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RESUMO

Este estudo investigou a relevancia do marketing sensorial na percep¢ao dos consumidores
das lojas de maquiagem no Shopping Vila Romana, Florianopolis (SC). O objetivo foi
identificar quais estratégias sensoriais — tato, olfato, paladar, visao e audicao— sao eficazes
na percep¢do dos consumidores. Utilizando um formulario no Google Forms ¢ uma escala
Likert, foram coletadas 105 respostas validas. Os dados foram tratados e analisados pelo
software JAMOVI, utilizando uma abordagem quantitativa descritiva para analisar os
frequentadores das lojas de maquiagem do Shopping Villa Romana. Os resultados mostraram
que o marketing sensorial ¢ essencial para criar um ambiente acolhedor e memoravel. Aromas
agradaveis, musica ambiente adequada, organizagdo visual atrativa e a possibilidade de tocar
e experimentar os produtos enriquecem a experiéncia de compra. Essas estratégias ndo apenas
melhoram a interagdo com os produtos, mas também fortalecem o vinculo emocional com a
marca, influenciando positivamente as intengcdes de compra e a satisfagdo dos clientes.
Conclui-se que o marketing sensorial ¢ um diferencial competitivo indispensavel no varejo de
maquiagem.

Palavras-chave: Marketing sensorial, Percep¢do do consumidor, Lojas de maquiagem,
Shopping centers, Estratégias sensoriais.



ABSTRACT

This study investigated the relevance of sensory marketing in consumer perception of makeup
stores at Shopping Vila Romana, Floriandpolis (SC). The objective was to identify which
sensory strategies—touch, smell, taste, sight, and hearing—are effective in consumer
perception. Using a Google Forms questionnaire with a Likert scale, 105 valid responses were
collected. The data were processed and analyzed using the JAMOVI software, employing a
descriptive quantitative approach to analyze the patrons of the makeup stores at Shopping Vila
Romana. The results showed that sensory marketing is essential for creating a welcoming and
memorable environment. Pleasant aromas, suitable background music, attractive visual
organization, and the possibility to touch and try the products enrich the shopping experience.
These strategies not only enhance interaction with the products but also strengthen the
emotional bond with the brand, positively influencing purchase intentions and customer
satisfaction. It is concluded that sensory marketing is an indispensable competitive advantage
in the makeup retail industry.

Keywords: Sensory marketing, Consumer perception, Makeup stores, Shopping centers,
Sensory strategies.
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1 INTRODUCAO

Com o aumento da competicdo no mercado ao longo dos anos, os estabelecimentos
precisam inovar para se manterem relevantes (Las Casas, 2006). A era da informacao trouxe
consigo uma busca crescente por conveniéncia, pre¢os mais baixos e rapidez por parte dos
consumidores (Schmitt, 2012). Acompanhada pelo acesso imediato a informacdes técnicas e

econdmicas sobre os produtos, tornando os consumidores mais criteriosos e exigentes.

y .

No varejo de maquiagem, essa tendéncia ¢ ainda mais acentuada. A beleza e os
cuidados pessoais sdo areas onde a inovagdo e a experiéncia do cliente desempenham papeis
fundamentais. Os consumidores de maquiagem buscam ndo apenas produtos de alta
qualidade, mas também uma experiéncia de compra envolvente que lhes permita experimentar
e descobrir novos produtos de forma personalizada e interativa. Essa evolucao continua dos
mercados globalmente resultou em consumidores cada vez mais informados e exigentes,
impulsionando as empresas a oferecerem uma gama de vantagens para atrair e reter clientes.
A integracdo holistica dos cinco sentidos na entrega de experiéncias multissensoriais aos
consumidores tornou-se uma estratégia crucial para proporcionar uma experiéncia de compra

diferenciada (Pozo; Diaz; Frigerio, 2011).

Ao longo da historia, o homo sapiens destaca-se pela sua capacidade sensorial, e € por
causa dessa capacidade que um individuo se torna propenso a construir lagos com situagoes,
objetos e pessoas, sendo que esse envolvimento pode ser abordado pelas dimensdes do
marketing sensorial. O olfato, a audi¢do, o paladar, o tato e a visao t€ém papeis cruciais na
maneira como percebemos e interagimos com o mundo ao nosso redor, influenciando nossas
emocdes e decisdes de forma profunda e significativa. Este atua como uma vertente dos
estudos de Branding, defendendo a identidade e a "exploracao" de uma marca ou de um
produto através dos cinco sentidos, possibilitando ao individuo uma ligagao emocional com a
empresa. Neste ponto, destaca-se o sistema sensorial, parte do sistema nervoso humano,
responsavel pelo processamento das informagdes sensoriais que o individuo recebe e interage
ao longo da vida. Composto pelos receptores sensoriais, diretamente relacionados aos
sentidos humanos, eles sao a principal fonte de trabalho do marketing sensorial (Unicead,

2013).

A integracdo do marketing sensorial no contexto das livrarias pode gerar inovagoes e
experiéncias memoraveis para os consumidores, elevando o valor percebido da marca e,

consequentemente, impulsionando lucros a longo prazo. Atualmente, os consumidores
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procuram mais do que simples propagandas e antincios; buscam conexdes emocionais que 0s
envolvam. Em uma era digital marcada pela constante novidade, as marcas que nao se

destacam correm o risco de serem esquecidas (Schmitt, 2002).

O foco foram as lojas de maquiagem no Shopping Villa Romana, Florianopolis (SC),
que aplicam o marketing sensorial para compreender como as ferramentas utilizadas atraem e
fidelizam novos clientes em lojas fisicas. O marketing sensorial se manifesta através dos
cinco sentidos: visdo, audigdo, olfato, tato e paladar. Portanto, diante do panorama
apresentado, torna-se importante questionar: Qual a relevancia do marketing sensorial na
atracio de clientes no varejo de maquiagem no Shopping Villa Romana - Floriandpolis

(SC)?

1.1 OBJETIVO GERAL
O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar, com base em teorias de marketing, como a
exploracdo dos cinco (05) sentidos humanos pode atrair clientes no varejo de maquiagem no

Shopping Villa Romana (Floriandpolis, SC).

1.1.1 OBJETIVO ESPECIFICO
Para atingir o objetivo geral, definem-se os seguintes objetivos especificos:
a)  Estudar e analisar a importancia de um marketing sensorial para o setor de varejo na
atualidade;
b)  Pesquisar o modo de aplicacao dessas ferramentas nas lojas;

c¢)  Realizar uma pesquisa quantitativa para analisar se o cliente se sente mais a vontade
em estabelecimentos que fazem uso do marketing sensorial.

