tém uma
politica de producao rapida e continua dos seus artigos, trocam as cole¢des
semanalmente e que levam as ultimas tendéncias ao consumidor de forma
bastante rapida, com precos acessiveis.

Basicamente, 0 que o grupo da Inditex faz, certo?

Exactamente. Ja me falaste de vérias lojas de fast fashion a que vais. Que tipo
de roupas é que costumas comprar nessas lojas?

Eu como sou um rapaz de t-shirts, o que eu compro mais séo t-shirts, mas também
calcgas. Ténis, por norma, opto por comprar na Adidas ou Nike, entdo por norma
compro na Footlocker ou na Sportzone, mais lojas especializadas em ténis. Ou
seja, eu sO recorro a essas lojas mais especificamente para roupa. E diria que as
pecas que compro mais sdo calcas e t-shirts. Talvez camisas.

3. O que é que te leva a escolher estas lojas de fast fashion que referiste?
E devido a relag&o entre prego e qualidade. Por exemplo, as vezes eu compro na
Lacoste, na Levis, mas ndo da para comprar com tanta regularidade... E eu gosto
de ter um equilibrio, também néo sou daquelas pessoas que gosta de ostentar-se
sem motivo nenhum. Eu gosto de t-shirts lisas, nem gosto que digam “Levis” nem
nada. Entdo, para mim, é o ideal, porque nem gosto de mostrar muito a marca. E
como a qualidade, hoje em dia, entre as marcas baratas e as marcas caras, a
diferenca ndo é assim tao grande, para mim nem sempre justifica comprar roupa
de marca, s6 porque é de marca, e gastar o triplo do dinheiro. Entdo, para mim é
um pouco devido a relacéo preco-qualidade. Sei que a Zara tem qualidade, apesar
de ndo ser a melhor, mas tem um preco acessivel, apesar de também ndo ser o
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mais baixo, comparando, por exemplo, com a Primark. E essencial por isso, e pela
variedade que tem. Pelo menos a Zara, que é onde compro mais, dentro do meu
estilo, revejo-me mais na Zara, porque a Zara é quase um mix, nao € street, nem é
tao classico. Acho que é um intermédio com o qual me identifico mais e que revejo
mais. Dai por isso, 0s trés pontos essenciais sdo o preco, a qualidade e depois o
estilo em si, o estilo da loja.

Indutores:

Certo. E 0 que € que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?

Uma loja que costumo ir e me esqueci de dizer é a H&M. Em relagdo ao que me
leva a ndo ir a outras... As mais caras € por um motivo 6bvio, acho que € um
exagero, a qualidade é praticamente a mesma, pelo menos falando por
experiéncia propria, a variedade é também é praticamente a mesma ou as vezes
até é menor, e depois 0s precos sao assim um bocadinho absurdos. Pelo menos
dentro dos meus padrdes, sou assim uma pessoa mais ou menos poupada, pelo
menos na roupa, ndo gosto de gastar muito dinheiro. Entdo acaba por ser um
absurdo quando posso comprar com 0 mesmo valor duas ou trés pecas, em vez de
comprar s6 uma, pela mesma qualidade. Acho que esse é o maior fator que me
leva a ndo escolher outras lojas. Mas depois também hé o estilo, hd muitas lojas
que tém um estilo proprio. E quando ndo me revejo no estilo, também nao meto la
0s pés. Uma loja de fast fashion que tem pregos baixos e que eu por acaso também
vou é a Lefties, mesmo sabendo que as vezes as coisas nao sado resistentes ou ndo
duram tanto tempo. Por exemplo, eu quando vou comprar t-shirts brancas eu
compro logo 4 ou 5, porque eu uso muito. Entdo é do género “também se ndo
durar muito, depois compro mais”, também ndo é por ai. Entdo, nesse tipo de
coisas, eu acho que néo tenho de investir tanto dinheiro ou que néo vale a pena
investir tanto dinheiro. E uma simples t-shirt branca. Eu ndo gosto de muitas
coisas escritas nem nada, entdo uma t-shirt branca serve. Eu vou para esses sitios
porque gasto pouco, se calhar também ndo duram muito, mas se for preciso gasto
mais, volto a comprar passados uns meses. E € mais por ai. O fator principal é
mesmo o valor e o estilo.

Agora vamos falar sobre a atmosfera da loja, ou seja, aqueles elementos que
estdo presentes no ambiente da loja, como por exemplo a iluminagéo, a
disposi¢cao dos produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes
aspetos influencia a tua entrada em lojas de fast fashion?

E assim, pessoalmente, ndo tem assim grande influéncia. Claro que eu reparo, e
sendo designer, acabamos por ter um bocadinho aquele olho clinico, e se calhar
damos de caras com as coisas e come¢camos logo a julgar “ah, isto esta mal” ou
“isto deveria estar de uma maneira diferente”. Mas isso ndo faz ndo escolher uma
loja. Por exemplo, entro numa loja em que esta a dar rock, eu ndo desgosto mas
também ndo sou o maior fa. Eu ndo vou dizer: “deixa-me sair da loja porque esta
a passar rock”, longe disso. La estd, eu sou uma pessoa muito simples nessas
coisas. Eu sou daquelas pessoas que vai a loja, compro o que tenho a comprar (ja
VOU COm uma coisa em mente), pego nas coisas e vou-me embora. Por isso, esse
tipo de coisas para mim sdo um bocado secundérias. Claro que se a loja cheirar
mal, se calhar vou querer ficar ali o minimo tempo possivel. Mas a disposi¢éo das
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coisas e a escolha da musica ndo é assim muito relevante, apesar da maioria
delas ter uma musica assim mais jovem, mais apelativa para os jovens... Acredito
que seja também nesse sentido. Mas no meu caso ndo me influencia assim tanto.

Certo. Agora pensando s6 nas fragrancias presente neste tipo de lojas. Em
gue medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de fast fashion?
Se cheirar mesmo muito bem, se calhar mesmo que ndo me apeteca comprar
roupa, atrai-me, faz entrar na loja para sentir um bocadinho mais o cheiro e
aproveito para ver a cole¢éo. Acho que acaba por ter uma influéncia, sim. Mas
n&o diria que é assim muito dréstico. L4 estd, foi como disse antes, ndo sou aquele
tipo de pessoas que vai para o centro comercial passear, ficar ali duas horas
porque sim. Sou aquele tipo de pessoas que vé as coisas online e que sabe o que
precisa. Sei que preciso de t-shirts e de camisas e tenho aquelas lojas que eu ja
vou com frequéncia. Entéo vou a um centro comercial, que tem uma Zara, tem
uma Bershka, vou a essas duas lojas e vejo se ha. Se houver, compro. E se for
caro, e gostar, logo vejo se compro ou ndo. Mas normalmente vou ja muito
direcionado, a menos que va acompanhado, ai é diferente. Mas estando sozinho,
vou direto ao que quero. Ndo sou muito de passear em centros comerciais. Quanto
menos tempo estiver ali, melhor. Entdo, agora com o Covid [pandemia do Covid-
19], ainda melhor, € chegar, entrar, comprar e ir-me embora.

Indutores:

Mas tens alguma preferéncia em termos de fragrancias neste tipo de lojas?

E assim, diria que se for assim uma fragrancia mais fresca atrai-me mais. Porque
eu identifico-me com mais facilidade. Mas gosto de varias fragrancias... Mas é
dificil uma fragrancia que me diga “ndo, ndo vou a essa loja porque esta COM €SSe
cheiro”. Mas sim, fresco é o mais apelativo para mim.

Mesmo assim, ha alguma fragrancia que tu rejeites e que sintas que te pode
levar a ndo entrar neste tipo de lojas?

Eu gosto de perfumes mais masculinos e normalmente esses ndo séo muito doces.
Por isso, eu acho que se for algo assim muito doce, muito enjoativo, eu acho que
sO entro na loja se tiver mesmo de entrar. Mas é muito raro isso acontecer. Ao
ponto de me incomodar. Se for uma loja s6 focada em homens, o cheiro também é
diferente. Se for uma loja unissexo ou s6 de mulher, € outro cheiro completamente
diferente. Por exemplo, eu percebo isso quando entro numa loja sé de mulheres,
eu sinto logo. Se fechasse os olhos, eu sabia que estava numa loja s6 de mulheres.
Porque percebia s6 pelo cheiro qual era o pablico.

Certo. Ja me referiste que gostas de fragrancias frescas. Como € que te sentes
guando entras numa loja de fast fashion em que estéo presentes essas
fragrancias?

E assim, quando o cheiro é bom e eu me identifico, é subsconsciente, nem te
apercebes. Eu sé me apercebo quando me enjoa. Mas quando é natural,
simplesmente aprecio e ndo fico do tipo “ah, que cheiro bom!”. Normalmente, so
me apercebo quando é mau, a ndo ser que seja um cheiro mesmo muito bom, que
eu goste mesmo, ai se calhar ja me faz despertar mais o interesse. Mas se for s6
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14.

um cheiro sé bom, passa-me um bocadinho ao lado. Se me dessem varios cheiros
a escolher, e me perguntares qual é o cheiro da loja, eu ndo te sabia dizer. Porque
me passa ao lado, apesar de eu sentir, perceber e gostar. Mas acho que, por
norma, as pessoas tendem a memorizar mais o que é mau. Entdo, se for um cheiro
horrivel, eu dizia-te logo “esse cheiro é o da Zara, é horrivel”. Mas o cheiro bom
passa-me um bocadinho ao lado, porque é subsconsciente, uma pessoa nem se
apercebe.

Entdo achas que as fragrancias que consideras desagradaveis acabam por ter
um bocadinho mais peso do que as agradaveis.

