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RESUMO:

O presente estudo, a respeito do marketing sensorial foi realizado com o apoio da empresa Mac,
localizada no Shopping Higienopolis em S8o Paulo e de consumidores do setor varejista de
cosmeéticos. Por meio de pesquisa exploratéria de carater qualitativo e quantitativo, objetivou-se
entender como o marketing sensorial influencia o consumidor no processo de decisao de compra
no setor de cosméticos. Para a elaboragdo das pesquisas citadas, foram utilizados teorias e conceitos
dos autores que mais se destacam na contribuicdo de identificar e conceituar as variaveis que regem
0 marketing sensorial. A constante inova¢do na maneira como empresas interagem com clientes,
as diversas ferramentas disponiveis para uma melhor atracdo nos pontos de vendas e a crescente
concorréncia no setor, demandam das empresas do ramo de cosmético uma exploracdo mais
abrangente dos cinco sentidos humanos em prol de aprimorar a experiéncia de interacdo do cliente
com o ambiente e produtos ofertados. Ao decorrer do trabalho, pode-se observar a evolugdo do
marketing e o processo da exploracdo sensorial e a aplicabilidade das ferramentas, como também
seus respectivos impactos nos diversos tipos de clientes. Unindo a teoria levantada, aos resultados
de ambas as pesquisas realizadas, pode-se apontar algumas abordagens que carecem de maior
exploragdo por meio das empresas e, levantar algumas teorias a respeito da influéncia dos sentidos
dentro dos pontos de vendas.

PALAVRAS-CHAVE: marketing, sensorial, percepcédo, tato, visdo, audicdo, paladar, olfato,
satisfacao, cliente
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ABSTRACT:

This study about sensory marketing was carried out with the support of the Mac store, located at
Shopping Higiendpolis in Sdo Paulo and consumers in the cosmetics stores. Through exploratory
research of qualitative and quantitative character, the objective was to understand how sensory
marketing influences consumers in the purchase decision process in the cosmetics sector. For the
elaboration of the research, theories and concepts of the authors that stand out the most in the
contribution of identifying and conceptualizing the variables that govern sensory marketing were
used. Constant innovation in the way companies interact with customers, the various tools available
for better attraction at points of sale and the growing competition in the sector, demand from
companies in the cosmetics sector a more comprehensive exploration of the five human senses to
improve the experience of customer interaction with the environment and products offered. During
the work, we can observe the evolution of marketing and the process of sensory exploration and
the applicability of tools, as well as their respective impacts on different types of customers. Joining
the theory raised, with the results of both research carried out, it is possible to point out some
approaches that need further exploration by companies and also, to raise some theories about the
influence of the senses within the points of sale.

Keywords: marketing, sensory, perception, touch, vision, hearing, taste, smell, satisfaction,
customer

1. INTRODUCAO

Segundo o estudo realizado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) juntamente com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (Abihpec), o segmento de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
(HPPC) atravessa mudancas. Ao se escolher um produto, conceitos como sustentabilidade,
personalizacdo, valor social, tecnologia e transparéncia passam a ser decisivos. Neste sentido, as
empresas do setor HPPC um extenso leque de oportunidades. Entender de fato as demandas desse
novo consumidor ird fazer uma marca crescer ou desaparecer. E o consumidor, quem esta
determinando os rumos do mercado. (Abihpec e Sebrae, 2019, p. 13-14)

O setor HPPC tem grande representatividade na inddstria mundial. O crescimento do PIB
nas principais economias mundiais e o sentimento de otimismo crescente entre os consumidores
de varios paises emergentes, inclusive o Brasil, sdo motivos para acreditar na previséo. O Indicador
de Confianca do Consumidor (ICC) teve alta de 4% em 2017 no pais, passando de 41,9 para 43,6%.
(Abihpec e Sebrae, 2019, p. 33)

Identidade, individualidade e inclusdo chegaram aportaram em definitivo na categoria de

maquiagem. O que acontece na sociedade como um todo — pessoas querendo ser valorizadas pelo
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que sdo, uma busca cada vez maior pela autenticidade e um desejo por customizacao crescente —
ecoa na forma como se consomem batons, blushes, sombras e afins. (Abihpec e Sebrae, 2019, p.
86)

Além disso, conforme apontam Acevedo e Fairbanks (2018), o crescimento continuado dos
mercados, em nivel mundial, leva ao aparecimento de consumidores cada vez mais exigentes e
informados. Assim, as empresas passam a possibilitar diversas vantagens, como, por exemplo,
“uma integracdo holistica dos cinco sentidos na entrega de experiéncias multissensoriais aos
individuos, para oferecer uma experiéncia diferenciada de compra”. (Acevedo e Fairbanks, 2018,
p. 52)

A marca, quando proporciona valor superior nas compras, oferece ao consumidor maior
satisfacdo e prazer. Como resultado, pode-se apontar maior confianca, fidelidade, continuidade na
compra e preferéncia entre o individuo e a marca. J& que o marketing sensorial esta associado as
experiéncias vividas pelo consumidor com todos os sentidos humanos (sensoriais, emocionais,
cognitivos e comportamentais), compreende-se que a op¢do por comprar ou ndo determinado
produto ou servigco ndo consiste em simples escolha racional pelo consumidor: ela implica uma
conexdo subconsciente a ser trabalhada pela marca na atmosfera de loja. (Acevedo e Fairbanks,
2018, p. 52).