1.2 JUSTIFICATIVAS

A partir dos resultados da pesquisa, foi possivel identificar as agdes de marketing
sensorial utilizadas no varejo de maquiagem no shopping Villa Romana em Florianopolis,
bem como mensurar influéncias no comportamento de compra. A andlise dos resultados
permite agregar a literatura informagdes complementares sobre os atributos do marketing
sensorial e seus impactos percebidos pelos consumidores, capazes de influenciar a decisdo de
compra. Essas informacdes sdo cruciais para as empresas do setor varejista, pois orientam
estratégias de melhoria da experiéncia do cliente e contribui com aumento da competitividade

e do mercado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta se¢do foi reservada para ser sintetizada algumas literaturas especializadas que

tratam da tematica estudada, dentro da linha de pesquisa de Marketing.

2. Marketing

O marketing ¢ uma das agdes empresariais que se destaca na gestdo das organizacdes.
Ele pode ser visto em todas as partes, seja de maneira formal ou ndo. As pessoas envolvem-se
com diversas agdes que constituem algo relacionado ao marketing. Envolvem um conjunto de
atividades que expandem: criagdo, comunicacao ¢ a entrega de valor para o cliente, gerando

relacionamento que agregue um valor para empresa e para um publico-alvo.

Kotler (2006, p. 4) define a “administracdo de marketing como a arte e ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captagdo; manuten¢do e fidelizagdo do cliente por meio da
criacdo da entrega e comunicacao de um valor superior para o cliente”. Isso se caracteriza por
uma a¢do que torna algo popular, atendendo as necessidades e transformando um servigo ou
produto em algo com valores proprios, resultando em uma demanda desejosa de adquiri-lo
satisfatoriamente. Além disso, o autor descreve que o marketing estd envolvido com bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagoes e
ideias. Em outras palavras, ele se aplica a uma variedade de situag¢des, sendo trabalhado no
processo produtivo de um produto ou servigo, presente na constru¢ao de valor e na atragao de

clientes para propostas de consumo disponiveis, direcionadas a um publico especifico.
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Para Drucker (1973, p. 64-65) “o objetivo do Marketing ¢ tornar supérfluo o esforco
de venda, ¢ tornar a venda desnecessaria”. A venda se torna desnecessaria quando a empresa
consegue atingir seu publico-alvo de forma eficaz, conseguindo entender os desejos por traz
da compra, Kotler e Armstrong (2014). Sendo assim ¢ necessdria uma boa elaboragdo
estratégica para conhecer o cliente e atingi-lo de forma eficaz, para Kotler (2006), a
elaboracdo de uma boa estratégia de marketing envolve uma identificagdo e satisfacdo das
necessidades humanas do cliente. Pois, para Kotler e Armstrong (2014, p.29), “o cliente ¢ o
ponto focal de qualquer estratégia realizada em uma organizagdo, o relacionamento lucrativo
com o cliente, cria valor para a loja e também consegue gerar valor ao cliente satisfazendo
seus desejos”. Muitos dos preceitos de marketing sdo sentimentos associados ao cérebro

humano ou o Neuromarketing.

2.1 Neuromarketing

"Nado importa onde voc€ viva, pense nisto: nossos valores, sentimentos, emocdes,
memorias estdo armazenadas no cérebro” (Lindstrom, 2012, p.8). O neuromarketing pode ser
definido como a aplicacdo de métodos neurocientificos para analisar e compreender o
comportamento humano em relacdo aos mercados e transagdes de mercado (Lee et al. 2007).
Atualmente, o wuso dessas técnicas cresce nas organizagdes, mostrando resultados
impressionantes no aumento de vendas e fidelizacdo do cliente ao entender os desejos

inconscientes dos consumidores.

O neuromarketing se integra ao processo de marketing ao decifrar o comportamento
do consumidor com base na neurociéncia. Como destacado por Bercea (2013), a neurociéncia
fornece insights sobre a estrutura e funcionamento cerebral, revelando os mecanismos
subjacentes aos pensamentos, emog¢des, raciocinios e decisdes. Esses insights permitem que
os profissionais de marketing desenvolvam estratégias mais precisas e eficazes, ajustando
suas abordagens para se alinhar melhor com os processos cognitivos € emocionais dos
consumidores. Ao identificar os gatilhos que impulsionam a tomada de decisdo, as empresas
podem criar campanhas que ressoem mais profundamente com seu publico-alvo, aumentando

a probabilidade de conversao e fidelizacao.

Ferramentas de comunicagdo e tendéncias do neuromarketing, como a propaganda
subliminar, operam no inconsciente dos consumidores para influenciar suas a¢des e padrdes
de compra. Técnicas como o uso de cores, sons ¢ imagens especificas sdo projetadas para

evocar respostas emocionais € subconscientes, levando a uma maior atragao pelos produtos ou
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servigos oferecidos. De acordo com Calazans (1992), a aplicagdo dos feromdnios no
psiquismo humano pode despertar o interesse de diversas organizagdes, atraindo
consumidores as lojas e, consequentemente, estimulando o consumo dos produtos. Além
disso, a analise das expressdes faciais, movimentos oculares e respostas galvanicas da pele
sdo algumas das ferramentas utilizadas para entender as reagdes dos consumidores em tempo

real, permitindo ajustes rapidos e precisos nas estratégias de marketing.

Assim, os principios do neuromarketing contribuem para compreender e avaliar as
interagdes entre marcas, empresas e consumidores. Embora essa ferramenta possa ser
empregada para influenciar o comportamento de compra, sua aplicacdo mais atual e eficaz
reside no estreitamento dos lagos com o cliente, por meio de uma abordagem mais intima,
que busca compreender de forma abrangente as influéncias da marca sobre seus estimulos

cerebrais e emocdes refletindo no marketing sensorial

2.3 Marketing Sensorial

Nas palavras de Soares (2013), o marketing sensorial ¢ um conjunto de sensacdes
proporcionadas pelo espaco fisico da empresa, que complementa a constru¢do dos produtos
em exposicao nas vitrines e que estimula os sentidos e oferece aos clientes momentos
marcantes e valorosos. A experiéncia de marca € classificada em quatro dimensdes: sensorial,
afetiva, intelectual e comportamental (Brakus, Schmitt e Zarantonello, 2009). Consumidores
se conectam com seus ambientes através dos cinco sentidos, podendo determinar como
interpretam as mensagens das marcas (Evans, Jamal e Foxall, 2006). O perfil do novo
consumidor envolve a expressdo de seus sentimentos, o conhecimento de seus desejos e a
falta de tempo, além da necessidade de estar conectado racional e emocionalmente com o que

consomem (Lewis e Bridges, 2004).