Sim, sim, sim, sim. Até diria que isso acaba por ser o padrao em tudo na vida. Se
eu fizer mil e uma coisas boas, e depois faco uma horrivel, se calhar sé se vao
lembrar da horrivel. De maneira geral, € como aquelas lojas que a experiéncia é
sempre Optima até ao dia em que tens uma experiéncia horrivel. Se calhar, ja ficas
de pé atras por teres tido uma ma experiéncia na loja, enquanto as outras cem
experiéncias que tiveste foram boas. Eu acho que é um bocado por ai. O que é
mau guardas e reténs durante mais tempo.

Certo. Em que medida é que a fragrancia presente nas lojas de fast fashion te
podem influenciam quando estas no interior da loja?

Se for m@, eu vou tentar sair o mais rapido possivel, para ndo ter de ficar naquele
ambiente durante muito tempo. Se for boa, se calhar até o tempo passa mais
répido, subconscientemente estou ali bem, estou ali na minha bolha...

Mas quando a fragrancia é desagradavel chegas a desistir da compra?

Se vou e vejo alguma coisa de gosto e que quero comprar, ndo digo que a
fragréncia seja ma o suficiente para me fazer desistir da compra. Mas, se calhar,
ndo me d& muita vontade de explorar mais a loja, vou logo diretamente para a
caixa, tento logo fazer a compra e sair da loja. Porque se for algo que me esta a
incomodar, eu vou querer sair dali.

Indutores:

E em relacdo ao tempo que despendes na loja, achas que tem influéncia?

Eu acho que ndo é o mais importante, mas acho que tem influéncia. Todos os
elementos tém a sua percentagem. Se a masica estiver muito alta, também pode
incomodar. A mim, particularmente, ndo me incomoda, mas também se for aos
altos berros, como se estivéssemos numa discoteca onde néo consigo falar com as
pessoas, se calhar ja me incomoda. O cheiro e o atendimento dos funcionarios
também sdo importantes. A misica ambiente, o proprio look da loja, todo o
ambiente... Mas sim, o cheiro acaba por ter influéncia, mas ndo me faria ficar
muito mais tempo na loja. O que o cheiro consegue fazer é ficar muito menos
tempo na loja, mais ndo digo. N&o vou ficar mais tempo na loja, assim, a cheirar,
ndo e? Se a experiéncia for agradavel, se calhar acabas por fazer as coisas mais
lentamente, acabas por levar o teu tempo, porque estas ali, estds num ambiente
agradavel e se calhar ndo fazes questao de sair dali tdo cedo, estas confortavel.
Mas também, falando por mim, por norma, ndo sou uma pessoa que faca as coisas
devagar nas lojas, ndo digo que faga a correr, mas tento ser o mais objetivo
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possivel. Preciso de umas calcas, vou experimentar, estdo boas, vou comprar. N&o
perco ali muito tempo. Mas se for um cheiro que me incomoda ainda sou mais
direto, porque vou tentar optimizar o tempo ao maximo ou fazer com que eu
cumpra o meu objetivo (que é ir comprar uma coisa), mas que ndo tenha de
perder muito tempo naquela loja porque, de facto, ndo quero estar ali. Nao digo
que ja tenha acontecido, acho que néo, esse tipo de coisas sdo mais no
subconsciente, perceberes que ndo gostas, etc. Para chegar ao ponto em que estou
a pensar nisto, é porque me incomoda mesmo muito. Mas se calhar
inconscientemente estou a tentar apressar as minhas compras porque nao quero
estar ali, por causa daquele ambiente. Mas ndo é uma coisa que eu esteja a
pensar do género “ah, tenho de ser rapido, porque ndo suporto estar aqui”.
Quando chega a esse ponto, acho que as pessoas ja se apercebem, porque
incomoda. Mas hoje em dia as lojas fazem estudos para tudo, sabem que tipo de
fragrancias é que uma loja tem de ter, qual é que é o publico-alvo deles... Por isso
eu acho muito dificil isso acontecer pelo menos ao publico normal, a ndo ser que
sejas mega exigente, 0 que ndo € 0 meu caso, por norma nao sou assim tao
picuinhas. Mas eu acho que para o publico em geral isso ndo acontece, porque
sdo o publico-alvo deles. A nao ser que va la um senhor de 80 anos e diga “epd,
este cheiro é muito jovem, estd a incomodar-me”. Acho que é mais por ai... Mas se
fores o publico-alvo daquela loja dificilmente vais ter esse tipo de experiéncia.

Certo. Fiquei apenas com uma duvida: consideras que uma fragrancia
agradavel no teu ponto de vista te faz despender mais tempo em loja ou ndo?
Realmente fui um bocadinho confuso. O que eu quis dizer foi: pode-me fazer
despender mais tempo na loja, mas nada de significativo. Eu, pessoalmente, ndo
vou ficar mais meia hora na loja porque gosto do cheiro. Ndo te vou dizer “deixa-
me passar a loja toda a pente fino, deixa-me ver as colec¢des todas porque estou
mesmo bem aqui”. Ndo é bem o meu caso, porque, ld estd, eu tento ser objetivo e
ser rapido, porque ndo gosto de estar as compras, € mesmo sé por ai. Mas sim, se
fosse uma pessoa que realmente gosta de estar ali duas horas, trés horas, de
certeza que o cheiro era um fator essencial e de certeza que ficava mais meia hora
na loja pelo cheiro.

E, por exemplo, em relacdo ao toque aos produtos?

La estd, eu acho que uma coisa pode influenciar a outra. Se ficares mais tempo em
loja, eu acho que inevitavelmente vais querer tocar e ver mais em detalhe os
produtos. Mas, pessoalmente, eu acho que ndo. Mas percebo a relagao entre uma
coisa e a outra e acredito que aconte¢a, mas no meu caso é pouco provavel, nao
tem muita influéncia.

Agora pensando s6 na experimentacao dos produtos propriamente dita. Em
gue medida é que estas fragrancias te podem levar a experimentar os artigos
da loja?

Eu acho que acaba por ter influéncia, que acabam por me influenciar, mas eu, por
acaso, é muito raro eu comprar uma roupa sem experimentar. Por isso, eu acho
que ja faz parte do meu processo. Nao diria que é so por causa do cheiro, mas
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pode ter influéncia. Se calhar se os provadores tiverem um cheiro um bocado
mau, se calhar evito. Mas, sinceramente, nunca tinha parado para pensar nisso. E
possivel que tenha alguma influéncia. Diria que tem influéncia, mas também ndo
uma influéncia gigante. Acho que esta influéncia tanto pode ser pelo lado negativo
como pelo positivo.

Indutores:

Certo. E quando estds numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragrancia, achas que ha alguma diferenca que fazes nessa loja,
comparando com lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

N&o. Quando é um cheiro realmente bom ou até normal, para mim é quase como
se fosse neutro. Entdo, se eu entrar numa loja em que o cheiro ja me € familiar e
noutra loja sem cheiro, eu acho que acaba por ser normal. Nunca parei para
pensar nisto, mas acredito que a experiéncia de uma loja com um perfume que me
agrade seja melhor, ou que, se calhar, 0 meu primeiro impacto seja mais
agradavel. Mas se ndo tiver cheiro, eu acho que nao difere muito. Eu estou a
repetir-me muito, mas a Unica coisa que me faz realmente aperceber-me é o mau
cheiro, algo que eu ndo gosto. Nao digo que seja mau, porgue de certeza que a
loja ndo vai estar a cheirar a esgoto nem nada do género, mas mau no sentido de
ndo gostar daquela fragrancia. Acho que sé ai € que se torna perceptivel para
mim. Se for sem cheiro ou um cheiro normal, agradavel dentro dos meus padrdes,
eu acho que ndo me salta tanto a vista, ndo me chama tanto a ateng&o.

Certo. Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, -
por exemplo as que referiste atras — achas que ha algumas diferencas no
modo como te sentes nessas lojas?

Eu acho que sim. Se uma loja tiver um tipo de experiéncia especifico, acho que
sim. Por exemplo, tem uma colecd@o que é mais virada para o pop, cultura pop, e
depois metem masicas pop, ficas dentro daquele mood... Eu acho que mais
facilmente convencem-te, quer o cheiro, quer a mdsica, mais rapidamente te
metem no mood e e se calhar predispbes-te a comprar aquilo. La esta, isso tudo
também funciona no teu subconsciente. Eu trabalhei no Continente e nds também
temos de saber como é que as coisas sdo organizadas. E mesmo num
supermercado eles trabalham nesse sentido, sabem que quais € que sdo 0s
comportamentos das pessoas, entdo trabalham em fungéo disso. Por exemplo,
metem-te 0s bens de primeira necessidade no final da loja, para tu teres de passar
por tudo. E, se calhar, enquanto estas a passar por tudo, estas a meter coisas no
carrinho e depois quando chegas ao pao ja tens o centro comercial todo no
carrinho. E eu acho que tudo isso faz parte da experiéncia do consumidor. La
esta, o cheiro, se estiver dentro da experiéncia como um todo, acho que mais
facilmente te deixa inclinado para a compra ou, pelo menos, mais facilmente te
pdem dentro do espirito que eles querem que tu tenhas. Acho que se fizerem as
coisas bem feitas, conseguem fazer com que as pessoas comprem com mais
facilidade.
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9. Ok. Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é
que as fragrancias que consideras agradaveis podem influenciar a tua compra
de roupas neste tipo de lojas?