Para Schmitt (2000), os clientes podem ser atraidos de forma diferenciada ao se inserir 0s
sentidos como objetivo estratégico no campo do consumo. Como motivadores de compra, podem
propiciar a diferenciacdo quanto ao valor do produto. Entretanto, uma sobrecarga na utilizagdo dos
sentidos pode causar desmotivacdo no consumidos. Assim, os estimulos sensoriais devem abordar
e envolver o cliente de forma equilibrada, de modo a promover valores que diferenciam o produto
de concorrentes e motivam a compra.

As mensagens em sua maioria baseiam-se na visdo e na audicdo, e pouco Nnos outros
sentidos (olfato, tato, paladar), e os consumidores sinalizam cada vez mais o0 desejo de uma
aproximacdo sensorial completa (Lindstrom, 2012). Muitos tedricos abordam separadamente 0s
cinco sentidos, porém dificilmente as informacdes sdo processadas desta maneira, uma vez que
estimulos de todas as modalidades chegam ao consumidor ao mesmo tempo (Lindstrom, 2007).

O tradicional modelo bidimensional 2D, que privilegia os elementos visual e auditivo, dara

lugar ao modelo 5D, que considera também os outros sentidos (olfato, paladar e tato), o que levara
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a uma abordagem de marca multissensorial (Lindstrom, 2007), que atenda os atributos de
experiéncia considerados pelo consumidor.
Diante deste contexto, este estudo busca responder ao seguinte problema de pesquisa:
Como o marketing sensorial influencia o consumidor no processo de decisdo de compra no setor
de cosméticos?
Este estudo tem como objetivo geral analisar como o marketing sensorial influencia o
consumidor no processo de decisdo de compra no setor de cosméticos.
Os objetivos especificos sao:
e Analisar como o olfato influencia o comportamento do consumidor no varejo de
maquiagem.
e Compreender como a visdo influencia 0 comportamento do consumidor no varejo de
maquiagem.
e Entender como o paladar influencia o comportamento do consumidor no varejo de
maquiagem.
e |dentificar como o tato influencia o comportamento do consumidor no varejo de
maquiagem.
e Verificar como a audicdo influencia o comportamento do consumidor no varejo de
maquiagem.
O estudo esta organizado em cinco se¢fes. Traz um panorama geral do mercado de
cosméticos, a relevancia do tema marketing sensorial, verificacdo dos objetivos geral e especificos
por meio do suporte teérico e pesquisa de campo realizada com o publico escolhido. Por fim, a

concluséo ressalta as contribui¢des e sugestdes dos autores para 0 tema da pesquisa.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Primeiramente foi realizada uma consulta a autores que abordam a tematica central do
presente trabalho, como forma de compreender melhor o assunto. Em seguida foi realizada a
pesquisa de campo, com intencdo de alcangar os objetivos de identificacdo dos fatores sensoriais
que influenciam a deciséo de compra.

A pesquisa caracteriza-se como descritiva e exploratoria, sendo utilizado o método de
pesquisa qualitativa e quantitativa, pois se realiza o estudo, a analise, o registro e a interpretacdo
dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador.
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A pesquisa exploratoria, para Gil (1999), tem a finalidade de proporcionar uma visdo geral,
de forma aproximada, acerca de determinado fato. E utilizada quando o tema é pouco explorado e
dificil de formular hipoteses precisas e operacionalizaveis, ou quando o tema € genérico e necessita
de esclarecimentos e delimitacdes. Para Malhotra (2005) “a pesquisa exploratéria tem a finalidade
de explorar ou examinar problema ou situagdo para proporcionar conhecimentos € compreensao”

Para Gil (1999) a pesquisa descritiva utiliza técnicas padronizadas de coleta de dados e visa
estudar as caracteristicas de determinada populacdo: distribuicdo por idade, sexo, nivel de
escolaridade, indice de criminalidade, dentre outras. Sdo exemplos de pesquisa descritiva as
pesquisas mercadoldgicas e de opinido (Barros e Lehfeld, 2007).

Para Collis e Hussey (2005) o método qualitativo é mais subjetivo do que o quantitativo,
examinando e refletindo as percepcbes obtidas, com vistas a conhecer as atividades sociais e
humanas. Os autores também afirmam que por meio do paradigma fenomenoldgico, sendo a
ciéncia dos fenbmenos, busca compreender o comportamento humano a partir da estrutura de
referéncia do participante.

Utiliza-se “uma série de técnicas interpretativas que procuram descrever, traduzir e, de
outro modo, entender o significado, e ndo a frequéncia de determinados fendmenos que acontecem
com mais ou menos naturalidade no mundo social.” (Collins, Hussey, 2005).

O método quantitativo, segundo Richardson et al. (2012), caracteriza-se pela precisdo de
resultados para evitar distor¢des de analise e interpretacdo. E aplicado com frequéncia em estudos
descritivos que propdem investigar “o que”, ou seja, caracteristicas de uma amostra.