Por sua vez, Braga (2012) destaca a importancia do marketing sensorial ao afirmar que
¢ através do seu estudo que surgem diferentes estratégias mercadoldgicas para se comunicar
melhor com o consumidor. Dentro desse contexto, os consumidores sdo vistos como alvos das
técnicas de marketing sensorial, que buscam ndo apenas persuadi-los racionalmente, mas
também emocionalmente. Uma das principais vantagens percebidas ¢ a capacidade de
estabelecer um vinculo emocional e subjetivo entre a empresa e o consumidor, através do
"envolvimento de percepgdes". Assim, o marketing sensorial ndo se limita a impulsionar
vendas ou lucros; trata-se de uma estratégia que visa estimular os sentidos dos consumidores,

criando engajamento por meio de conexdes emocionais profundas. Essas conexdes podem
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resultar em lembrangas e desejos que associam uma sensagao positiva especifica a uma marca

determinada (Soares, 2013, p.09).

Segundo Krishna (2012), o marketing sensorial ¢ uma estratégia que busca estimular
os cinco sentidos humanos: tato, olfato, paladar, visdo e audi¢do. Essa abordagem cria uma
atmosfera envolvente para impulsionar vendas e desenvolver um funil de vendas focado na
personalizacdo e subjetividade. Por exemplo, o olfato desempenha um papel poderoso na
construgdo da “personalidade sensorial” de uma marca, associando cheiros a lembrancas e
desejos. Empresas podem explorar fragrancias alinhadas aos seus produtos para despertar o
desejo de compra. O marketing sensorial visa proporcionar bem-estar € emogdes positivas,

indo além da mera visualizacdo de produtos em prateleiras ou anincios online

“Psicologos comportamentais estimam que cerca de 80% das impressdes que
formamos quando nos comunicamos com outras pessoas sdo ndo verbais [...]”, ou seja, sdo
sensoriais (Lindstrom, 2012, p. 10). A questdo ¢ que toda nossa concep¢do de mundo ¢ a

experiéncia através dos sentidos, abalando nossas emogdes, passados e presentes.

Os seres humanos t€ém pelo menos cinco faixas sensitivas, quais sejam a imagem, o
som, o cheiro, o gosto e o toque. Essas faixas contém mais informagdes do que se imagina e
elas tém existéncia direta e imediata em nossas emog¢des. Podem avangar ou retroceder a
vontade, ¢ até demorar em determinado ponto. Quanto maior for o nimero de faixas em que
gravamos uma experiéncia, melhor sera a lembranca que teremos dela. (Lindstrom, 2012, p.

8).

Na abordagem de marketing sensorial, sdo utilizados estimulos visuais, auditivos,
gustativos, olfativos e tateis para atrair os clientes, facilitando um contato profundo com o
consumidor. Schimitt (2002) ressalta a importancia dessas experiéncias sensoriais como
fatores frequentes que atraem clientes para uma empresa ou marca, enfatizando sua relevancia
nas decisOes estratégicas. Ele descreve esse tipo de abordagem como apelativa, onde os
estimulos sensoriais exercem um apelo direto. Independentemente do tipo de produto - seja
industrial, tecnologico, perecivel ou ndo -, as campanhas sensoriais visam proporcionar ao
cliente uma sensagao de bem-estar duradoura, promovendo uma identificagao continua com a

marca.

Conforme pode ser visualizado no Quadro 1 os elementos de estratégia sensorial sdo

representados por cinco sentidos humanos.
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Quadro 1 — Elementos de estratégias de marketing sensorial — por sentido humano

SENTIDOS ELEMENTOS DE ESTRATEGIA SENSORIAL

Visdo Forma, espaco fisico, cor, dimenséo, iluminagéo, transparéncia, design, simbolos,
visuais, imagem e estilo

Audicio Som, masica, tom, ritmo e melodia

Olfato Odor, cheiro (natural ou artificial) e aroma

Paladar Sabor e gosto

Togue Textura, elasticidade, temperatura, pressao e conforto

Adaptado de Jung e Soo (2012) e, Ditoiu e Caruntu (2013)

Todos esses elementos sensoriais sdo descritos de forma sintética na sequéncia, com o
intuito de se revelar os principais tipos de sensagdes que cada sentido pode revelar ao
consumidor. Destaque-se que os sentidos supracitados ndo atuam de forma totalmente
isoladas, mas sim que para alguns casos predomina um ou mais de um deles na decisdo do

cliente.

2.3.1 Visao

A visdo ¢ o sentido dominante em muitos contextos (Krishna, 2012). Ele ¢ o principal
sentido quando falamos de percepcao de produtos, estabelecimentos, marcas. Tudo que vemos
nos registramos imediatamente. Ela ¢, portanto, um dos sentidos mais trabalhados pelo
profissional do marketing, j4 que cores, tamanho, formato e design agem causando

atratividade ou repulsa, influenciando diretamente em suas decisdes (Leitdo, 2007).

Batey (2010), lembra que “35% da forca do cérebro ¢ dedicada ao processo visual”,
um dos motivos de o homem depositar tanta fé no que vé e fazer da visdo uma necessidade
para viver e ter certeza de que algo existe. Até porque o homem carrega uma cultura baseada
na ideia de que uma imagem fala mais que mil palavras. Segundo o autor, “a forma como
reagimos as cores ¢ influenciada por uma combinagdo de fatores culturais, sociais, bioldgicos,
psicologicos e fisiologicos”. Por essa associacdo de significados estar interligada a fatores
culturais, logo nota-se que em culturas diferentes uma determinada cor pode ter “significados”
diferentes e isso ¢ importante no mundo do marketing, podendo afetar os resultados de venda
e relacionamento. Nas culturas espalhadas pelo mundo, é sempre necessario estudar os fatores

comportamentais aos quais cada cor remete.

Quando se olha para uma loja logo identificamos a vitrine. No caso de lojas, apos

adentra-las o que observamos € seu espacgo interior, mesmo que nao reparamos hisso algo
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instintivo nos faz sentir mais a vontade em determinados lugares. Nas palavras de Las Casas
(2006, p. 174), “O consumidor compra muito mais que mercadorias. Existe uma forte
comunicac¢do visual; Ha uma interagdo entre habitos de compra e espago, ou seja: os habitos
de compra determinam a forma com que o varejista colocard o espago para expor sua
mercadoria da mesma forma com que hd uma interferéncia deste espago no processo de

compra do consumidor”.