Diria que a resposta simples e rapida é que é um bocado indiferente. Mas a
resposta longa, se calhar, acaba por ter influéncia na medida em que faz com que
eu tenha mais interesse na loja, nos produtos, queira estar mais tempo na loja e
1SS0 séo tudo coisas que podem fazer com que me convengam a comprar aquilo,
gastar dinheiro na loja. Muito mais facilmente gasto dinheiro numa loja onde tive
uma boa experiéncia do que numa loja em que néo tive uma boa experiéncia, por
isso 0 cheiro passa por essa experiéncia. Portanto, se for um cheiro agradéavel
mais facilmente eu gasto dinheiro na loja, eu compro um produto deles. Mas
diretamente n&o vai influenciar que eu compre mais ou menos. E confuso, porque
agora que estou a pensar nisso... Porgue é uma experiéncia muito mais visual. Eu
reparo mais na fragrancia quando estou a passar na fachada da loja do que
qguando estou dentro da loja. Por exemplo, sempre que passo na Perfumes &
Companhia, da-me vontade de entrar, porque tem varios cheiros que gosto. Mas
dentro da loja ja nem me apercebo disso. E ndo diria que me influencie ou que me
faca comprar mais ou menos. Por isso é que digo que influencia se pensarmos
numa experiéncia como um todo. Se os elementos da experiéncia todos casarem,
eu acho que tem influéncia. Nao diria s6 o cheiro que tem influéncia na compra,
mas em conjugacao com outros elementos tem influéncia, é uma percentagem
dessa influéncia, com a masica, com o aspeto visual... Mas isolando sé o cheiro,
eu acho que n&o tem assim tanta diferenga para mim.

E quando estads numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas nenhuma
fragrancia, ha alguma diferenca na compra que fazes nessa loja, em
comparacao a lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

N&o, ndo. Nesse caso, diria mesmo que ndo me faz diferenca nenhuma. Quando
uma fragrancia é ma, acaba por ter muito mais influéncia do que quando é boa.
Mas nesse caso, ndo ha diferenca, porque também se ndo tiver... Eu acho que o
cheiro ndo é daqueles coisas garantidas ou pelo menos nao é um dado adquirido,
do género “se ndo tiver cheiro, ndo faz mal, também ndo vim aqui pelo cheiro”.
Se tiver um cheiro bom, fixe. Mas se néo tiver, ndo faz mal. Nao acho que seja
essencial. Eu acho que as pessoas nao vao para uma loja de roupa a espera disso.
S6 acontece se for uma loja de perfumes, em que tens essa expectativa em relacao
ao cheiro. A uma loja de roupa, pelo menos da minha maneira de ver as coisas, eu
ndo vou com grande expectativa disso, simplesmente quero ver a roupa e quero
ser bem atendido. Se ndo tiver cheiro, eu ndo digo “ah, a loja ndo tem cheiro!”.
N3o tem, pronto. E igual. Por isso, se tiver cheiro, é positivo porque acabas por
seres surpreendido pela positiva, mas se nao tiver, é completamente igual.

10. Ha algum aspeto relacionado a este tema que ndo tenhamos falado que sintas

que € pertinente ser abordado nesta entrevista?
Acho que tocamos em quase todos 0s pontos.
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Dados Pessoais

Idade: 30

Género: Masculino

HabilitacGes Literarias: Licenciatura

Situacéo Profissional: Trabalhador por conta de outrém - Designer
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Entrevista 6

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
Eu normalmente ndo costumo muito ir a lojas de roupa, para ser sincero. Mas as
que eu costumo ir é mais de roupas baratas ou até em segunda mao, coisas mais
oldschool ou género de surf, tipo Ericeira [Ericeira Surf Shop]. S6 que a Ericeira
€ muito cara, por isso ndo vou assim tanto. Também vou a Springfield, as vezes no
eBay e em lojas de segunda m&o. N&o costumo muito a ir lojas.

Indutores:

Com que frequéncia compras roupa?

Normalmente, a altura em que eu compro roupa é nos anos. De resto, nao
costumo comprar muito. Em Inglaterra, costumava encomendar online, porque
era mais barato. Uma vez por més, talvez.

2. Agora vamos falar especificamente em lojas de fast fashion. Ja ouviste falar
neste termo?
N&o, ndo conheco.

E um termo utilizado para descrever as marcas que tém uma politica de
producdo rapida e continua dos seus artigos, trocam as colecdes
semanalmente e que levam as Gltimas tendéncias ao consumidor de forma
bastante rapida e a precos acessiveis. Que tipo de roupas é que costumas
comprar nessas lojas, como a Springfield, que referiste anteriormente?
Normalmente, o que gosto mais de comprar sdo camisolas ou t-shirts. Gosto de t-
shirts mais simples e largas, assim confortaveis, e camisas também, camisas assim
mais malucas.

3. O que é que te leva a escolher estas lojas de fast fashion que referiste?
Pelo preco e pelo estilo. Normalmente, sdo mais baratas e também tém um estilo
mais hippie, mais livres, do que as outras, que tém assim coisas mais justinhas,
desse género. Eu gosto de coisas mais largas e mais free-minded. Portanto, estilo
e preco, principalmente prego.

Indutores:

Certo. E 0 que € que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?

Em geral, o estilo. Por exemplo, eu ndo uso skinny jeans nem coisas que estao
muito na moda nesse tipo de sitios, ou t-shirts curtas, ndo gosto muito...

4. Agoravamos falar sobre a atmosfera da loja, ou seja, aqueles elementos que
estdo presentes no ambiente da loja, como por exemplo a iluminacéo, a
disposicédo dos produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes
aspetos influencia a tua entrada numa loja de fast fashion?

Acho que influencia imenso. Se tiver uma boa madsica, uma boa vibe, um
technozinho, alguma coisa que me chame a atencao, eu posso olhar e ver,
principalmente se tiver uma boa aparéncia. Normalmente, gosto de coisas
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relacionadas a natureza, do género coisas de madeira, madeira clara, ou umas
arvorezinhas, acho que é uma coisa que me chama a entrar.

Certo. Agora focando-nos sé nas fragrancias presente nestas lojas. Em que
medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de fast fashion?
Acho gue quando tem um bom cheiro, sabe sempre melhor e chama-te a entrar na
loja. Uma loja que tenha roupas que eu gosto mas que tenha um cheiro mau... E
um bocado chato. Mas as vezes também se tiver demasiado cheiro, também é
dificil de estar 14 na loja. Tem de ser um bom cheiro mas, ao mesmo tempo, soft,

suave.

Ent&o, na tua perspetiva, as vezes ha fragrancias que consideras agradaveis,
mas sdo exageradas?

Sim, as vezes, hé lojas que estdo perfumadas com varios cheiros diferentes até.
Quase como se fosse uma perfumaria, mas para roupa nao me faz muito sentido.
Acho que se for mais roupa de veréo, tem de ter cheiros mais doces, se calhar.
Numa zona de inverno, tem de ser algo mais fresco, por exemplo, cheiros de
arvores ou coisas assim do género.

Indutores:

E tens algum tipo de preferéncia em termos de fragrancias neste tipo de lojas,
além do que jé referiste?

N&o sei, sei la... Coisas parecidas ao mar, eu gosto muito do mar, da praia, com
boa vibe, sei la... Cheiro a c6co também gosto. Adoro cheiro a cdco, puxa-me
imenso.

E ha alguma fragrancia que tu rejeites e que sintas que te pode levar a nédo
entrar nestas lojas?

Se calhar se for um cheiro demasiado forte, demasiado doce, a café ou algo
assim... Eu também tenho um problema no nariz e estou quase sempre com o0 nariz
entupido, entdo se for um cheiro muito forte, sinto-me mal. Se for um cheiro mais
soft, sinto-me melhor.

Certo. E pegando nessas fragrancias que referiste gostar, como é que te sentes
guando entras numa loja de fast fashion em que estédo presentes essas
fragrancias?

Por exemplo, quando entro na Ericeira, adoro porque cheira a wax e faz-me logo
lembrar o porqué de eu querer usar aquela roupa, de querer usar aquele produto.
Acho que se for relacionado com o produto que queres comprar vais gostar.
Quando eu sinto esse cheiro que eu gosto do wax, da-me vontade de ir surfar e de
comprar o que preciso. E gosto de andar la as voltas dentro da loja. Prende um
bocadinho a pessoa um cheiro que gostes. Ficas ali a querer cheirar, mesmo que,
se calhar, nem compres nada. Se o ambiente cheirar bem, e se for bonito e tal, a
pessoa vai entrar 14, mesmo eu que ndo gosto de ir as compras, € é capaz de
entrar 14 e dar umas voltas, s6 por causa desse ambiente, desde o cheiro a
aparéncia.
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E no caso de estar presente uma fragrancia que tu néo gostas?

N&o me sinto bem, tento ver o mais rapido possivel. Se precisar mesmo de alguma
coisa... Se eu ndo precisar de nada dali, nem sequer entro, por causa do cheiro.
Mas se estiver ja la dentro, e quiser mesmo comprar alguma coisa, tento
despachar-me e ir-me embora. Mas se ndo precisar mesmo da compra, desisto.
Por exemplo, imagina uma loja que nunca conheci, passo la e vejo assim uma
roupa engragada, mas cheira mal, ou tem um cheiro que eu nédo gosto, se calhar
n&o entro e vou a lojas que tenham cheiros melhores. Isto é se eu ndo conhecer. Se
eu conhecer, vou l& e sei que quero.

Ok. E em que medida ¢é que a fragrancia presente nestas lojas te podem
influenciam quando estas no interior da loja?

Sim, acho que sim. Acho que, se tiver um bom cheiro, como disse antes, como um
cheiro relacionado com o surf, acho que mesmo que eu ndo queira qualquer coisa,
se calhar puxa-me um bocadinho a comprar, porque acabo por relacionar o
produto com o cheiro também, mesmo que ndo tenha nada a ver. Posso estar a
comprar uns chinelos, que ndo cheiram a nada, mas se calhar pelo cheiro da loja,
eu compro-os.

Indutores:

E relativamente ao tempo que despendes na loja, consideras que tem
influéncia?

Acho que se calhar se cheirar mesmo bem, ainda ficas 1& um bocadinho mais,
porque cheira bem. Se for um cheiro mesmo interessante, sim. E se for ao
contrario, também. Se for ao contrario, e se cheirar mal, eu vou-me mesmo
embora, assim que puder.

Certo. E, por exemplo, em relacéo ao toque aos produtos?

