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RESUMO

Este trabalho apresenta uma investigacdo a respeito dos impactos do marketing sensorial
sobre a experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda. A construcdo de dois
objetivos especificos se fez necessaria para embasar a investigacdo principal desta pesquisa,
séo eles: a) identificar como os cinco sentidos sdo trabalhados no ponto de venda por meio de
estratégias de marketing sensorial e b) analisar o0 uso de estimulos sensoriais como estratégia
direcionada a experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda. Para tal, foi realizado
um estudo de caso de natureza aplicada, exploratéria e de abordagem qualitativa,
fundamentado em entrevistas semiestruturadas e observacdo ndo-participante in loco.
Somaram-se 9 (nove) participantes ao todo, dentre estes, 8 (0ito) consumidores e a gerente da
empresa pesquisada, cujas opinides expressadas foram submetidas a anélise interpretativa
correlacionando-a tanto ao referencial tedrico quanto a observagdo ndo-participante realizada.
A experiéncia de compra do consumidor, no local de realizacdo da pesquisa, esta diretamente
relacionada aos estimulos sensoriais ali dispostos e, por conseguinte, 0 marketing sensorial
proporciona a atmosfera do ponto de venda uma ambientacdo estratégica que permite ao
consumidor captar, mesmo que subjetivamente, sensagcdes imprescindiveis no processo de
fidelizacdo com a marca. Notou-se, entdo, que os cinco sentidos, com excecdo a audicao, séo
aproveitados na ambientacdo do ponto de venda. N&o obstante, os resultados apontam que 0s
estimulos sensoriais dispostos na loja tornam a experiéncia de compra mais prazerosa para o
consumidor.

Palavras-Chave: Marketing Sensorial. Consumidor. Estimulo Sensorial.



ABSTRACT

This work presents an investigation in respect of the impacts of sensory marketing on the
consumer's shopping experience at the point of sale. The construction of two specific
objectives was necessary to support a main investigation of this research, they are: a) to
identify how the five senses are worked at the point of sale through sensory marketing
strategies and b) to analyze the use of sensory stimuli as a strategy directed to the consumer's
shopping experience at the point of sale. To this end, a case study of an applied, exploratory
and qualitative approach was carried out, based on semi-structured interviews and not-
participant observation in loco. A total of 9 (nine) participants were added, including 8 (eight)
consumers and the manager of the researched company, whose opinions expressed were
submitted to interpretative analysis correlating it both to the theoretical framework and to the
not-participant observation carried out. The consumer's shopping experience, at the place
where the research is carried out, is directly related to the sensory stimuli available there and,
therefore, sensory marketing provides the atmosphere at the point of sale with a strategic
setting that allows the consumer to capture, even subjectively, essential sensations in the
brand loyalty process. It was noted, then, that the five senses, with the exception of hearing,
are used in the setting of the point of sale. Notwithstanding, the results show that the sensory

stimuli displayed in the store make the shopping experience more pleasant for the consumer.

Keywords: Sensory Marketing. Consumer. Sensory Stimulus.
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MARKETING SENSORIAL NO PONTO DE VENDA: UM ESTUDO SOBRE A
EXPERIENCIA DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Thatiane de Araujo Costal

1 INTRODUCAO

As necessidades e desejos dos consumidores passam por transformacgdes
cotidianamente a medida que a histdria se cria e a globalizagdo se acentua (VIALLE, 2011),
sobretudo a partir dos anos 1990, nota-se uma mudanga acentuada no perfil do consumidor
que passou a buscar satisfazer ndo apenas as suas necessidades utilitarias - relacionadas a
qualidade e ao beneficio dos produtos - mas também ter experiéncias memoraveis com suas
atividades de compra (ANDRADE, 2013).

Os consumidores sdo influenciados por estimulos fisicos quando existe o ponto de
venda (CHEBAT; MICHON, 2003; VIDAL; WOLFF, 2014; ACEVEDO; FAIRBANKS,
2017; ZOUAIN; HAMERSKI, 2017). Isto aponta para a importancia de se criar ambientes
capazes de possibilitar experiéncias e influenciar o comportamento de consumo, se
constituindo em um importante elemento estratégico de marketing tanto para varejistas,
quanto para comerciantes (CHEBAT; MICHON, 2003).

N&o obstante, elementos que compdem a ambientacdo do ponto de venda — como a
iluminacdo, o design, a qualidade do ar, a decoracdo de interiores e a musica — Sao
considerados fatores culminantes no despertar dos sentidos e emocdes e forte influenciadora
na tomada de decisdo do consumidor (VIDAL; WOLFF, 2014). Nesse contexto, tem-se 0
desenvolvimento do marketing sensorial que é o campo de estudos do marketing que objetiva
captar a atencdo dos cinco sentidos dos consumidores para criar experiéncias sensoriais
capazes de diferenciar marcas, motivar e agregar valores em suas mentes (SCHMITT, 2000).

Desse modo, definir estratégias que capturem a subjetividade, conquistem
efetivamente a percepcao e acentuem a necessidade de compra ao cliente sdo essenciais para

longevidade de uma empresa no ramo varejista (VIDAL; WOLFF, 2015).