Portanto o layout interno da loja também favorece para um aumento das compras.
“Layout ¢ o arranjo interior da mercadoria das lojas, mdveis e equipamentos para maximizar a
conveniéncia do cliente a um custo mais reduzido para o varejista” (Spohn; Allen, 1977,
p-113). Para Demetresco (2000), a vitrine ¢ uma manifestacdo discursiva que ndo se restringe
apenas a comunicacdo. E, portanto, crucial reconhecer que essa énfase na visio pode excluir
ou desfavorecer pessoas com anomalias visuais, destacando a importancia de considerar

também outras formas de percepg¢do sensorial no design de espagos comerciais.

2.3.2 Olfato

O outro sentido relevante ¢ o olfato que ¢ um sentido que tem relacdo muito proxima
com a memoria, podendo proporcionar ao consumidor, de forma facil e eficaz, uma
experiéncia de compra que vai muito além do ato de consumir um produto ou contratar um
servigco. Algumas de nossas lembrancas olfativas mais marcantes provém da infancia. O
sentido de olfato dos adolescentes ¢ 200% mais forte do que os adultos que passaram da
meia-idade. Considerando que a influéncia das criancas nas decisdes de compra dos pais
atinge o assombroso nivel de 80%, apelar para o sentido do olfato torna-se cada vez mais

importante (Lindstrom, 2007, p.79).

Em testes realizados por Warren e Warrenburg (1993), demonstram que 40% do nosso
animo melhora quando somos expostos a fragrancias agradaveis. Portanto, o olfato é uma
ferramenta que ¢ utilizada mesmo inconsciente pois, se sentimos algum cheiro ele
automaticamente ¢ levado ao nosso cérebro e criamos alguma memoria quanto a isso, lojas

precisam tomar cuidado com este tipo de ferramenta e estudé-la bem na hora de implanté-la.

Nas palavras de Batey (2010), o cheiro ¢ crucial em categorias como higiene pessoal e
perfumes. Por sua vez, Gobé (2002) sugere que ele deve ser considerado tdo importante
quanto outras dimensdes da apresentacdo do produto, e acrescenta que os cheiros podem
ajudar os consumidores a gerenciarem suas identidades e a se identificarem com determinadas

marcas. A memdria olfativa € notavel: as pessoas conseguem lembrar de aromas com 65% de
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precisdo apds um ano, enquanto a memdoria visual de uma fotografia cai para 50% em apenas
trés meses (Batey, 2010). Braga (2012) complementa que os aromas tém uma capacidade
unica de influenciar o estado de espirito, pois estimulam o sistema limbico, a parte do cérebro
responsdvel pelas respostas emocionais, conectando diretamente o olfato a amigdala e ao

hipocampo, areas ligadas ao processamento das emogdes € memorias.

Farkas (2013) considera o marketing olfativo como uma forca invisivel e,
sabendo disso, algumas empresas desenvolvem produtos com fragrancias cujo objetivo ¢
despertar em seus clientes uma sensacdo de bem-estar. Além disso, os aromas t€ém o poder de

repelir ou atrair, levando uma pessoa a permanecer mais ou menos tempo em um ambiente).

Portanto, o olfato quando explorado corretamente ¢ uma ferramenta que tem alto
potencial de atratividade e identificacido com a marca. Na sequéncia o foco ¢ relatar a
relevancia do paladar na identificagdo e fidelizagdo dos consumidores, haja vista que ¢ um dos

sentidos que tem impacto imediato no cérebro dos consumidores.

2.3.3 Paladar

O paladar ¢ o sentido responsavel pela sensacdo que temos ao ingerir um alimento ou
bebida, permitindo que reconhegamos os sabores, texturas e possamos diferenciar quanto ao
seu gosto: doce, salgado, azedo, amargo. Na o6tica de Hulten et al., “O sentido gustativo ou
paladar ¢ denominado ‘sentido intimo’ porque é impossivel provar alguma coisa a distancia. E

tao individual quanto nossas impressdes digitais” (2010, p. 47).

Quando pensamos em paladar, inicialmente associamos essa sensacdo a boca. Mais
especificamente, focamos na lingua, que possui inumeros receptores gustativos (papilas
gustativas) responsaveis por enviar ao cérebro informagdes sobre as qualidades quimicas dos
alimentos que ingerimos, gerando assim a percepcao basica do gosto (doce, salgado, picante,
azedo) No entanto, o paladar vai além disso. Entre todos os sentidos, ¢ o mais

emocionalmente distinto, pois interage também com outros sentidos. (Krishna, 2010).

Para Lindstrom (2007), o uso do sabor para apoiar produtos ¢ por si s6 limitado, mas
ha ainda diversas oportunidades inexploradas nos diversos setores. Segundo o autor, mesmo
no setor alimenticio, o paladar ainda ndo ¢ explorado em todo seu potencial. De acordo com
pesquisa realizada pelo Sebrae (2014), porém, comprovou-se que lojas menores, espacos
pequenos com bebidas e petiscos ou bebedores com balas € 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.
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Os lojistas devem estar sempre atentos a importancia da empatia para identificar as
necessidades dos clientes, inclusive aquelas que possam nao ser expressas verbalmente. Por
exemplo, oferecer um copo de agua em dias quentes pode ser uma forma simples, mas eficaz,
de garantir o conforto do cliente e melhorar sua disposi¢do para explorar os produtos da loja.
Além disso, no setor de varejo de vestuario, estratégias que estimulem os sentidos, como o

paladar, podem ser implementadas para enriquecer a experiéncia do cliente.

Por exemplo, em datas especiais, oferecer coquetéis ou comidas regionais pode criar
associagdes positivas com a marca e a cole¢do atual. Algumas empresas, como a Coca-Cola,
sdo conhecidas por utilizar o aroma do refrigerante em suas lojas e oferecer a bebida aos
clientes durante a experimentacdo de roupas, proporcionando uma experiéncia sensorial
completa. Ressalte-se ainda que o paladar permite a comparacdo dos componentes de

alimentos ou outros tipos de produtos comestiveis ou ingeridos pela boca.

2.3.4 Tato

O tato ¢ o primeiro sentido a se desenvolver em uma crianga e o ultimo sentido que
perdera quando ficar mais velho (Krishna, 2012). A pele, sendo o maior 6rgdo do corpo
humano, tem uma grande representacdo no cortex do cérebro, o que permite sentir

instantaneamente o frio, o calor, a dor ou a pressao (Lindstrom, 2007).

Primeiro sentido a ser desenvolvido e ultimo a desaparecer, o tato ¢ fundamental na
interagdo com o ambiente, em que o contato ¢ primordial, seja ele fisico (toque e
experimentacdo de produtos e temperatura ambiental) ou interpessoal (interagdo nos cendrios
de servigos). Na otica de Batey (2010, p. 123), “[...] as propriedades tateis fazem a conexao
com os significados simbodlicos. Associamos as texturas dos tecidos e materiais usados nas

roupas, nos lenc¢ois e no estofamento dos carros com certas qualidades de produtos™.