Sim, acho que sim. Como o cheiro é envolvente, sim. Acho que isso tem um bocado
a ver com a coisa do ser humano de sentir um cheiro e querer tocar, querer
saborear, querer perceber o que é que é. Por isso, acho que nesse sentido pode
influenciar a querer mexer nas coisas. Até coisas, por exemplo, nessas lojas que
ndo conheces ou que ndo sabes como sdo as texturas, se calhar o cheiro pode ter
a ver com isso... Por curiosidade, podes querer tocar.

Agora focando-nos s6 na experimentacdo dos produtos. Em que medida é que
estas fragrancias te podem levar a experimentar os artigos da loja?

Em relacéo a fragrancia, nao sei se isso me influenciava a experimentar...
Influencia-me a ficar 14 e a pegar nas coisas, depois estando a pegar, acho que ja
vou experimentar. N&o sei se tem tanto a ver com a fragrancia... Acho que
experimento porque gosto da peca, ndo tem a ver com a fragrancia. Mas claro
que, se cheirar mal, ndo vou experimentar, porque ndo me apetece por sequer.
Por exemplo, as vezes, nas feiras, ha coisas que cheiram mal e eu ndo
experimento. Mas sim, até percebo a pergunta. Se cheirar bem, quero
experimentar para ver como € que fica e para sentir o cheiro também.
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Indutores:

Certo. E quando estds numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragrancia, achas que ha alguma diferenca que fazes nessa loja,
comparando com lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

Sim, acho que, se ndo cheirar a nada, € um bocado estranho, ndo sei... Porque, sei
14, as pessoas estdo habituadas a entrar numa loja e haver um cheiro, quase
todas... H& sempre o cheiro de alguma coisa. E acho que, se uma loja tiver um
cheiro tipico, vai sempre ser conhecida. Por exemplo, toda a gente reconhece o
cheiro da Ericeira Surf Shop, por causa do wax. Ha sempre assim algo que se
relaciona com o ambiente. Por isso, acho que é importante. Em relacdo ao que
faco, acho que néo fico tanto tempo do que ficava por causa do cheiro, porque se
certas lojas cheirassem melhor eu ia pegar nos artigos...

Certo. Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, -
por exemplo as que referiste atrés — achas que hé algumas diferencas no
modo como te sentes nessas lojas?

Sim, acho que modifica sempre, exactamente por causa desses fatores todos. Acho
que cada loja tem o seu cheiro, cada loja tem as suas iluminacgdes, as suas cores
nas paredes... E acho que isso influencia imenso. Tal como acontece nos
restaurantes, em tudo o que existe, se uma loja se diferenciar por essas coisas vai
ser sempre melhor. E acho que vai ser o escolhido pelo tal cliente.

E em relacdo ao que fazes nessas lojas?
Acho que, como dissemos, se as lojas estiverem a cheirar melhor, mexo mais nas
coisas. Se nao tiver cheiro, se calhar ndo mexo tanto.

Ok. Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é
que as fragrancias que tu consideras agradaveis podem influenciar a tua
compra de roupas neste tipo de lojas?

Sim, sim, sim. Se cheirar bem, € muito mais provavel eu comprar.

Porqué?

Porque se cheirar bem, acho que uma pessoa gosta. Se ndo cheirar a nada... Eu
acho que em lojas de roupa é importante cheirar sempre bem. Se ndo cheirar a
nada, até pode ser que as roupas agarrem mais cheiros maus, nao sei... 1sso
depois também tem a ver com o tipo de clientes. Mas acho que é sempre
importante cheirar bem, acho que as pessoas gostam de um cheiro bom.

Certo. Mas os produtos podem ter um cheiro e o ambiente de loja outro.
Focando-te s6 na fragrancia do ambiente da loja, qual é a tua opinido?

Acho que pode influenciar. As vezes, uma loja pode cheirar a uma coisa e depois
as roupas podem cheirar pior ou melhor, de acordo com o olfato da pessoa. As
vezes, se calhar cheira tipo a fresco, cheira bem, eu entro porque me cheira bem,

e depois cheira tipo a morango ou a baunilha, que eu ndo acho tanta piada, e ai ja
ndo me apetece tanto comprar. Como pode acontecer ao contrario, eu entrar
porqgue vi uma coisa gira, mas ndo gostei muito do cheiro da loja, e estou a pensar
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ir-me embora rapido, mas depois vejo uns calgdes que cheiram super bem, se
calhar fico mais atraido por causa desse cheiro.

Certo. E quando estds numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragrancia, ha alguma diferenca na compra que fazes nessa loja, em
comparagao a lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

Acho que ndo. Acho que, nesse sentido, se nos ja quisermos comprar a coisa, é
porgue queremos mesmo e porque a fragrancia nos trouxe 1a. Acho que ajuda a
cheirar melhor, mas se ndo cheirar a nada acho que também néo vai influenciar
tanto, porque significa que a pessoa ja ia comprar na mesma. Um cheiro mau tem
mais impacto do que um cheiro bom, acho eu. Se for negativo, ninguém vai
querer. Ninguém entra numa loja de roupa que cheire mal.

Héa algum aspeto sobre este tema que ndo tenhamos falado que sintas que é
pertinente ser abordado nesta entrevista?

N&o, acho que cobriste tudo nesse sentido. Acho que é importante uma loja
cheirar bem, acho que ajuda as pessoas a atrair. Se cheirar bem e se 0s produtos
cheirarem bem... Acho que estraga tudo se cheirar mal. Mas é um risco, porque
ha pessoas que gostam de cheiros, sei 14, de morango e de baunilha, que eu ja
referi antes que odeio, e ha pessoas que ndo gostam. Se calhar atrai uns e expulsa
0s outros. Por isso, acho que tem de se ter cuidado a escolher.

Dados Pessoais

Idade: 20
Género: Masculino
HabilitacGes Literarias: 12° Ano

Situacao Profissional: Estudante e trabalhador por conta propria — Trabalha em

Multimédia e é simultaneamente Tatuador
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Entrevista 7

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
Costumo ir a Zara, a Mango e, as vezes, a Pull & Bear e a Bershka.

Indutores:
Com que frequéncia compras roupa?
Talvez quatro a cinco vezes ao ano.

E sempre que vais acabas por comprar?
N&o. As vezes procuro coisas e ndo encontro nada que goste.

2. Agora vamos falar especificamente em lojas de fast fashion. Ja ouviste falar
neste conceito?
Sim.

Ja me falaste de vérias lojas de fast fashion a que vais. Que tipo de roupas é
gue costumas comprar nessas lojas?
Compro vestidos, calcas, cal¢bes, casacos, camisas... De tudo um pouco.

3. O que é que te leva a escolher estas lojas de fast fashion que referiste?
O preco. O preco baixo que alinha com 0 meu or¢camento.

Indutores:

Certo. E 0 que é que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?
Gosto mais da estética destas lojas. A roupa condiz mais comigo. Costumo
encontrar mais coisas de que gosto nessas lojas.

4. Agora falando sobre a atmosfera da loja, ou seja, aqueles elementos que estao
presentes no ambiente da loja, como por exemplo a iluminacao, a disposicéo
dos produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes aspetos
influencia a tua entrada em lojas de fast fashion?

Quando a musica esta muito alta, o que acontece muitas vezes nestas lojas de fast
fashion, ndo gosto e faz com que eu passe menos tempo na loja ou que nem sequer
entre. A luz, a luz muito branca ou fluorescente também me incomoda e faz com
gue eu ndo experimente a roupa na loja, prefiro comprar e levar para casa e
experimentar em casa. E, muitas vezes, é por isso que nem me apetece tanto ir a
loja fisica, prefiro simplesmente comprar online. Nao acho que essas lojas
proporcionem uma experiéncia de compra muito agradavel, sinceramente.
Influencia mais negativamente.

5. Certo. Agora pensando so nas fragrancias presente neste tipo de lojas. Em
gue medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de fast fashion?
Uma fragrancia agradavel como, por exemplo, um perfume discreto, algo que nédo
seja muito intenso, mas que seja agradavel, talvez floral ou uma coisa assim, faz
com que eu me sinta mais confortavel na loja. Por outro lado, cheiros muito
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guimicos como, as vezes, cheiros dos préprios produtos, quando sao produzidos
com demasiados PVC [vinil], faz com que me sinta desconfortavel na loja. N&o
quero entrar ou permanecer.

Indutores:

Ja me especificaste o tipo de fragrancia que gostas. Pelo contrario, hd alguma
fragrancia que tu rejeites e que sintas que te pode levar a ndo entrar neste
tipo de lojas?

Sim, esse cheiro a PVC.

Certo. Mas pergunto mais em termos da fragrancia do ambiente de loja, e
néo dos produtos.
Sinceramente, ndo consigo pensar em nada...

Nao faz mal. Agora tendo em conta essas fragrancias que referiste serem
agradaveis, como é que te sentes quando entras numa loja de fast fashion em
que estas estao presentes?

Sinto-me bem. N&o sei... Sinto-me bem. Se for uma fragrancia desagradavel, sei
dizer melhor, sinto-me desconfortavel, ndo é um sitio onde eu queira permanecer,
entdo faz com que, mesmo que eu ndo esteja ativamente consciente dessa
fragrancia ou desse cheiro, faz com gque eu nao queira permanecer.

Certo. Em que medida é que a fragrancia presente nas lojas de fast fashion te
podem influenciam quando estas no interior da loja, ou seja, a tua exploracéo
da loja?

Portanto, se for uma fragrancia desagradavel, faz com que a minha permanéncia
na loja seja muito mais rapida e, portanto, movo-me mais depressa. Alias, se for
mesmo desagradavel, e eu ndo tiver uma necessidade do género “ah, preciso
mesmo de um casaco novo para o inverno”’, e tiver so a ir para a loja so para ver,
faz com que eu me va embora, acabo mesmo por desistir da compra, vou-me
embora. Por outro lado, se a fragrancia for agradavel, faz com que eu permaneca
mais tempo e veja com mais cuidado... Se calhar, vejo mais mostradores que néo
tém as pecas de que eu vim a procura, mas fico a ver se ha alguma coisa que me
agrade, portanto passo la mais tempo.