Para esta pesquisa foram consultadas pessoas de ambos os sexos, além disso, o publico que
mais respondeu o questionario foi o publico feminino, devido ao tema tratar produtos de beleza, os
quais sdo usados principalmente por este publico, embora existam produtos de beleza especificos
para o publico masculino ou de uso comum como é o caso dos protetores solares, por exemplo.
Richardson et al. (2012) completam que o questionario permite observar caracteristicas de um
individuo ou grupo, como por exemplo, nivel de escolaridade, sexo, idade, estado civil. Nesse
sentido, este estudo utilizou a abordagem exploratoria de carater qualitativo na pesquisa de campo,
composta por perguntas abertas visto que trazem uma base mais ampla de resultados do fenémeno
em estudo. Aliado as entrevistas de 3 pessoas e 0 gestor de uma loja de cosméticos, foi utilizado
também a pesquisa quantitativa com a aplicagdo de um questionério que utilizou a escala likert

com 7 pontos, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente em uma amostra composta por
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367 entrevistados, com idade a partir de 21 anos, solteiros, casados ou divorciados, com renda a

partir de 2 salarios-minimos.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. Principais caracteristicas e ferramentas do Marketing Sensorial

Ao longo do século XXI, o consumidor tem assumido um papel cada vez mais exigente. A
tomada de decisdo por parte do consumidor no momento que ele vai adquirir um produto ou
servico, tudo esté atrelado ao tipo de decisdo de compra. Quando ele compra uma nova geladeira,
um aparelho de barbear ou até uma simples camiseta, para todas essas novas aquisicdes, ele passa
por decisdes bem diferentes. (Kotler, 2012).

Shiffman e Kanuk (2000) discutem que qualquer individuo possui necessidades,
fisiologicas ou adquiridas durante sua trajetéria. O autor define as fisiolégicas como aquelas
necessarias para a vida. Aquelas adquiridas com o tempo sdo decorrentes do meio ambiente
inserido e influenciado pela cultura, e sdo definidas como psicoldgicas, pois podem ser estimuladas.
Todas elas estdo estritamente ligadas com as escolhas no momento da compra.

O marketing sensorial entra para auxiliar nessa decisdo de compra do consumidor. Ela
trabalha com os cinco sentidos: tato, olfato, audicdo, paladar e visdo. As organizacdes que sabem
trabalhar com esta técnica facilmente conseguem conquistar e fidelizar seus clientes. Segundo
Camargo (2009), o marketing sensorial € um agrupamento de a¢des ndo verbais que influenciam o
individuo a trabalhar os cinco sentidos. Todas as acdes que as empresas usam dos cinco sentidos
fazem o consumidor estabelecer uma conexdo com a marca. Os sentidos mais utilizados pelas
empresas sdo: audicdo e visdo, tanto combinadas como separadas. Por exemplo, andncios na
televiséo e anuncios no metro.

A seguir é apresentada o quadro 1. Nele é possivel observar os elementos que compdem as

estratégias sensoriais de cada sentido humanao.

QUADRO 1: Elementos de estratégias de marketing sensorial — por sentido humano

Sentidos Elementos de estratégia sensorial
Visdo Forma, espaco fisico, cor, dimensdo, iluminacéo,
transparéncia, design, simbolos visuais, imagem e
estilo
Audicdo Som, musica, tom, ritmo e melodia
Olfato Odor, cheiro (natural e artificial) e aroma
Paladar Sabor e gosto
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Toque ‘Textura, elasticidade, temperatura, pressdo e conforto ‘

Fonte: Elaborado a partir de Social and Behavioral Sciences, Jung e Soo (2012) e Ditoiu e Caruntu (2013).
3.1.1. Olfato

O olfato é o mais forte dos sentidos. Entretanto, o cheiro é muitas vezes uma ferramenta
negligenciada no objetivo de proporcionar aos clientes experiéncias atraentes e emocionais
(GOBE, 2002). O olfato também ¢é imensamente poderoso na evocagdo da memoria. Quando
alguém se sente confuso para evocar detalhes da casa onde passou a sua infancia, uma lufada de
cheiro de péo caseiro podera transporta-lo instantaneamente no tempo (LINDSTROM, 2007). Ja
Batey (2010) comenta que “o olfato é o sentido que tem acesso neurologico direto ao sistema
limbico do cérebro — que guarda e intermedeia as memorias — fazendo com que as memorias sejam
facilmente acessadas por meio do estimulo olfativo”. As pessoas sdo capazes de se lembrar de
aromas com 65% de perfeicdo depois de um ano, enquanto a memoria visual de uma fotografia cai
para 50% depois de apenas trés meses. Gobé (2002) argumenta que o cheiro ndo precisa limitar-
se ao produto, deve ser considerado da forma como sdo as outras dimensfGes mais tipicas da
apresentacao do produto. Susan C. Knasco, pesquisadora do Monell Chemical Senses Center, em
suas pesquisas descobriu que “clientes permaneceram mais tempo em duas se¢des de uma loja onde
as areas eram perfumadas com aromas agradaveis, em comparacdo as areas que nao foram
perfumadas”. Com esse reconhecimento, muitas empresas projetam fragrancias especificas para
suas lojas.