O sentido do tato desempenha um papel crucial na forma como os clientes percebem e
avaliam produtos durante o processo de compra. Essa interagdo tatil ndo s6é melhora a
experiéncia de compra, aumentando a confianga nas decisdes de compra, mas também pode
influenciar os consumidores a estarem dispostos a pagar mais por produtos de qualidade. A
permissdo para tocar os produtos em exposicdo em uma loja é preferida pelos clientes, pois
1sso “aumenta sua sensacao de conexao com os produtos. Consequentemente, ¢ fundamental

para as lojas reconhecerem a importancia do contato fisico para os consumidores, pois o toque
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ndo apenas fornece informagdes valiosas, mas também influencia suas escolhas e decisdes de

compra” (Aitamer; Zhou, 2011, p.22).

Cada produto ¢ composto por materiais diversificados que podem nos despertar
sensagdes e emogdes, por isso ¢ importante deixar o produto em locais de facil acesso, para
que seja possivel o consumidor sentir o peso € o material. Defende Lindstrom (2012, p. 92),
“por mais sem sentido que parega, sentir um produto é essencial para formar a percepgao que

temos da marca”.

No cenério intimo, as pessoas tocam umas as outras como uma maneira de expressar e
comunicar suas emogoes e sentimentos. J4 no cenario comercial, o toque pode ser observado
na forma como os consumidores interagem com produtos, sendo essa intera¢ao crucial para a

experiéncia de compra.

Contudo, nas palavras de Pradeep (2012), varios sentidos devem ser ativados em uma
propaganda ou apresentacdo de produto/servigo, de forma sinérgica, pois, quanto maior for a
integracao sensorial, maior sera o envolvimento do sujeito com o produto ou servigo. “O tato
¢ a ferramenta da conexao; quando todo o resto falta, a pele pode ajudar” (Lindstrom, 2012,
p.33). Sendo assim, a utilizagdo do tato como recurso sensorial pode ser um importante
artificio de diferenciacdo, uma vez que poucas marcas trabalham o branding sensorial, voltado

a caracterizacdo de uma marca por meio de texturas, dentre outros artificios.

2.3.5 Audicao

A influéncia do som na percep¢do da marca vai além da mera lembranga; ele pode
moldar profundamente a experiéncia do consumidor e sua conexao emocional com o produto.
Lindstrom (2012) destaca que marcas inteligentes compreendem a importancia de criar uma
identidade sonora distintiva que ressoe com seu publico-alvo. Um exemplo cldssico ¢ a Intel,
cuja estratégia de som nao so6 estabeleceu uma presenga memoravel no mercado, mas também
facilitou a associag¢ao imediata do consumidor com valores e qualidades especificas da marca.
De maneira semelhante, a vinheta da Microsoft se tornou iconica, reconhecida globalmente ao

iniciar seus sistemas operacionais, fortalecendo a identidade sonora da marca.

A musica, em particular, tem uma influéncia significativa no estado emocional. Como
mencionado por Cavaco (2010) em referéncia a uma pesquisa de Ira Altschule, a musica pode

atingir o talamo, afetando diretamente o sistema nervoso. Essa capacidade de impactar
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emocionalmente torna crucial que o som seja sempre coerente com o contexto quando
integrado com outros sentidos. O 4udio ndo atua isoladamente; € necessario determinar o que
o cliente potencial deve ouvir em cada situagdo especifica para criar uma experiéncia

envolvente.

Para envolver o cliente de forma eficaz, ¢ importante utilizar efeitos sonoros que
evoquem momentos de maneira auténtica e realista, ndo artificial. Isso aumenta a
possibilidade de despertar emogdes genuinas, criando uma conexdo mais profunda entre a
marca e o cliente. Por exemplo, uma musica agraddvel pode aumentar as compras por
impulso, enquanto um aroma agradavel na loja pode aumentar o gasto at¢ mesmo dos

consumidores menos impulsivos.

Como observa Lindstrom (2012), "a audi¢do cria memorias, evoca o passado e pode
nos transportar instantaneamente para outros lugares, para outras épocas." (p.76). Esse poder
do som destaca a importancia de uma identidade sonora bem trabalhada ndo apenas em
campanhas, mas também na propria esséncia da marca, potencializando a percepgdo de

qualidade e confiabilidade por parte dos consumidores.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Moreira e Medeiros (2007, p.48), baseados na abordagem psicoldgica
denominada Anélise do Comportamento, o comportamento humano ¢ afetado e controlado
por suas consequéncias, o que influenciard em suas ocorréncias futuras. Tais consequéncias
acontecem diariamente no dia a dia e na maioria das vezes determinara se o comportamento
que a produziu ocorrerd novamente ou ndo. Algumas dessas consequéncias produzidas no
ambiente podem aumentar a probabilidade de tal comportamento voltar a ocorrer; tais

consequéncias s3o chamadas de reforco ou consequéncia refor¢adora.

De acordo com Solomon (2016), as varidaveis demograficas podem indicar
comportamentos semelhantes ou distintos dos consumidores: idade, género, estrutura familiar,
classe social e renda, raca e etnia, geografia e estilo de vida. Além disso, também podemos
segmentar os consumidores de acordo com os seus comportamentos. Atualmente, cada
movimento ou a¢ao tomada por parte do consumidor na internet gera uma informagao que ¢
armazenada na base de dados das empresas como a Walmart, que utiliza esses dados para

aperfeicoar suas ofertas e, até mesmo, prever comportamentos de compra.
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Conforme Kotler e Keller (2006, p. 143), "o comportamento do consumidor € o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos." Este estudo engloba diversos fatores que influenciam as decisdes dos consumidores,
incluindo aspectos psicologicos, sociais e culturais. Os fatores psicologicos incluem
motivagdo, percep¢do e atitudes. Por exemplo, a motivacdo pode ser impulsionada por

necessidades basicas, como fome, ou por necessidades psicologicas, como reconhecimento.

A percepcao envolve como os consumidores interpretam a informagdo para formar
uma imagem do produto. As atitudes e crengas moldam a maneira como os consumidores
respondem a ofertas especificas. Os fatores sociais, como a influéncia de grupos de referéncia
(familia, amigos, colegas), também desempenham um papel importante. A cultura, incluindo
valores e normas aprendidos, influencia fortemente os desejos e comportamentos de compra.
Subculturas e classes sociais, baseadas em renda e educagdo, podem afetar as preferéncias de

consumeo.