Indutores:

E em relacdo ao toque aos produtos, achas que uma fragrancia te pode
influenciar nesse sentido?

Nao sei... Ndo acho que seja algo que tenha alguma vez ja considerado. Se bem
que, se a loja tiver um cheiro agradavel, talvez me influencie a ser mais tactil, sim,
a gquerer mais tocar... Como passo mais tempo na loja, acho que acaba por
influenciar, de maneira indireta, que eu queira mais tocar nos produtos, ver os
produtos.
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7. E em relacdo a experimentacdo dos produtos? Em que medida é que estas
fragrancias te podem levar a experimentar os artigos da loja?
Mais uma vez, eu penso que a fragrancia é uma parte de um todo, de toda a
ambiéncia da loja, que me faz querer permanecer ou ndo. Como eu disse, eu nao
gosto muito de experimentar roupa nestas lojas, porque me sinto desconfortavel,
devido a iluminacgédo e a musica. Portanto, sim, € uma parte do todo, mas néo
seria o suficiente para me fazer querer experimentar a roupa na loja, ndo me
influencia ao ponto de querer experimentar.

Indutores:

Certo. E quando estds numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragréncia, achas que ha alguma diferenca que tu fazes nessa loja,
comparando com lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

N&o, ndo que eu consiga reconhecer.

8. Certo. Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, -
por exemplo as que referiste atras — achas que ha algumas diferencas no
modo como tu te sentes nessas lojas?

Sim. Por exemplo, dessas que disse, penso que a Mango € a mais agradavel,
porque normalmente a masica esta mais baixa e a iluminagdo um bocadinho mais
guente, menos intrusiva, e também pela propria distribuicdo dos produtos. A
sequir, seria talvez a Zara. Mas, por exemplo, a Pull & Bear ndo acho que seja
uma experiéncia de compra nada agradavel. Tem sempre muasica muito alta e a
iluminacéo ndo é agradavel. Em termos de fragrancias, ndo sei se alguma destas
lojas tem uma fragrancia especifica. Nao € que quanto esteja 1 néo sinta, mas
ndo tenho memoria ativa disso. N&o sei bem descrever os cheiros.

E em relacdo ao que fazes dentro dessas lojas?

Acho gue passo muito mais tempo dentro da Zara ou da Mango do que na Pull &
Bear. Portanto, na Pull & Bear, é uma compra muito mais rapida, s6 entro se eu
precisar de alguma coisa, se estiver a procura de um produto especifico. E como
parte dessa procura maior, eu ndo penso especificamente “ah, vou a Pull &
Bear”. Se precisar de uma camisola, primeiro vou a Mango € a Zara €, S0 se ndo
encontrar aquilo que procuro, é que vou a Pull & Bear.

9. OKk. Agora vamos falar sobre a compra neste tipo de lojas. Em que medida é
que as fragrancias que consideras agradaveis podem influenciar a tua compra
de roupas neste tipo de lojas?

Portanto, se tiver uma fragrancia agradavel, passo mais tempo na loja, passo a
manusear e a olhar para os produtos, é mais provavel que eu fagca uma compra.
Enquanto que o contrario tambem é verdade. Muitas vezes, ja aconteceu entrar
em lojas, como a Pull & Bear, e ndo quis la passar muito tempo, ndo me senti a
vontade, a fragrancia nao era boa. Acabo por ndo comprar nada, venho-me
embora muito rapidamente.
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E quando estas numa loja de loja de fast fashion em que nao detetas nenhuma
fragréncia, hd alguma diferenca na compra que fazes nessa loja, em
comparacao a lojas que tenham uma fragrancia que tu consideras
agradaveis?

N3o. E assim... Eu imagino que estas lojas tenham fragrancias, mas n&o sei se é
assim tdo comum, ou se as fragrancias sao assim tao fortes, porque, sinceramente,
ndo tenho assim tantas memorias da fragrancia enquanto facto. Mas tenho
memorias da iluminacéo e da musica, ja pensei varias vezes, conscientemente:
“ah, esta musica é desagradavel”. Acho que sou uma pessoa mais visual, entdao
reparo mais nos elementos visuais.

Héa algum aspeto que ndo tenhamos falado que sintas que é pertinente ser
abordado nesta entrevista?

Acho que é pertinente e acho que pode contribuir para a prépria personalidade da
marca, se é que podemos dizer assim. Portanto, sim.

Dados Pessoais

Idade: 30

Género: Feminino

HabilitacGes Literarias: Licenciatura

Situacdo Profissional: Trabalhador por conta de outrém — Jardineira
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Entrevista 8

1. Fala-me sobre as tuas idas a lojas de roupa. A que lojas costumas ir?
Vou a Zara, vou a Oysho, vou a Women'’s Secret, vou a Bershka, vou a Lanidor...

Indutores:

Com que frequéncia compras roupa?

E assim, eu agora s6 me estou a lembrar das minhas compras online... Mas em
lojas fisicas compro algumas vezes por més.

2. Agora vamos falar especificamente em lojas de fast fashion. Ja ouviste falar
neste conceito?
Sim.

E que tipo de roupas é que costumas comprar nas lojas de fast fashion que me
referiste?
Macacdes, biquinis, cal¢as de ganga, camisolas, tudo, excepto sapatos.

3. O que é que te leva a escolher essas lojas de fast fashion?
O preco, a oferta variada, a disponibilidade, porque ha em qualquer lado...

Indutores:

Certo. E 0 que € que te leva a ndo ir a outras lojas de fast fashion?
Musica muito alta, cheiros intensos... Qualidade das pecas, design das pecas,
também.

4. Agora focando-nos sobre a atmosfera da loja, ou seja, aqueles elementos que
estdo presentes no ambiente da loja, como por exemplo a iluminacéo, a
disposicdo dos produtos ou as fragrancias. Em que medida é que algum destes
aspetos influencia a tua entrada em lojas de fast fashion?

Influencia negativamente o terem musica alta. Serem bem iluminadas influencia
positivamente. As coisas ndo estarem empilhadas umas em cima das outras, haver
espaco para circular... Estar a loja arrumada. E as vendedoras ndo serem chatas
nem intrusivas. Deixem-me estar a vontade, se eu precisar de alguma coisa, eu

peco.

5. Certo. Agora focando-nos sé nas fragrancias presente neste tipo de lojas. Em
gue medida é que este fator te pode levar a entrar numa loja de fast fashion?
Ja aconteceu existirem odores menos apelativos e eu ndo entrar por isso. Mas sim,
o facto de cheirar bem pode influenciar a minha entrada. Mas a parte negativa
influencia mais. Se cheirar mal, incomoda-me e, a partida, eu associo logo a que
ndo tem qualidade.
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Indutores:

E tens alguma preferéncia em termos de fragrancias neste tipo de lojas?
Subtis. Florais ndo muito, porque associo a perfumes de velha. Mas se for tipo
baunilha, pode ser. Que déem um ar mais sofisticado a fast fashion, e também
limpo, que me dé a percecao de limpeza.

E no caso de existir uma fragrancia floral, que referiste ndo gostar, isso leva-
te a ndo querer entrar ou entras a mesma?
Posso até entrar mas saio, porque nao me sinto confortavel.

Mas ha alguma fragrancia que te faga mesmo néo querer entrar?
Cheiros florais intensos.

Certo. E como é que te sentes quando entras numa loja de fast fashion em que
estdo presentes as fragrancias que referiste gostar?

D& um ar mais sofisticado a loja e limpo, da-me a percecéo de limpeza e de
sofisticacdo. 1sso para mim é um fator importante, faz com que umas lojas se
destaquem face as outras.

E pelo contrario, como é que te sentes quando a fragrancia é desagradavel?
Eu posso ndo racionalizar logo no momento, mas depois quando analiso o facto
de ter saido repentinamente, apercebo-me que sim, faz com que eu saia muito
mais réapido e que possa até ndo concluir a compra. As vezes acabo por desistir, ja
me aconteceu. Saio e compro online.

Certo. Em que medida é que a fragrancia presente nas lojas de fast fashion te
podem influenciam quando estas no interior da loja?

Se eu gostar da fragrancia, sinto-me bem na loja. Portanto, a probabilidade de eu
passar la mais tempo e de explorar mais pecas e, portanto, comprar, é muito
maior.

Indutores:

Ja me referiste um bocadinho em relacdo ao tempo que despendes na loja.
Consideras, assim, que uma fragrancia pode exercer influéncia neste sentido?
Se eu me sinto melhor, sim, passo mais tempo.

E em relacéo ao toque aos produtos?
N&o, unica e exclusivamente. N&o sei, por acaso... Vai ter influéncia no tempo que
eu possa passar na loja, passo mais, mas sem ser isso...

Agora pensando s6 na experimentacao dos produtos propriamente dita. Em
gue medida é que estas fragrancias te podem levar a experimentar os artigos
da loja?

Se forem fragrancias positivas, na minha percecéo, portanto que eu também
associe a limpeza, a probabilidade de eu as experimentar, & muito superior.
Porque, primeiro, ndo me vou sentir, como € que eu hei de dizer isto... A
probabilidade de eu querer isto ao vestuario é maior do que noutra que néo tenha
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cheiro algum ou que tenha um cheiro que eu percecione como negativo e,
portanto, acho que devo experimentar mais. Mas eu prefiro comprar e
experimentar em casa. Mas quando sédo pecas de maior implicacdo, a
probabilidade de eu experimentar também é superior. Maior implicacéo, ou seja,
maior investimento financeiro.