3.1.2. Viséo

Batey (2010) afirma que ndo vemos com os olhos, mas com o cérebro. Este 6rgdo dedica
cerca de 35% de sua forca ao processo visual. O autor traz também duas percepcbes sobre este
sentido, a primeira sobre a construcdo do que vemos, as formas, cores, interpretacédo, afirmando
que a visdo ndo é um processo passivo e, sim, ativo. A segunda percepcao € que a visdo é um
processo pessoal e subjetivo, ou seja, caso 100 pessoas fossem colocadas para admirar uma
paisagem, seriam obtidos 100 relatos distintos, realcando detalhes da realidade pessoal de cada um.
Com isso, selecionando, descartando e montando uma informacéo visual nova para comparar com
arquivos guardados e gerar uma imagem final. Kotler (2012) complementa a ideia de Batey (2010)
sobre as diferentes percepcdes do mesmo objeto e traz como causa trés processos: atencao seletiva,

distorcdo seletiva e retencao seletiva.
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3.1.3. Paladar

O paladar, de acordo com Jung e Soo (2012) e Ditoiu e Caruntu (2013), possui como
elementos de estratégia de marketing sensorial o sabor e o gosto, este ultimo abrangendo: doce,
salgado, amargo e acido. O paladar apresenta uma relacdo intima com cor e forma (elementos
visuais), ja que pode ser fonte de prazer tanto em nivel fisiolégico quanto emocional
(ACKERMAN, 1990) De acordo com Gobé (2002), oferecer alimentos sugere uma espécie de
parentesco e faz as pessoas se sentirem a vontade no ambiente em que estdo. Essa sensacdo pode
se estender ao prazer. Dessa forma, oferecer bebidas e pequenos petiscos em ambientes comerciais
para os clientes pode gerar uma percepc¢éo de valor tanto pelo beneficio tangivel quanto pelo gesto
simbolico.

Para Lindstrom (2007), o uso do sabor para apoiar produtos € por si so limitado, mas ha
ainda diversas oportunidades inexploradas nos diversos setores. Segundo o autor, mesmo no setor
alimenticio, o paladar ainda ndo é explorado em todo seu potencial. De acordo com pesquisa
realizada pelo Sebrae (2014), porém, comprovou-se que lojas menores, espagos pequenos com
bebidas e petiscos ou bebedores com balas e bombons no caixa também contribuem para o bem-
estar dos clientes, contribuindo dessa forma para estender o tempo dentro da loja e aumentar a
probabilidade de compra.

3.1.4. Tato

Primeiro sentido a ser desenvolvido e Gltimo a desaparecer, o tato é fundamental na interacao
com ambiente, em que o contato é primordial, seja ele fisico (toque e experimentacdo de produtos
e temperatura ambiental) ou interpessoal (interacdo nos cenarios de servi¢os) (LINDSTROM,
2007). A pele é o maior 6rgao do corpo humano. Além disso, os elementos que formam a pele tém
uma grande representagao no cortex do cérebro. Sentimos instantaneamente o frio, o calor, a dor
ou a pressao. (LINDSTROM, 2007)

A pele é a responsavel pelo tato. Este € o primeiro sentido a se desenvolver no feto. Usamos
0 tato para constatar a presenca de algo nocivo —um objeto que pode estar quente ou ser pontiagudo,
mas também o utilizamos para apreciar as texturas e as formas fisicas. O tato & usado
metaforicamente em expressdes como estar em contato com alguém ou ser tocado por alguem.
(BATEY, 2010, p.122, 123). Batey (2010) afirma que no ambiente de varejo somos primeiro

seduzidos para uma embalagem visualmente atraente. Se ela tiver uma aparéncia agradavel de ser
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tocada, estaremos mais propensos a tira-la da prateleira, e quando a tivermos em nossas maos, suas
propriedades tateis influenciardo na percepcéo total que temos daquela marca.

3.1.5. Audicéo

Para Rathee, Rajain (2017), a audicdo é um sentido que nédo precisa de esforcos para ser
recebido, e as pessoas ndo possuem controle sobre os estimulos que recebem. Isso difere, por
exemplo, do paladar, pois € necessario colocar algo na boca para pode sentir. Quando bem usados,
os estimulos auditivos sdo de importancia extremamente relevante para as emogoes dos clientes,
ndo sendo presentes somente como sons ambientes sem nenhuma finalidade. Gobé (2002) afirma
que o uso dos sons é uma ferramenta necessaria e que influencia no processo de compra, pois a
audicdo é relacionada a estratégia do marketing sensorial. Para Blessa (2003), o segundo sentido
mais utilizado é a audicdo.De acordo com Sebrae (2014), por exemplo, a sensacdo de ficar
aguardando pode ser influenciada pelos estimulos sonoros. Esses estimulos sonoros também
influenciam o poder de decisdo da compra.

De acordo com Gobé (2002), o estimulo sonoro € passivel de alterar o comportamento do
consumidor. O estilo do som ambiente altera o tempo de permanéncia do consumidor no
estabelecimento: se 0 som ambiente for lento e calmo, por exemplo, os consumidores tendem a
ficar mais tempo na loja; caso o0 som seja agitado, os consumidores tendem a fazer as suas compras
mais rapidamente. Essa necessidade é apontada por Gobé (2002) com base no exemplo da Asda
Store, que notou um aumento de 20% nos gastos dos clientes apds implementacdo de musica
classica. Empresas especializadas em sonorizagdo de ambientes estdo ganhando cada vez mais
espaco no mercado devido a necessidade de uma melhor gestdo dessa estratégia, pois ha diversos
fatores que influenciam na escolha das musicas, como publico-alvo, produtos e faixa etaria (Sebrae,
2014). Segundo Glavam (2015), os elementos sonoros realizam conexdes emocionais com 0S
consumidores e evocam memarias comportamentais (tempo de permanéncia no estabelecimento,

distanciamento ou aproximagdo com a marca) e afetivas (relacionadas aos sentimentos).