O comportamento de compra também ¢ significativamente influenciado pelo contexto
social, como observado por Solomon (2016). Ele destaca que as pessoas tendem a comprar
mais quando estdo acompanhadas de outras, seja pela falta de planejamento inicial, pelo
aumento do tempo gasto na loja, ou simplesmente pelo desejo de obter a aprovacao do grupo
através da aquisicdo de mais produtos. Um exemplo vivido dessa dindmica ocorre quando
uma representante da Mary Kay apresenta os produtos da marca a um grupo de amigas,
criando uma influéncia social informacional onde demonstra como usar os produtos para um
publico praticamente homogéneo. Nessa situacdo, as pressdes para comprar podem se
intensificar, especialmente a medida que outros membros do grupo sucumbem as mesmas
influéncias. Esse fenomeno ilustra como as interagdes sociais moldam decisdes de compra,

destacando a importancia das dindmicas grupais na formagdo de preferéncias e

comportamentos de consumo.

Além disso, um comprador ¢ altamente influenciado por suas caracteristicas pessoais,
principalmente por sua fase de vida, idade, profissao e personalidade. O consumo ¢ adaptado
conforme a idade da pessoa e a fase em que se encontra, visto que quando criangas, por
exemplo, os desejos giram em torno de brinquedos e doces, e quando adultos, a nossa
preocupacdo com a saude nos faca adquirir menos doce e os nossos “brinquedos” passam a

ser aparelhos eletronicos € ndo mais bonecas e carrinhos (Solomon, 2016). A nossa profissao,
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condi¢des econdmicas e estilo de vida também sdo outros importantes elementos, diretamente
relacionados entre si, que alteram com o tempo e influenciam nossas escolhas diariamente.
Segundo o autor, os jovens de vinte € poucos anos costumam gastar menos na aquisi¢ao de

bens e servigos, visto que sua renda ¢ baixa. Com o aumento de renda as pessoas gastam mais.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado neste trabalho ¢ de carater descritivo, conforme descrito por
Malhotra (2006), sendo ideal para descrever caracteristicas de grupos de consumidores,
estudos de mercados, poder de compra, entre outros. Malhotra (2012) define a pesquisa
descritiva como um tipo de pesquisa conclusiva que visa principalmente descrever algo,
normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado. Além disso, o autor enfatiza que a
pesquisa conclusiva, por ser mais formal e estruturada do que a exploratdria, baseia-se em

amostras grandes e representativas, com dados analisados quantitativamente.

Para Santos (2012), a metodologia quantitativa ¢ utilizada quando se deseja medir
opinides, sensagoes, habitos, reacdes e atitudes de um publico-alvo por meio de uma amostra
que represente estatisticamente essa populagdo. Portanto, o método escolhido foi a Survey,
“que foca na obtencao direta de dados ou informacdes sobre caracteristicas ou opinides de um
determinado grupo de individuos, representativo de uma populagdo-alvo, utilizando um

questionario como instrumento de pesquisa” (Fonseca, 2002, p.33).

O instrumento de coleta de dados foi estruturado por meio da Escala Likert em:
Discordo totalmente, Discordo, Neutro, Concordo, e, Concordo totalmente ancorado on-line
no Google Forms. A Escala Likert ¢ um tipo de questiondrio empregado em pesquisas
quantitativas, pois permite avaliar a intensidade das respostas em relagdo a uma série de
afirmacdes. Ele facilita a captura de dados, sobre percepcoes e atitudes dos respondentes em
relacdo aos cinco sentidos, isto ¢, a visdo, a audi¢do, o olfato, o tato e o paladar e sua
influéncia nas decisdes de compra. A amostra foi composta por discentes do Centro
Socioeconomico da Universidade Federal de Santa Catarina, visando analisar a influéncia do
marketing sensorial em lojas de maquiagem. Retornaram 105 questiondrios corretamente

preenchidos e considerados validos.

Os dados foram analisados quantitativamente por meio de estatisticas descritivas e
inferenciais. A andlise descritiva envolveu a tabulacdo das respostas e o calculo de médias,

medianas e frequéncias para descrever as caracteristicas da amostra e as percepgdes
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sensoriais. A pesquisa foi realizada durante o primeiro semestre de 2024. O instrumento de

coleta de dados esta inserido no Apéndice deste trabalho.

4. RESULTADOS

Esta parte do trabalho foi destinado para se apresentar os resultados da presente
pesquisa. Como mencionado o processo de coleta de dados resultou em um total de 105
respostas validas. Os questiondrios contendo erros ou um nimero excessivo de perguntas sem

resposta foram eliminados para garantir a precis@o e a confiabilidade dos dados, retratados no

Grafico 1.

Grafico 1: Faixa etaria

Qual a sua faixa etéria?

105 respostas

@ Menos de 18 anos
@® 18-24 anos

25 - 34 anos
@® 35-44 anos
B @ 45 - 54 anos
2,

@ 55 anos ou mais
42,9%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os respondentes apresentaram uma ampla variacdo etaria, com uma concentracao
significativa nas faixas de 18-24 anos e 25-34 anos, representando respectivamente 42,9% e
44,8% da amostra. Esta distribuicdo etaria indica uma populacdo adulta jovem,
majoritariamente constituida por individuos que estdo em fases iniciais ou intermediarias de

suas carreiras profissionais.

As amostras de género foram predominantemente femininas, com 82,9% dos
respondentes se identificando como mulheres e 17,1% como homens. Essa distribuicao reflete
a predominancia das consumidoras no mercado de maquiagem, o que esta alinhado com as

expectativas do setor, conforme mostra o Grafico 2.
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Grafico 2: Género dos respondentes e escolaridade

Qual é a sua escolaridade?

30 4

2 Qual é o seu género?
| = isa
2 201 Feminino
3] Masculino
10 4
U 9 : )
EM Completo EM Incompleto ES completo ES incompleto  Pds - graduacéo

Qual é a sua escolaridade?

EM Completo - Ensino Médio Completo Ensino Médio Incompleto - Ensino
M¢édio Incompleto ES Completo - Ensino Superior Completo ES Incompleto -
Ensino Superior Incompleto Pos - Graduagao

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os niveis educacionais dos respondentes variaram, destacando-se uma propor¢ao
notavel de individuos que ainda ndo concluiram o ensino superior. Especificamente, 49,5%
dos participantes relataram nao ter concluido os estudos de graduagdo, enquanto 26,7%
alcancaram um nivel de ensino superior completo. Esta informagdo sugere que a maior parte
dos consumidores de maquiagem esta em fase de formacao académica ou em estagios iniciais

de sua carreira profissional, o que pode influenciar seus habitos de consumo.