Indutores:

Certo. E quando estds numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas
nenhuma fragrancia, achas que ha alguma diferenca que fazes nessa loja,
comparando com lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

Tem tudo a ver com 0 bem-estar. Se eu me sinto bem num sitio, é natural... Na
minha opinido, as fragrancias tém influéncia no tempo que eu despendo na loja e
no meu bem-estar. Se eu me sinto bem, eu vou passar 14 mais tempo. Portanto,
ndo tendo nada, a probabilidade de eu passar menos tempo e de comprar menos
ou ndo comprar de todo é maior.

Certo. Quando estamos a falar de lojas de marcas de fast fashion diferentes, -
por exemplo as que referiste atrés — achas que ha algumas diferencas no
modo como te sentes nessas varias lojas?

Sim, acho. Em termos do servigo ao cliente, por exemplo. Em termos de eu “sim
senhora, até posso encontrar uma pega que eu goste”’, mas ndo consigo passar
muito tempo na loja como acontece, por exemplo, na Bershka, compro coisas
online [da Bershka] e na loja ndo passo muito tempo, também por causa do fator
musica. Na Lanidor, ndo compro muito para mim, mas compro para a minha filha
e elas sdo tdo intrusivas que eu compro tudo online. Eu até posso ir ver uma peca
na loja, para ter a certeza de que gosto, porque eles tém sempre 14 uns lacarotes
que eu tenho de descoser, para ter a certeza que consigo descoser o lago, e depois
compro p, ndo compro na loja.

E em termos daquilo que fazes dentro das lojas? O processo é sempre o
mesmo ou difere de loja para loja?

Por exemplo, na Lanidor, ando a fugir delas, das colaboradoras. Elas ainda néo
abriram a boca e eu ja estou a dizer que esta tudo bem. E eu percebo que ha
pessoas que gostam de se sentir acompanhadas, mas nédo € o meu caso. Eu,
guando preciso de alguma coisa, chamo. Nas outras, sinto-me mais a vontade.
Mas também precisando de alguma coisa, se calhar, ndo ha uma abertura tdo
grande por parte dos colaboradores para me ajudarem. Mas, ainda assim, prefiro.
N&o gosto muito que me pressionem a levar o que quer que seja nem que estejam
em cima de mim.

E em relagdo as fragrancias?

Na Lanidor, sei que cheira sempre bem. Na Zara, depende. Na Bershka, ndo, nao
cheira bem nem mal, é indiferente. Ndo deteto nenhuma fragrancia.
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10. Certo. Agora focando-nos s6 na compra neste tipo de lojas. Em que medida é
que as fragrancias que tu consideras agradaveis podem influenciar a tua
compra de roupas em lojas de fast fashion?

Pode influenciar precisamente no que eu ja disse. Por eu conseguir passar 14 mais
tempo, a probabilidade de eu efetivar a compra € maior. Portanto, se influenciar o
meu bem-estar positivamente, e eu passar 14 mais tempo, hei-de ver mais pecas,
hei-de querer experimentar mais umas quantas e, portanto, a probabilidade de eu
levar pecas é maior. E uma influéncia em cadeia, ndo influencia diretamente, tem
a ver com varios fatores.

E quando estds numa loja de loja de fast fashion em que néo detetas nenhuma
fragrancia, ha alguma diferenca na compra que tu fazes nessa loja, em
comparacao a lojas que tenham uma fragrancia que tu gostes?

Passo la menos tempo, provavelmente. Se calhar nem fago a compra, ha pecas que
nem vou ver, porgue nao estive la tempo suficiente para isso, para explorar. O eu
passar la mais tempo, a probabilidade de eu ir comprar € maior. Compro, mas
COMpro menos.

11. Ha algum aspeto relacionado a este tema que ndo tenhamos falado que sintas
que é pertinente ser abordado nesta entrevista?
N&o, acho que esta tudo.

Dados Pessoais

Idade: 34

Género: Feminino

HabilitacGes Literarias: Licenciatura

Situacdo Profissional: Trabalhador por conta de outrém — Account Bancaria
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Anexo 4 — Grelha de Analise de Contelido

Tema

Categoria

Subcategoria

Indicadores de
Registo

Unidades de Contexto

Género
Masculino

Género
Feminino

Lojas de
Roupa
Frequentadas

Tipo de Lojas
Frequentadas

Lojas de Fast
Fashion

Exemplos de Lojas
de Fast Fashion
Frequentadas

"Zara" (E1, E2, E3, E5,
E7,E8)

4

3

"Pull & Bear" (E1, E2,
E3, E4, E7)

2

3

“Bershka" (E2, E5, E7,
ES)

"Springfield" (E1, E3,
E6)

"Mango" (E2, E7)

"Ericeira" (E3, E6)

“Tiffosi" (E1)

"H&M" (E3)

"Primark" (E3)

"Sportzone" (E4)

"Adidas" (E4)

"Stradivarius" (E2)

"Massimo Dutti" (E2)

"Lefties" (E5)

"Lanidor" (E8)

"Women's Secret" (E8)

"Oysho" (E8)

Comportamento nas
Lojas Frequentadas

Frequéncia de
Comportamento

Frequéncia de Visita

"vou esporadicamente as
outras se ndo encontrar
assim grande coisa" (E2)

"Massimo Dutti também
VOU as vezes, mais nos
saldos" (E2)

"Ir a Stradivarius é
muito, muito raro" (E2)

"as minhas idas a lojas
de roupa sédo um bocado
escassas" (E4)

"N&o costumo muito a ir
lojas" (E6)

Frequéncia de
Compra

"Eu ndo vou muitas
vezes comprar roupa”
(ED)

"(...) agora compro
muito mais
esporadicamente” (E2)

"trés em trés meses ou
até de quatro em quatro"
(E2)

"Uma vez a cada dois
meses" (E3)

""compro assim num meés
duas vezes, trés vezes"
(E4)

"fico uns 4 ou 5 meses
sem comprar" (E5)

"Uma vez por més" (E6)

""compro algumas vezes
por més" (E8)

Comportamento
de Procura

Pesquisa de Artigos

(...) tento procurar
coisas que Vi no
Pinterest ou mesmo no
catalogo online" (E1)

"Procuro as cole¢des
para ter uma ideia e
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depois espero que baixe"
(E2)

Comportamento
de Compra

Timing da Compra

"Normalmente, a altura
em gue eu compro roupa
é nos anos" (E6)

Tipo de Artigos
Comprados

""compro a minha roupa
toda em lojas de fast
fashion (...) menos
calgado" (E2)

“tudo" (E3, E7)

"sweatshirts e ténis"
(E4)

"calcas e t-shirts" (E5)

"camisolas ou t-shirts"
(ES)

"tudo, excepto sapatos"
(E8)

Avaliacéo nas Lojas
Frequentadas

Avaliacéo de
Visita

Avaliacéo da Visita
Conforme as
Preferéncias do
Consumidor

"é muito estranho eu ir
SO para passear, nao é
propriamente o sitio que
eu gosto mais para
passar o tempo" (E1)

"N&o gosto de ir para
passear" (E4)

[As idas a lojas de roupa
s80 escassas porque]
"Nao gosto do facto de
haver muitas filas" (E4)

Lojas de Fast
Fashion

Motivos de Visita,
Escolha e Rejeicéo de
Lojas de Fast Fashion

Motivos de
Escolha de Lojas
de Fast Fashion

Preco

"o preco" (E1, E2, E3,
E5, E6, E7, E8)

Qualidade

"a qualidade" (E5)

Estilo dos Artigos

"o estilo" (E1, E2, E3,
E4, E5, E6)

Variedade

"a variedade" (E1, E5)

"a oferta variada" (E8)

Localizacdo

"localizagao" (E2)

"a disponibilidade,
porque ha em qualquer
lado" (E8)

Motivos de
Rejeicéo de
Lojas de Fast
Fashion

Rejeicéo do Estilo
dos Artigos

"estilo" (E1, E2, E4, E5,
E6)

"A roupa condiz mais
comigo" [referindo-se as
lojas que frequenta] (E7)

"design das pecgas" (E8)

[N&o compra sempre
que visita porque] as
Vezes procuro coisas e
ndo encontro nada que
goste" (E7)

Rejeicéo da Estética
da Loja

"Gosto mais da estética
[de outras] lojas" (E7)

Falta de Qualidade

"pela percecéo da
qualidade” (E2)

""associo sempre a
menos qualidade " (E2)

"Qualidade das pecas"
(E8)

Tamanhos Pequenos

"0s tamanhos deles
parecem-me sempre um
bocadinho mais
pequenos do que os das
outras lojas portanto é
um bocadinho por isso
também" [Bershka] (E2)

Falta de
Conhecimento de
Outras Lojas

"Falta de conhecimento”
(E3)
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Existéncia de
Poucas Lojas

"o facto de ndo haverem
assim tantas" (E3)

Preco Elevado

"se fosse mais barata, se
calhar ia mais vezes a
Ericeira" [Ericeira Surf
Shop] (E3)

"As mais caras é por um
motivo 6bvio, acho que
é um exagero" (E6)

Elementos
Incomodativos da
Atmosfera da Loja

"Musica muito alta”
(E8)

"cheiros intensos" (E8)

Motivos de
Visita em Lojas
de Fast Fashion

Motivos de Visita
Conforme a
Necessidade

"\Vou com um intuito"
(E1)

"eu gosto de ir a lojas de
roupa quando tenho a
certeza que vou comprar
alguma coisa" (E4)

"Vou quando vou
comprar alguma coisa"
(E4)

Papel da Atmosfera
em Lojas de Fast
Fashion

Papel da
Atmosfera na
Entrada em
Lojas de Fast
Fashion

lluminagéo

"uma iluminacéo muito
intensa (...) comega a
dar-te aquela
enxaqueca" (E1)

"iluminacéo dos
provadores é essencial*
(E2)