4. ANALISE DOS RESULTADOS
A pesquisa revelou um publico de 43,1% na faixa etaria de 21 a 30 anos. 56,1% realizaram
compras no setor de cosméticos nos ultimos 30 dias dada a data da pesquisa, além disso, o publico

massivamente foi feminino, 72,2%. As entrevistas permitiram, ainda, analisar a causa e



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

Cientifica da UNISOCIESC £OnRE et

»
é conhecer o

ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

consequéncia da sinestesia no ambiente do ponto de venda com base na teoria apresentada no
referencial tedrico.

Ao longo do estudo realizado, alguns pontos relevantes puderam ser levantados. Tais teorias
surgiram da combinacdo dos estudos tedricos pré-existentes, com as pesquisas praticas realizadas.
Além disso, esses apontamentos abrem margem para uma investigacdo mais minuciosa do assunto.

Batey afirma que ndo vemos com os olhos, mas com o cérebro. Este 6rgdo dedica cerca de
35% de sua forca ao processo visual. Além disso, 0 autor também afirma que a visdo ndo € um
processo passivo e, sim, ativo. Mesmo com tamanha importancia, alguns entrevistados afirmam
que a abordagem do vendedor é o primeiro ponto a ser notado pelo cliente na loja.

Sendo assim, levanta-se aqui a teoria de que talvez, a abordagem do vendedor ndo seja

necessariamente o primeiro ponto a ser notado na loja, mas sim, o primeiro que interrompe o
processo de captacdo dos estimulos visuais propostos pela loja. Dessa forma, destacando-se na
percepcao dos entrevistados em primeiro plano.
Além disso, notou-se a influéncia da organizacdo na visdo, de forma que, alguns consumidores
afirmam ganhar certa autonomia ao percorrer pela loja, ao passo que uma organizacgdo légica e
visualmente agradavel facilita que encontrem os produtos e explorem a loja com pouco ou henhum
auxilio do vendedor.

Outro ponto interessante, é apontar que mesmo quando uma acdo de marketing sensorial é
bem-sucedida, ainda ha a possibilidade de certos clientes ndo se atrairem por ela, ou pior, gerar o
efeito oposto, causando um desconforto no cliente, fazendo-o tender a sair mais rapido do
estabelecimento, ou nem ao menos entrar. 1sso ocorre, pois, como resultado das pesquisas
levantadas, constatou-se que o gosto individual dos clientes exerce influéncia na percepcéo dos
estimulos sensoriais. Dessa forma, como alternativa, o gerente entrevistado propde que acgdes de
marketing sensorial sejam direcionadas ao publico-alvo do estabelecimento e seu respectivo gosto.

Pode-se apontar também que, com o avanco da tecnologia, houve o surgimento de uma
nova classe: os Digital Influencers, ou Influenciadores Digitais. Essa nova categoria destacou-se
por realizar acbes de marketing que sdo focadas em grupos especificos através de pessoas que
possuem influéncia sobre eles. Com o setor de Cosméticos e Higiene Pessoal ndo é diferente, pois
diversas marcas e lojas realizam o patrocinio de pessoas influentes no setor. Esses influenciadores
realizam o teste dos produtos recebidos e transmite ao publico suas impressdes sobre ele. Essas

acOes sdo importantes, pois, ao confiar na experiéncia sensorial de um influenciador, muitos
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consumidores realizam a compra dos cosméticos sem a necessidade de passar por uma experiéncia

sensorial detalhada no ponto de venda.

5. ANALISE DOS RESULTADOS QUANTITATIVOS

Para a analise dos dados na pesquisa quantitativa foi utilizado o software SPSS Statistics
(Statistical Packages for the Social Sciences), que é um programa de apoio a tomada de decisbes
através de andlises estatisticas. Foi realizada uma analise fatorial, com o fim de possibilitar o
estudo das relacGes entre todas essas variaveis, devido ao grande nimero de varidveis consideradas
no questionario aplicado. Obteve-se, na sequéncia, a matriz de correlacdes, a estatistica KMO e o
teste de esfericidade de Bartlett e a matriz anti-imagem. (FAVERO et al., 2009). Segundo Favero
et al. (2009), para que a andlise fatorial seja adequada a pesquisa, deve- se seguir 0s seguintes
passos: analisar a matriz de correlages, verificar a estatistica do KMO e o teste de esfericidade de
Bartlett, que medem a adequacdo da amostra a andlise fatorial e analisar a matriz anti-imagem, que
permite analisar 0 quanto as variaveis sdo explicadas pela andlise fatorial.

Um valor proximo de 1 indica que padroes de correlagdes sao relativamente compactos,
assim, a analise de fatores deveria dar preferéncia a valores distintos e confiaveis. Neste caso 0
valor encontrado foi 0,834, que € alto, confirmando a adequacéo da analise fatorial.