Para entender a frequéncia de consumo da amostra dos respondentes, enquanto apenas
1% frequenta lojas de maquiagem mais de uma vez por semana, constatou-se que nenhum dos
respondentes afirmou nunca ir a lojas de maquiagem, o que era esperado devido aos requisitos
impostos no inicio do questiondrio. A maioria dos participantes tem um consumo menos
frequente: 60,4% dos respondentes frequentam lojas de maquiagem menos de uma vez por
més. Ja 16,8% dos participantes vao mensalmente, ¢ 13,9% afirmaram ir quinzenalmente.
Uma parcela menor da amostra vai semanalmente, representando 7,9%a. Em resumo, 39,6%

dos participantes vao a uma loja de maquiagem pelo menos uma vez por més.

O quadro 2 traz os resultados da pesquisa para entender como os diferentes estimulos
sensoriais afetam a experiéncia de compra em lojas de maquiagem. Os participantes foram
convidados a expressar seu nivel de concordancia com vdarias afirmagdes relacionadas a

elementos sensoriais, como aromas, organizacdo dos produtos, musica ambiente, ¢ a
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possibilidade de tocar e experimentar os produtos. A pesquisa explorou a influéncia desses
fatores na disposi¢cdo de entrar na loja, na percepcdo de qualidade dos produtos, ¢ na

preferéncia por lojas que oferecem amostras gratuitas.
Tabela 1 - Respostas da pesquisa quantitativa

Colunal Discordo Totalmente Discordo Neutro Concordo Concordo totalmente

Vocé ja comprou um
produto apenas pela

e 2 10 25 48 15
atratividade da
embalagem?
de maquiagem pelo
aroma/cheiro que ela 19 6.7 12.4 58.1 21

exala?

A musica ambiente na loja
torna sua experiéncia mais 0 159 k7L 51.4 29.52
agradavel?

A musica ambiente afeta o
tempo de permanéncia na 2.86 20 24.76 35.24 17.14
loja?

O fato de vocé poder
tocar/experimentar os
produtos lhe influencia a 0 1.9 7.62 419 48.57
comprar maquiagens em
lojas fisicas?

Vocé acredita que a
qualidade dos produtos

y 0 6.67 15.2 50.5 27.62
pode ser avaliada pelo
toque?
A presenga de aromas
AgEadRveinne Loy 0.95 2.86 10.48 h7.62 38.10

influencia positivamente
sua experiéncia?

Vocé da preferéncia a lojas
que oferecam amostras 1.9 1.76 21.9 41.43 33.01
gratis ¢ brindes?

Vocé acredita que a
experiéncia sensorial em
uma loja de maquiagens 0 1.9 17.14 38.01 42.86
influencia a sua decisio de
compra?

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Para facilitar a analise do quadro supracitado optei por inserir as figuras dos atributos

avaliados de modo individual, conforme pode ser visualizado a seguir.
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Grafico 3: Vocé acredita que a qualidade dos produtos pode ser avaliada pelo toque?

Discordo
6.7% Neutro
15,2%
Concordo To...
27 6%
Concordo
50,5%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Com base no estudo, o primeiro fator observado foi o Tato, que engloba varidveis
relacionadas a qualidade do produto e a importancia de toca-lo antes da decisdo de compra.
No ambiente varejista, somos inicialmente atraidos por uma embalagem visualmente
agradavel. Se ela também apresentar uma textura que nos estimule a toca-la, aumentamos
significativamente a probabilidade de retira-la da prateleira. Uma vez em nossas maos, as
propriedades tateis comecam a influenciar profundamente nossa percep¢ao da marca (Batey,
2010, p.123). Essa percepcao se baseia em fatores como a suavidade, a firmeza e o conforto
proporcionados pelo material da embalagem. Quanto mais positiva for a experiéncia sensorial,
maior sera a nossa inclinagdo em associar qualidades positivas ao produto e,

consequentemente, a marca.

Além disso, o tato pode evocar lembrancas e emogdes passadas, que reforgam ainda
mais essa percep¢do positiva. As varidveis, concordo e concordo completamente,
predominantes e com nenhum caso de discordancia completa, o que sugere que a abordagem
tatil no ponto de venda desempenha um papel crucial na decisdo de compra do consumidor.
Isso indica que, para os consumidores, a intera¢ao fisica com o produto ndo € apenas uma
questdo de preferéncia, mas um componente essencial do processo de avaliagcdo, que pode

determinar se a compra sera ou nao realizada.

27



Grafico 4: A musica ambiente na loja torna sua experiéncia mais agradavel?

Discordo
1,9% Newtro
17.1%
Concordo To...
29,5%
Concordo
51.4%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

O outro fator observado foi a Audi¢do, onde a musica ambiente tem um papel crucial
na permanéncia e na experiéncia do cliente dentro da loja. De acordo com Krishna (2012), a
musica de fundo pode influenciar de forma positiva as decisdes dos clientes em relagdo ao
tempo gasto e ao dinheiro gasto na loja. Gobé (2002) também argumenta que estimulos
sonoros podem alterar o comportamento do consumidor; por exemplo, musicas lentas tendem
a prolongar a permanéncia dos consumidores, enquanto musicas mais agitadas os levam a
concluir suas compras mais rapidamente. Para o autor, o uso de estimulos sonoros pode ser
mais eficaz do que apenas estratégias de marketing focadas no produto. Além disso, 51,4%
dos entrevistados acreditam que a musica ambiente melhora a experiéncia de compra. A
auséncia de discordancia total (0%) sugere que a musica ¢ geralmente percebida de maneira

positiva ou, no minimo, ndo € vista como um fator negativo.

A escolha da musica certa pode criar uma atmosfera acolhedora e confortavel,
incentivando os clientes a explorarem a loja por mais tempo, o que aumenta a probabilidade
de descobrirem e adquirirem mais produtos. A musica também pode reforcar a identidade da
marca, ajudando a criar uma conexao emocional com os clientes. Estudos mostram que a
musica pode afetar o ritmo cardiaco ¢ o humor, o que pode influenciar a disposi¢do dos

consumidores para fazer compras. Por exemplo, musicas cldssicas ou instrumentais suaves
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podem proporcionar uma sensacdo de luxo e sofisticacdo, ideal para lojas de alta gama,
enquanto musicas pop ou rock podem energizar o ambiente, atraindo um publico mais jovem

e dinamico.

Portanto, a estratégia sonora ndo ¢ apenas um complemento, mas um elemento

fundamental na criagdo de uma experiéncia de compra envolvente ¢ memoravel.

Grafico 5: Vocé entraria em uma loja de maquiagem pelo aroma/cheiro que ela exala?