"a iluminagdo (...)
influencia muito o
ambiente da loja e
também a forma como
tu te sentes a
experimentar as coisas"
(E2)

"A luz ndo me
influencia" (E3)

"a luz muito branca ou
fluorescente também me
incomoda e faz com que
eu ndo experimente a
roupa na loja" (E7)

"Serem bem iluminadas
influencia
positivamente" (E8)

Disposicao dos
Artigos

"Posicionamento das
pegas (...) é importante"
(E2)

"a loja é muito cheia
(...) entdo deixei de ir"
[SportsDirect] (E4)

"haver espago para
circular” [influencia
positivamente] (E8)

"estar a loja arrumada”
[influencia
positivamente] (E8)

Fragrancias

"ndo me vai fazer ndo
entrar" [um cheiro
desagradéavel] (E1)

"nunca me aconteceu
nao entrar ou sair de
uma loja de roupa por
causa disso" (E1)

"numa loja de fast
fashion acho que nunca
me influenciou o cheiro"
(E1)

"a fragrancia é muito
importante" (E2)

"cada uma das
fragrancias destas lojas
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ajudam a construir o
ambiente. E por isso
cada uma me faz sentir
de maneira diferente"
(E1)

"'se eu estiver a sentir
um cheiro incomodativo
isso vai incomodar-me.
Né&o é que saia da loja,
mas vai incomodar-me"
(E2)

"ha certos cheiros que
sdo feitos para te marcar
e para te fazer chamar a
atencdo" (E2)

"'s6 se cheirar muito mal
é que ndo entro" (E3)

"0 cheiro também nao
me influencia, s6 se for
mesmo horrivel é que eu
n&o vou entrar na loja"
(E3)

"Nao estou a dizer que
se 0 perfume seja muito
forte me vai impedir de
entrar" (E3)

"ha cheiros que (...)
podem levar-te a sentir-
te atraido" (E3)

""Se tiver uma boa
fragrancia (...) vai ser
(...) mais apelativo para
entrar" (E3)

"mesmo um cheiro que
eu gosto, se for muito
forte, ndo me vai fazer
entrar ou pelo menos
n&o vou repetir a ida"
(E4)

"tem influéncia" [para
entrar numa loja] (E4)

"tem um cheiro a
baunilha, ¢ horrivel (...)
Eu ndo gosto, evito
entrar" (E4)

"se for um cheiro que eu
n&o gosto ndo vou
entrar" (E4)

""Se cheirar mesmo
muito bem, (...) faz
entrar na loja para sentir
um bocadinho mais o
cheiro" (E5)

"quando tem um bom
cheiro (...) chama-te a
entrar na loja" (E6)

"Uma loja que tenha
roupas que eu gosto mas
que tenha um cheiro
mau... E um bocado
chato" (E6)

"se tiver demasiado
cheiro, também é dificil
de estar 14 na loja" (E6)

"cheirar bem pode
influenciar a minha
entrada" (E8)

""J& aconteceu existirem
odores menos apelativos
€ eu ndo entrar por isso"
(E8)

""a parte negativa
influencia mais" (E8)
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Mdsica

"a mlsica também
influencia (...) ligo
muito a masica" (E2)

"lojas que tém a mdsica
muito alta, ndo aprecio"
(E4)

"se for uma loja (...)
com musica mais calma
ou mais baixa, eu gosto
mais" (E4)

"Eu ndo vou dizer:
“deixa-me sair da loja
porque esta a passar
rock” (ES)

"a escolha da musica
n&o é assim muito
relevante"” (E5)

"Se tiver uma boa
musica (...), eu posso
olhar e ver" (E6)

"Quando a misica esta
muito alta (...) ndo
gosto e faz com que eu
passe menos tempo na
loja ou que nem sequer
entre" (E7)

"Influencia
negativamente o terem
musica alta" (E8)

Montra

"uma das coisas que
mais me influencia (...)
seria a montra" (E1)

Pecas que se
encontram na
entrada da loja

"aquelas pegas que estéo
no inicio, aqueles
manequins que estdo
logo a entrada” (E1)

Colaboradores

"as vendedoras ndo
serem chatas nem
intrusivas" (E8)

Outras
Consideragdes
acerca da Atmosfera
de Loja

""Se der para respirar,
adoro a atmosfera" (E1)

"como sdo lojas que eu
javou tanto (...), ndo
reparo tanto nesses
elementos"” (E2)

"isso ndo faz nao
escolher uma loja" (E5)

Diferencas entre Lojas
de Fast Fashion

Lojas de Fast
Fashion que
apresentem uma
fragrancia

Diferencas relativas
a Atmosfera de Loja
em Geral

"Ha claramente
ambientes diferentes"
(E1)

"O ambiente de loja, a
forma como a loja esta
criada, a decoragéo... E
tudo diferente, portanto
isso também vai
influenciar um
bocadinho a tua
perce¢do da marca" (E2)

"Por exemplo, tem uma
colecdo que é mais
virada para o pop,
cultura pop, e depois
metem musicas pop,
ficas dentro daquele
mood... Eu acho que
mais facilmente
convencem-te, quer o
cheiro, quer a musica,
mais rapidamente te
metem no mood e e se
calhar predispdes-te a
comprar aquilo" (E5)

"cada loja tem o seu
cheiro, cada loja tem as
suas iluminacdes, as
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suas cores nas paredes...
E acho que isso
influencia imenso" (E6)

Diferengas
relativamente a
Exploragdo em Loja

"ha diferengas no que
fago em cada uma das
lojas" (E1)

"Na Zara, normalmente
guando entro estou a
procura de um produto
especifico que vi no
catalogo online" (E1)

"Na Pull & Bear, (...)
como é mais generalista
o estilo que ha I3,
procuro um bocado
mais" (E1)

""em termos do que faco
na loja isso é igual" (E2)

"0 que eu fizer la dentro
vai ser indiferente” (E3)

"A Pull é uma loja em
gue eu passeio mais,
Vejo mais, procuro
mais” (E4)

Diferengas relativas
as Fragrancias nas
Lojas

"Em termos das
fragrancias, acho que
existem diferencas
nestas duas lojas" (E1)

"a Bershka tem um
cheiro muito
caracteristico (...) um
cheiro mais forte" (E1)

"a Springfield e a Pull
tem cheiros assim mais
urbanos, mais low-key"
(E1)

"a Zara e a Bershka tém
cheiros assim um
bocado mais intensos,
mais fortes" (E1)

""Sim, tém um cheiro
diferente" (E2)

"Na Mango, é mais
aquele estilo classico, é
uma loja mais sébria,
mais formal” (E2)

"a Pull tem um perfume
(...) mais soft" (E4)

"Na Lanidor, sei que
cheira sempre bem" (E8)

"Na Zara, depende"
[nem sempre cheira
bem] (E8)

"Quando é um cheiro
realmente bom ou até
normal, para mim é
quase como se fosse
neutro" (E5)

"Na Bershka, ndo, ndo
cheira bem nem mal, é
indiferente. Nao deteto
nenhuma fragrancia"
(E8)

Diferencas relativas
ao Tempo
Despendido na Loja

"numa loja em que eu
néo goste do cheiro, vou
fazer aquilo de uma
maneira mais rapida,
(...) ndo vou querer
estar ali muito tempo"
(E3)

"Vou passar menos
tempo numa loja em que
ndo goste do cheiro do
que numa loja em que
goste do cheiro" (E3)
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""passo muito mais
tempo dentro da Zara ou
da Mango do que na
Pull & Bear" (E7)

"ndo consigo passar
muito tempo na loja (...)
por exemplo, na
Bershka, compro coisas
online e na loja ndo
passo muito tempo,
também por causa do
fator musica" (E8)

Lojas de Fast
Fashion que
apresentem uma
fragrancia vs
Lojas de Fast
Fashion que néo
apresentem
fragrancia

Diferengas
relativamente ao
Tempo Despendido
em Loja

"ndo fico 14 mais tempo.
Porque talvez o
ambiente nao esteja
assim téo perfeito como
eu gostaria" (E4)

"néo fico tanto tempo do
que ficava por causa do
cheiro" (E6)

"n&o tendo nada
[nenhuma fragréncia], a
probabilidade de eu
passar menos tempo
(...) é maior" (E8)

Passo & menos tempo
[caso ndo haja
fragrancia] (E8)

Diferengas
relativamente a
Compra e aos
Artigos Comprados

"n&o tendo nada
[nenhuma fragréncia], a
probabilidade de eu (...)
comprar menos ou hdo
comprar de todo é
maior" (E8)

""Se calhar nem faco a
compra, ha pecas que
nem vou ver, porque nao
estive la tempo
suficiente para isso, para
explorar" (E8)

"a diferenga esta na
quantidade de artigos
que compro, que é maior
numa loja que tenha
uma fragréncia que eu
goste e um ambiente que
eu goste" (E4)

"'se eu gosto, Se eu
passeio mais numa loja
em que me sinto mais
confortavel, ha mais
probabilidade de
comprar mais coisas, do
que numa loja que néo
tém fragréancia, que tém
um ambiente mais
neutro" (E4)

"Compro, mas compro
menos" (E8)

Inexisténcia de
Diferencas relativas
as Fragrancias nas
Lojas

"as vezes estou numa
loja e nem sinto que haja
fragrancia nenhuma"
(E1)

"¢ indiferente” (E2)

"0 que eu fizer 14 dentro
vai ser indiferente" (E3)

"'se nao tiver cheiro, eu
acho que nao difere
muito” (E5)

"Nao, ndo que eu
consiga reconhecer"
[ndo ha diferenca] (E7)
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"¢ igual quando nédo
deteto nenhuma
fragrancia” (E1)

"fiz as minhas compras
como se nada fosse"
(E1)

"Nao ha influéncia nesse
sentido” (E2)

"Completamente
indiferente" (E3)