Segundo Field (2009) A estatistica KMO (Kaiser-Meyer-Olkim) varia entre 0 e 1. Um valor
de 0 indica que a soma de correlagoes parciais ¢ grande relativa a soma das correlagdes, indicando
difusao no padrao das correlagoes (portanto, a analise de fatores provavelmente ¢ inadequada). A
adequacdo da andlise fatorial nesta pesquisa foi confirmada por meio da andlise da matriz anti-
imagem. Pois a diagonal principal possui valores altos que confirmam a aplica¢do do método. Andy

Field (2009)

Quadro 3 - Matriz KMO e Teste de Barlett’s
KMO and Bartlett's Testa

Kaiser-Meyer-Olkin ,834
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Approx. |1202,359
Test of Chi-
Sphericity ~ Square
df 153
Sig. ,000

Fonte: Analise Fatorial, SPSS
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Quadro 4 - Fatores gerados e suas variaveis
Rotated Component Matrixa,b

Component

1 2 3 4 5

Q17 |,814 |,080 |,084 |- 122
,003 Tocar no produto é essencial para a compra

Q19 |,709 (,022 |,256 |,118 |,033

A consisténcia do produto interfere na decisdo de compra

1

Q16 |,649 1,187 180 |,146 |,005 | o qualidade dos produtos pode ser avaliada pelo toque

Q18 |,634 |- 141 (,425 |-

,088 ,066 |Experimentar o produto é um fator determinante para a compra
Q06 |,493 |,359 |- - 426
,104 {,090 .
Nao se
ligaram a
nenhuma
variavel
A iluminacdo da loja facilita a visualizacdo dos produtos
Q14 |,113 |,873 |,109 |,099 |,057 | o yolume da musica ambiente é apropriado
Q13 |,015{,803 |,271 |,221 |-
,020 | A musica ambiente é agradavel 2

Q22 1,150 |,519 |,160 1,192 1,215 |\/ncg recomendaria a loja para um amigo/parente

Q15 |,128 |,184 |,759 |- ,042
,100 A musica ambiente afeta 0 tempo de permanéncia na loja
Q20 |,291 (,184 |,703 |,196 |,170 |A "atmosfera" da loja é envolvente ao ponto de querer permanecer
mais tempo
3

Q21 |,169 |,319 |,601 |,262 |-

,095 [O ambiente traz uma sensacédo nostalgica
Q23 |,128 |- ,534 [,135 |,466 |A abordagem do vendedor altera a sua decisdo de permanéncia na

171 loja

Q12 1,006 |,343 |,037 |,730 |,161 |5 cheiro/aroma no ambiente é agradavel
Q10 1,248 1,046 1,048 |,712 1,075 | o loja possui um aroma intenso 4
Q11 |,106 (,341 (,404 |,577 |- Sentir o cheiro/aroma disponivel no ambiente da loja me deixa com

,035 [vontade de comprar
Q07 |,116 |,163 |,221 |,130 |,634 | design das embalagens é atrativo .

Q08 [,050 |,405 |,004 |,393 |,509

A exposicéo dos produtos na vitrine é organizada/harménica
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Q09 |,316 (,176 |,213 |,335 |-
451 Nio
ligaram
nenhuma

x x . . . |variavel
Os produtos de degustagdo, que séo servidos como cortesia da loja,

sdo um incentivo para realizar a compra

Fonte: Analise Fatorial, SPSS
Com base na teoria foram extraidos 5 fatores, nomeados como:

e Tato: as variaveis consistem na importancia de experimentar o produto e a consisténcia do
mesmo ligado a qualidade;

e Audicdo: identificou-se que as variaveis dizem respeito ao volume e o qudo agradavel € a
musica ambiente;

e Ambiente da loja: as varidveis tem como fator comum o tempo de permanéncia na loja;

e Olfato: o fator comum € o qudo agradavel é o aroma da loja;

e Visdo: as variaveis estdo ligadas a aparéncia do produto e da loja.

Com base nateoria, o primeiro fator gerado foi o Tato que tem variaveis ligadas a qualidade
do produto e a importéncia de se tocar o produto antes da decisdo de compra. Para (Lindstrom,
2007) o tato é o primeiro sentido a ser desenvolvido e o ultimo a desaparecer, sendo assim,
fundamental na interacdo com o ambiente, seja ele fisico (toque e experimentacdo de produtos e
temperatura ambiental) ou interpessoal (interacdo nos cendrios de servicos).

Costa e Laran (2006) coloca que o grande desafio para a expansao do comércio eletrénico
ao consumidor é o aumento da interatividade da experiéncia de compra. Caso 0 usuario ndo sinta
estimulos do ambiente para desenvolver sua atividade de busca em uma loja virtual, provavelmente
a experiéncia de compra sera insatisfatoria

O segundo fator gerado foi a Audi¢do, como a muasica ambiente interfere na permanéncia e
na sua experiéncia dentro da loja. Para Gobé (2002) afirma que o uso dos sons é uma ferramenta
necessaria e que influencia no processo de compra, pois a audi¢do é relacionada a estratégia do
marketing sensorial. Gobé (2002) afirma também que o estimulo sonoro é passivel de alterar o
comportamento do consumidor, por exemplo, um som lento e calmo, os consumidores tendem a
ficar mais tempo na loja, caso o som seja agitado, os consumidores tendem a fazer as suas compras
mais rapidamente, para o autor o uso de estimulos sonoros supera 0 uso somente do marketing

voltado para o produto.

se
a
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O terceiro fator € Ambiente da Loja, engloba desde a abordagem do vendedor até a
atmosfera da loja, variaveis correlacionadas com a permanéncia do consumidor na loja. Glavam
(2015) traz que os elementos sonoros realizam conexdes emocionais com 0s consumidores e
evocam memorias comportamentais (tempo de permanéncia no estabelecimento, distanciamento
ou aproximacao com a marca) e afetivas (relacionadas aos sentimentos). Lindstrom (2007) afirma
que guanto mais calma for a masica, mais as pessoas compram e guanto mais intenso for o ritmo,
mais rapidamente elas se movimentam dentro da loja e menos gastam.