Discordo
6,7%
Discordo To...
1,9%

Neutro

12,4%

Concordo
58,1%

Concordo To...
21,0%

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

O olfato desempenha um papel fundamental na experiéncia do consumidor, pois tem o
poder de evocar memodrias e emogdes de forma precisa. Lindstrom (2012) enfatiza que o
sentido do olfato ¢ extraordinariamente eficaz € que o aroma associado a uma marca ou
ambiente de varejo deve ser tdo distintivo quanto sua identidade visual e sonora. Cada pessoa
possui preferéncias individuais em relagdo aos odores, o que possibilita a criacdo de
fragrancias que nao s6 complementam, mas também refor¢am o estilo de um grupo especifico

de consumidores ou de um determinado ambiente (Farkas, 2013).

A pesquisa revelou que a maioria significativa, representada por 58,1% dos
respondentes, percebe o aroma ao entrar em uma loja de maquiagem como um elemento
atrativo importante. Por outro lado, uma minoria discreta de 1,9% discorda totalmente dessa
afirmacdo. Estes resultados sublinham a importancia do aroma na experiéncia de compra, sem
ignorar a diversidade de opinides e preferéncias individuais quanto a essa influéncia sensorial.
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Grafico 6: Vocé ja comprou um produto apenas pela atratividade da embalagem?

Discordo To...
2,0%
Discordo
10,0%

Concordo To...

15,0%
Concordo
48,0%
Neutro
25,04

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Por fim, o ultimo fator é a visdo, que engloba aspectos da embalagem e da exposi¢ao
na loja como varidveis que afetam a experiéncia do consumidor durante o processo de
compra. Batey (2010) afirma que, no ambiente de varejo, somos inicialmente seduzidos por
uma embalagem visualmente atraente. Se a embalagem tiver uma aparéncia agradavel ao
toque, estaremos mais propensos a tird-la da prateleira, e quando a tivermos em nossas maos,

suas propriedades tateis influenciardo nossa percep¢ao geral da marca.

A pesquisa feita revelou que 48 % dos consumidores concordam e 15% concordam
totalmente que a embalagem visualmente atraente ¢ um fator significativo para a maioria dos
consumidores. Isso ressalta a importancia do design de produtos na estratégia de marketing e
vendas, mostrando que investir em embalagens esteticamente agradaveis pode aumentar as

vendas impulsivas.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente trabalho responde de forma satisfatoria o problema de pesquisa e atende os
objetivos estabelecidos para o estudo. Os dados revelaram que os consumidores valorizam
significativamente as estratégias que envolvem os cinco sentidos, destacando-se a importancia

do tato, audicdo, olfato e visdo no processo de compra. A experiéncia sensorial ndo so
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enriquece a interacdo do cliente com o produto, mas também fortalece o vinculo emocional

com a marca, gerando uma fideliza¢cao mais efetiva e duradoura.

No contexto do varejo de maquiagem, o marketing sensorial se mostra essencial para
criar um ambiente acolhedor e memoravel. Através de aromas agradaveis, musica ambiente
adequada, organizacdo visual atrativa e a possibilidade de tocar e experimentar os produtos,
os estabelecimentos conseguem proporcionar uma experiéncia de compra diferenciada e

satisfatoria.

A andlise dessas estratégias no Shopping Villa Romana evidenciou que os
consumidores percebem e valorizam as acdes de marketing sensorial, refletindo positivamente
em suas inten¢des de compra e na satisfacdo com a loja. A pesquisa quantitativa demonstrou
que uma grande parte dos clientes se sente mais a vontade e inclinada a retornar as lojas que
utilizam essas praticas, confirmando a relevancia do marketing sensorial como um diferencial
competitivo. Conclui-se que o marketing sensorial ¢ uma ferramenta poderosa e indispenséavel
para o varejo de maquiagem, e sua implementacdo deve ser cuidadosamente planejada e
executada para maximizar os beneficios percebidos pelos consumidores. Complementa-se
sugerindo que estudos futuros utilize metodologia semelhante para identificar o marketing
sensorial em outros tipos de varejos ou de eventos gastrondmicos e turisticos renomados da
chamada Rota Germanica do Estado de Santa Catarina, que ocorrem, geralmente, no més de

outubro de cada ano.
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APENDICE

< Marketing Sensorial - Formularios Goo...

5.  Quando vocé passa por uma loja de maquiagem, qual desses aspectos sensoriais fazem vocé querer entrar?

Marcar apenas uma oval.

Aspectos visuais ( design da vitine, cores, logomarca, iluminagéo)
Aroma
Misica

Textura/ toque (produtos que podem ser locados)

"Mimos” comestiveis oferecidas pela loja (café, espumante, chocolates, balas)

hitps (dacs google 13 oA
250652024, 17:59 Coma o Marketing Sensorial influencia sus experiéncia om kojas de maguiagerm
6. Vocéja I+ um d pela i de da emb 7
Marcar apenas uma oval.
Discordo totalmente
Discordo
Neutro
Concordo
Concordo totalmente
7.  Vocé entraria em uma loja de i pelo heiro que ela exala?

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo

Meutro

Concordo

Concordo totalmente

Fitps dacs google 13 heF L { THa0 e
25062024, 17:50 Como o Marketing Sensarial influencia sua expeddncia em lojas de maquiagem
8 A gao e dispesigao dos prod fl sua d do de p

Marcar apenas uma oval,

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

9. A musica ambiente na loja torna sua experiéncia mais agraddvel?
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente
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10.

1.

A musica ambiente afeta o tempo de permanéncia na loja?
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

0 fato de vocé poder tocar/experimentar os produtos lhe infl a comprar

Marcar apenas uma oval.

! Discordo totalmente
Discordo
Neutro
Caoncordo

Concordo totalmente

htps iidocs google.comTormsid 13 ZuSvigF ScsaHjiLADBZOSBACIAGET| InSXWpK TNID/ed

25/06/2024, 1759

12.

13.

em lojas fisicas?

Coma o Marketing Sensorial influencia sua experiéneia em lofas de maaguiagoem

Vocé acredita que a qualidade dos produtos pode ser avaliada pelo toque?

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

Ap de gradaveis na loja positi

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

Mips.iidocs. geogle.com/Tormsidi13_2uSviF ScsaHiLADBZ0SBACIAGET! 1nSKWpK TNdDeda

2562024, 17,59

Como o Marketing ia sua

sua experiéncia?

om lojas de

Vocé dé preferéncia a lojas que oferecam amostras gratis e brindes?

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente
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15.
Voceé acredita que a experiéncia sensorial em uma loja de maquiagens influencia a sua decisao de compra?

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

36



		2024-07-05T10:05:59-0300