"nédo é o cheiro que me
vai fazer comprar o
artigo" (E3)

"se ndo houver nenhuma
fragréancia, eu acabo por
fazer aquilo que estava
destinada a fazer na loja
(...) faco a compra a
mesma" (E4)

"ndo me faz diferenca
nenhuma" (E5)

"se tiver cheiro, é
positivo porque acabas
por seres surpreendido
pela positiva, mas se ndo
tiver, é completamente
igual" (E5)

"se ndo cheirar a nada
acho que também nao
vai influenciar tanto,
porque significa que a
pessoa ja ia comprar na
mesma" (E6)

"Nao [faz diferenca]
(...) ndo tenho assim
tantas memorias da
fragrancia” (E7)

Papel das Fragrancias
na Exploragdo em
Lojas de Fast Fashion

Papel das
Fragréancias
relativamente ao
Tempo
Despendido em
Loja

Uma Fragrancia
Agradavel leva a
Despender Mais
Tempo em Loja

"Passo mais tempo na
loja" [no caso de existir
uma fragrancia
agradavel] (E1)

"se eu realmente me
estiver a sentir
confortavel, sim, estou
mais a vontade para
permanecer & mais
tempo" (E1)

"vai fazer-me ficar mais
tempo na loja" (E4)

"Se for boa, (...) o
tempo passa mais
rapido” (E5)

""se cheirar mesmo bem,
ainda ficas 1a um
bocadinho mais" (E6)

"se a fragrancia for
agradavel, faz com que
eu permanega mais
tempo" (E7)

Uma Fragrancia
Desagradavel leva a
Despender Menos
Tempo em Loja

"se for desagradavel
(...) otempo (...) vai ser
mais rapido” (E3)

""Se for uma fragrancia
que eu ndo goste (...) é
muito provavel que eu

desista" (E4)

"Se for m4, eu vou
tentar sair o mais rapido
possivel” (E5)

"se cheirar mal, eu vou-
me mesmo embora"
(ES6)

"se for uma fragrancia
desagradavel, faz com
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que a minha
permanéncia na loja seja
muito mais rapida" (E7)

Se "eu ndo tiver uma
necessidade (...) acabo
mesmo por desistir da
compra” (E7)

Néo Influencia

"Acho que ndo
influencia" (E2)

Papel das
Fragrancias
relativamente ao
Toque aos
Artigos

Influencia o Toque
aos Artigos

"pode influenciar" (E1)

"a partir do momento
em que ja estas bem
disposta, (...) vais estar
com mais vontade de ver
as coisas, (...) de
explorar” (E2)

"influencia" (E4)

"tem (...) a ver com a
coisa do ser humano de
sentir um cheiro e querer
tocar, querer saborear,
querer perceber o que é"
(E6)

"se as lojas estiverem a
cheirar melhor, mexo
mais nas coisas" (E6)

""Se ndo tiver cheiro, se
calhar ndo mexo tanto"
(ES)

"se a loja tiver um
cheiro agradavel, talvez
me influencie a ser mais
tactil" (E7)

"Como passo mais
tempo na loja, acho que
acaba por influenciar, de
maneira indireta" (E7)

N4o Influencia o
Toque aos Artigos

"ndo vai influenciar"
(E3)

N0 meu caso é pouco
provavel" (E5)

"N&o" [ndo influencia]
(E8)

Papel das
Fragréancias
relativamente &
Experimentacdo
dos Artigos

Influencia a
Experimentagéo de
Artigos

"'como estou mais
confortavel (...)
experimento mais" (E1)

"acaba por ter influéncia
(...) de forma indireta"
(E4)

"tem influéncia, mas
também ndo uma
influéncia gigante" (E5)

""Se forem fragrancias
positivas (...) a
probabilidade de eu as
experimentar é muito
superior” (E8)

Né&o Influencia a
Experimentagdo dos
Artigos

"ndo tem grande
influéncia" (E2)

"se for experimentar é
porque realmente gosto
(...) da peca em si" (E2)

"Nao é a fragrancia que
me vai fazer
experimentar uma t-
shirt" (E3)

""experimento porque
gosto da peca” (E6)

"ndo me influencia ao
ponto de querer
experimentar" (E7)

Papel das
Fragréncias

Influencia a Compra

"'é provavel que me faca
comprar mais" (E1)
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Papel das Fragrancias
na Compra em Lojas
de Fast Fashion

relativamente ao
Impulsionamento
da Compra

"indiretamente por eu
ver com mais cuidado e
calma pode fazer com
que eu veja outras pegas
de outra forma e que
perca mais tempo na loja
e portanto estar com
outro mood para
também se calhar
comprar mais outras
pecas” (E2)

"pode influenciar muito
(...) Se eu gosto do
cheiro, acabo por
também ter isso em
conta. " (E4)

"Néo diria s6 o cheiro
que tem influéncia na
compra, mas em
conjugacdo com outros
elementos tem
influéncia" (E5)

""Se cheirar bem, é muito
mais provavel eu
comprar" (E6)

"se tiver uma fragrancia
agradavel, passo mais
tempo na loja, passo a
manusear e a olhar para
0s produtos, é mais
provavel que eu faga
uma compra” (E7)

"se influenciar o meu
bem-estar
positivamente, e eu
passar & mais tempo,
hei-de ver mais pecas,
hei-de querer
experimentar mais umas
quantas e, portanto, a
probabilidade de eu
levar pecas é maior"
(E8)

"E uma influéncia em
cadeia, ndo influencia
diretamente, tem a ver
com varios fatores" (E8)

Né&o Influencia a
Compra

"ndo influencia" (E3)

"vou comprar pelo
gosto, ndo vou comprar
porque a loja cheira
bem" (E3)

Preferéncias Olfativas
em Lojas de Fast
Fashion

Fragréancias
Conforme a
Familia Olfativa

Preferéncias
conforme a Familia
Olfativa de uma
Fragréancia

"cheiros de perfumes
mesmo" (E4)

"perfumes mais
masculinos” (E5)

"cheiro a coco" (E6)

"floral" (E7)

"baunilha" (E8)

Repudio conforme a
Familia Olfativa de
uma Fragrancia

"paunilha" (E4)

"frutas (...) ndo gosto, a
morango, por exemplo"
(E4)

"cheiro a PVC" (E7)

Fragréancias
Conforme as
Caracteristicas

Preferéncias
conforme as
Caracteristicas de
uma Fragrancia

"cheiro mais doce" (E1,
E2, E3, E6)

"soft" (E4, E6)

"fresco" (E3, E4, ES5,
E6)
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"um perfume discreto,
algo que ndo seja muito
intenso" (E7)

“Subtis" (E8)

Repudio conforme
as Caracteristicas de
uma Fragrancia

"cheiros (...) muito
intensos" (E1)

"fica enjoativo (...) se
for demasiado forte"
(E1)

um cheiro um bocado
enjoativo (E2)

"N&o quer dizer que a
fragrancia seja ma para
mim, simplesmente é
muito intensa" (E2)

""uma coisa muito
pesada” (E3)

"se for um cheiro muito
forte (...) eu ndo gosto"
(E4)

"Mesmo que seja um
cheiro que eu goste, se
for em demasia, muito
forte, acaba por me
enjoar” (E4)

"se for algo assim muito
doce, muito enjoativo"
(E5)

"um cheiro demasiado
forte, demasiado doce"
(ES6)

""cheiros muito
quimicos" (E7)

"cheiros florais
intensos" (E8)

Efeitos das
Fragrancias no
Comprador

Sensacoes e
Sentimentos
relativamente as
Fragrancias

Sensac0es e
sentimentos
relativamente a
Fragrancias
Consideradas
Agradaveis

"sinto-me bem,
confortavel" (E1)

"Faz-me entrar um
bocado mais no
ambiente da marca e o
estilo de roupa que eles
vendem" (E1)

"numa Zara sinto-me
mais jovem, mais fresca,
aquela confianca" (E2)

"influencia muito o teu
mood, (...) o teu estado
de espirito" (E2)

"vais logo bem disposta,
(...) a sentir-te um
bocadinho mais
confiante ou até com
vontade de veres as
coisas" (E2)

"numa Zara sinto-me
mais jovem, mais fresca,
aquela confianca" (E2)

"Sinto-me bem" (E4,
E7)

""quando o cheiro é bom
(...) é subsconsciente,
nem te apercebes" (E5)

"faz-me logo lembrar o
porqué de eu querer usar
aquela roupa" (E6)

"Uma fragrancia
agradavel (...) faz com
que eu me sinta mais
confortavel na loja" (E7)

"da-me a percegao de
limpeza e de
sofisticacdo" (E8)
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Sensacoes e
sentimentos
relativamente a
Fragrancias
Consideradas
Desagradaveis

""comeca a dar dores de
cabeca" (E1)

"fico enjoada" (E4)

"faz-me dor de cabeca
estar muito tempo com
cheiros muito fortes"
(E4)

"Eu s6 me apercebo
guando me enjoa" (E5)

"sinto-me
desconfortavel" (E7)

Recomendacdes para
as Marcas

Utilizacéo de
Fragrancias

Pertinéncia em
utilizar Fragrancias

"as lojas devem apostar
em fragrancias" (E4)

""é importante uma loja
cheirar bem, acho que
ajuda as pessoas a
atrair” (E6)

"'é pertinente e acho que
pode contribuir para a
prépria personalidade da
marca" (E7)

Escolha de
Fragréncias

Sugestéo de Escolha
das Fragrancias

"as lojas deviam apelar
por ter um cheiro neutro,
que agrade a toda a
gente, e que n&o seja
nada nem muito forte
nem que seja
desagradavel” (E3)

"ha cheiros que
consegues usar para
abranger a maioria das
pessoas” (E3)

[Pode haver um cheiro
que] “atrai uns e expulsa
os outros" (E6)

"tem de se ter cuidado a
escolher"” (E6)
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