Churchill e Peter (2013) complementam que o ambiente fisico influencia o comportamento
do consumidor, por exemplo: localizacdo, iluminacdo, disposicdo dos mdveis, nivel de barulho.
Diferente das vendas on-line, os consumidores entram em contato direto com o produto e
atendimento, o que possibilita a experimentacgdo, é um processo de compra distinto do computador.

O quarto fator diz respeito ao Olfato,as variaveis enfocam a intensidade do aroma e como
esta influencia a experiéncia do consumidor.

Para Batey (2010), o cheiro sempre foi um elemento importante de algumas categorias mais
6bvias, como higiene pessoal e mercado de perfumes, mas Gobé (2002) argumenta que o cheiro
ndo precisa limitar-se ao produto, deve ser considerado da forma como séo as outras dimensdes
mais tipicas da apresentacdo do produto e quando explorado o relacionamento dos consumidores
com as marcas, mostra que 0s cheiros sdo usados por alguns para administrar suas proprias
identidades e, por sua vez, identificar-se com determinada marca.

Batey (2010) complementa que as pessoas sdo capazes de se lembrar de aromas com 65%
de perfeicdo depois de um ano, enquanto a memoria visual de uma fotografia cai para 50% depois
de apenas trés meses.

Por fim, o ultimo fator é a Visao, engloba aspectos da embalagem e exposi¢cdo na loja como

variaveis que afetam a experiéncia do consumidor no seu processo de compra.
Batey (2010) afirma que no ambiente de varejo somos primeiro seduzidos para uma embalagem
visualmente atraente. Se ela tiver uma aparéncia agradavel de ser tocada, estaremos mais propensos
a tird-la da prateleira, e quando a tivermos em nossas maos, suas propriedades tateis influenciaréo
na percepcao total que temos daquela marca.

Churchill e Peter (2013) fazem a colocacao de que um mostruario atraente pode influenciar
0 reconhecimento de necessidades por estimular o desejo de experimentar algo novo, assim como

uma loja organizada como deposito estimula as compras por transmitir uma ideia de que 0s precos
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sdo baixos. Os autores completam que uma embalagem, mais do que o propdsito de protecdo do
produto e seguranga ao transportar, também apresenta a responsabilidade pela promocéo do
produto. Embalagens com cores vibrantes, atraentes, com design diferente chamam mais atengéo
no ponto de venda e se distinguem dos concorrentes, alem de beneficiar o consumidor com
informacdes sobre o produto.

5.1. Analise dos resultados qualitativos

Esta pesquisa qualitativa teve como objetivo compreender o0 impacto na experiéncia de
compra de 3 clientes quando estimulados sensitivamente, tanto na visao dos proprios consumidores
e também sob o olhar do gerente da Mac do shopping Higiendpolis. Portanto busca-se se descobrir
como é aplicada a experiéncia do marketing sensorial as lojas de cosméticos.

Entre os pontos que mais se destacaram, dentro do sentido olfato, estda a memoria. Os
entrevistados levantaram a memdria olfativa como uma experiéncia marcante, que os fazem
recordar momentos especiais da vida, ou mesmo, deixar marcada a experiéncia que viveram dentro
da loja, assim, deixando-0s propensos a retornarem ao estabelecimento.

As opinides vao de encontro com a teoria. Batey (2010) comenta que “o olfato € o sentido
que tem acesso neuroldgico direto ao sistema limbico do cérebro — que guarda e intermedeia as
memoarias — fazendo com que as memorias sejam facilmente acessadas por meio do estimulo
olfativo”. As pessoas sdo capazes de se lembrar de aromas com 65% de perfeicao depois de um
ano, enquanto a memoria visual de uma fotografia cai para 50% depois de apenas trés meses.

Gobé (2002) completa que o cheiro ndo precisa se limitar ao produto e sim, a identidade
das marcas, cita um estudo da Pesquisadora Susan C. Knasco de Monell Chemical Senses Center
que mostra que os clientes permaneciam mais tempo em duas se¢Ges de uma loja onde havia aromas
agradaveis, em comparacéo as areas que ndo foram perfumadas.

No caso da Visdo, os respondentes destacaram a organizacdo dos produtos expostos como
um ponto chave. Uma disposicao visualmente agradavel dos produtos, com l6gica e facil acesso,
além de atrair o cliente para a loja, tem o poder de autonomia para que ele explore a loja e encontre
seus produtos desejados.

As opinides dos entrevistados véo de encontro a teoria. Churchill e Peter (2013) fazem a
colocacdo de um mostruario atraente pode influenciar o reconhecimento de necessidades por
estimular o desejo de experimentar algo novo, assim como uma loja organizada como deposito

estimula as compras por transmitir uma ideia de que 0s precos séo baixos.
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Kotler (2012) complementa, com o conceito de distorcao seletiva, segundo Kotler (2012),
é transformar as informacgBes que chegam aos receptores de forma que se adaptem aos
prejulgamentos existentes e expectativas criadas acerca da marca e produto, ou seja, um café pode
ser mais palatdvel ou uma fila pode parecer menor. Assim sendo, uma loja organizada pode
estimular a permanéncia no local e a compra de mais produtos.

Assim como foi abordado por Gobé (2002), Lindstrom (2007) e Glavam (2015), os
estimulos sonoros sdo de extrema importancia quando aplicados de uma maneira correta. Gobé
(2002) tambem afirma que esse estimulo sonoro é passivel de alteragdo do comportamento do
consumidor durante a permanéncia na loja. Pode-se identificar essas observacdes na pratica
conforme entrevistas coletadas para analise. Os entrevistados relatam gque sentem um bem-estar ao
entrar em lojas com estimulos sonoros. A musica ambiente é capaz de causar uma sensacao de
relaxamento, acolhimento e conforto ao consumidor e contribuir para que o consumidor se sinta
mais & vontade. Porém, assim como dito acima, h4 uma maneira correta de se escolher a musica
ambiente. Quando ndo feita corretamente, a escolha da mdsica ambiente pode atrapalhar a
comunicacdo dentro da loja e gerar um enorme incémodo sonoro até alterando seu tempo de
permanéncia no estabelecimento.

Lindstrom (2007) afirma que o ritmo da musica interfere diretamente na percepcdo de
qualidade do servigo, e o Gerente entrevistado afirma “é no caso da musica ambiente, algo mais
clima mais leve onde o cliente vai se sentir confortavel”, ou seja, o Gerente ja aplica as condigdes
favoraveis para manter o cliente satisfeito aplicando o bom uso do sentido da audicédo

Assim como afirmado pelo Sebrae (2014), é necessario realizar um estudo aprofundado
para a inser¢cdo do estimulo sonoro nos estabelecimentos, visto que ha diversos fatores que
influenciam a escolha das musicas. O gerente da loja afirma que em seu estabelecimento “tem uma
estacdo de radio que ¢ igual para todas as lojas” e que “a musica também geralmente e algo mais
leve”, portanto, para a elaboracdo da radio que passa na loja.

Em lojas do setor de beleza, é possivel encontrar como forma de estimulo ao paladar,
petiscos, bebidas, guloseimas entre outros, sendo oferecidos para os clientes durante a compra.

Assim como afirma Gobé (2002), oferecer alimentos sugere uma espécie de parentesco e
faz as pessoas se sentirem a vontade no ambiente em que estdo. Entre os entrevistados, o sentimento
de receptividade se destacou, pois, ao ser oferecidos alimentos durante a compra, hd uma

demonstracéo de que os clientes sdo bem-vindos e acolhidos no ambiente.
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Tambeém é possivel observar, que assim como afirma Lindstrom (2007), que o uso do sabor
para apoiar produtos é por si sé limitado, mas ha ainda diversas oportunidades inexploradas nos
diversos setores.

Observa-se que alguns dos entrevistados ainda nao tiveram contato com esta abordagem
sensorial por parte das lojas de cosméticos, mesmo assim, relatam que gostariam de passar pela
experiéncia.

O tato é um sentido bastante explorado quando se trata de marketing sensorial. De acordo
com Batey (2010), somos primeiro seduzidos para uma embalagem visualmente atraente. Se ela
tiver uma aparéncia agradavel de ser tocada, estaremos mais propensos a tira-la da prateleira.

Os entrevistados afirmam que o tato € importante, por permitir que o consumidor tenha uma
familiarizag&o com o produto.

Em geral, os entrevistados afirmam terem preferéncia por lojas que deixam a disposi¢ao
dos produtos de forma acessivel ao toque, pois, principalmente quando se trata de um produto novo,
ha a necessidade de senti-lo e explora-lo o maximo possivel para conhecé-lo. Em especifico, foi
relatado por um dos entrevistados que o0 tato permite até imaginar de forma mais clara o objeto

sendo utilizado e armazenado no dia a dia.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s a coleta e andlise dos dados praticos obtidos por meio das pesquisas realizadas,
encontramos uma correlagcdo com o que foi proposto pelos autores levantados no estudo. O trabalho
alcancou satisfatoriamente os objetivos propostos pelo grupo, pois, ao longo do trabalho, pode-se
entender o caminho que levou até o marketing sensorial, as principais ferramentas utilizadas em
cada sentido para despertar as experiéncias sensoriais, tais como suas respectivas influéncias sobre
0s consumidores. Além disso, a juncdo de uma pesquisa quantitativa com qualitativa nos
proporcionou analises mais assertivas e detalhadas em pré de entender melhor como o marketing
sensorial influencia o consumidor no processo de decisdo de compra no setor de cosméticos.

Também foram possiveis levantar-se a partir do trabalho, temas relevantes para estudos
posteriores que garantirdo um entendimento mais amplo dos fatores que interferem no marketing
sensorial, tais como: A influéncia dos vlogs de beleza, o impacto do gosto pessoal do cliente na
percepcdo dos estimulos do marketing sensorial e como a organizagdo da loja (fator que deriva do

sentido visdo) pode garantir aos clientes uma maior autonomia no processo de compra.
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Foi possivel também identificar certas lacunas na exploracao de alguns sentidos nesse setor,
como o paladar por exemplo. Dessa forma, acreditamos na necessidade de ampliar os
conhecimentos a respeito da utilizagdo e impacto desse sentido no setor de cosméticos, bem como

as variadas formas de aplica-lo.
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