! Graduanda em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba, e-mail:
thatiane.costa@aluno.uepb.edu.br
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Diante desse contexto, 0 presente estudo buscou responder a seguinte questdo
problema: Quais séo os impactos do marketing sensorial sobre a experiéncia de compra
do consumidor no ponto de venda?

Este artigo, portanto, teve como objetivo geral investigar os impactos do marketing
sensorial sobre a experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda. J& os objetivos
especificos sdo: a) identificar como os cinco sentidos séo trabalhados no ponto de venda por
meio de estratégias de marketing sensorial e b) analisar o0 uso de estimulos sensoriais como
estratégia direcionada a experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda.

Sarquis et al. (2015), em uma revisdo sistematica de literatura, apresentou que 0s
estudos sobre o marketing sensorial, no Brasil, estdo ainda no estagio embrionario e com foco
na aplicacdo de um unico elemento sensorial. A presente pesquisa, entdo, justifica-se
teoricamente por contribuir para producéo académica relacionada ao marketing sensorial e a
sua aplicagéo, seja por meio de cores, iluminagdo, musica, aromas, texturas ou sabores.

Grandes organizages utilizam estimulos sensoriais como estratégia para criar um elo
emocional e afetivo com os consumidores (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017). Produzir
experiéncias singulares na busca de garantir a prioridade na hora da preferéncia do ponto de
venda faz-se necessario quando o objetivo é fidelizar o cliente e atrair novos visitantes,
visando a melhor maneira de efetivacdo de compra (ZOUAIN; HAMERSKI, 2017).

Desse modo, de acordo com Zomerdijk e Voss (2010), a presenca de estimulos
sensoriais dispostos de forma planejada, na procura por proporcionar experiéncias, podem
influenciar a percepcdo e o comportamento dos clientes. Consequentemente, essa pesquisa
justifica-se, de forma pragmatica, por sua contribuicdo para organiza¢Ges que pretendam
utilizar o marketing sensorial e sua abordagem cognitiva frente as estratégias de ambientacao
do ponto de venda e de experiéncia de compra do consumidor.

Nos tdpicos subsequentes estdo apresentados, primeiramente, o referencial teorico, que
discorre sobre conceitos e abordagens acerca do tema marketing sensorial e cada um dos
cinco sentidos despertados no processo, bem como sobre experiéncia do consumo e
ambientacdo do ponto de venda. Apresenta-se, entdo, a metodologia utilizada para o alcance
dos objetivos definidos no trabalho e, em seguida, as analises dos resultados sdo articuladas.

Por fim, sdo apresentadas as consideracgdes finais do estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing sensorial

O marketing sensorial é uma atividade que se concentra na compreensdo da percepgao
do consumidor, partindo dos estimulos sensoriais deste, e interpretando-os. A percepcdo do
consumidor € a interpretacdo, entendimento e compreensdo do mesmo sobre um determinado
produto ou servico, e tudo o que o rodeia (SINGHAL; KHARE, 2015). Entende-se que a
relacdo entre o consumidor e um dado produto ou servigo pode ser fortalecida com base numa
experiéncia sensorial que explore os cinco sentidos humanos.

Desse modo, o marketing sensorial € definido por Soares (2013) como um composto
de sensacOes proporcionadas pelo ambiente da empresa, que integraliza a constru¢do dos
produtos em exibicdo, estimula os sentidos e oferece ao cliente momentos valiosos. Sua
principal funcdo é estimular os sentidos (visdo, audicdo, tato, paladar e olfato), e o
comportamento do consumidor, proporcionando assim experiéncias Unicas e
consequentemente produzindo vinculos emocionais dos consumidores com a marca.
(FISCHER, 2018).

Estudos de aspectos cognitivos concernentes ao marketing sensorial estéo relacionados
a padrdes conscientes e inconscientes de consumo. O seu ponto de partida € a mente do
consumidor e seus sentidos, envolve o uso de experiéncias multissensoriais para influenciar a
percepcdo do consumidor em relacdo a marca e a obter reacdes psicologicas e
comportamentais desejadas (SARQUIS et al., 2015).

Nesta perspectiva, segundo Singhal e Khare (2015), é fundamental a integracdo entre
0s cinco sentidos para criar uma atmosfera emocional com o objetivo de ter diferentes "pontos
de contato”, a fim de diversificar a experiéncia da marca. Isso permite tocar diferentes pontos
de memoria em ordem para fortalecer vinculos com o cliente. Quanto mais eles podem
experimentar o produto, mais eles serdo capazes de lembrar seus beneficios e sua marca.

Portanto, a conexdo emocional € um recurso estratégico para o marketing. A fim de
conquistar e manter relagdes entre as organizacBes e seus clientes, pois a sua maior
importancia esta na possibilidade Unica da empresa se diferenciar e ressaltar numa realidade
bastante competitiva (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017).

No Quadro 1 apresentam-se 0s sentidos utilizados no marketing sensorial
correspondentes a cada um dos elementos que podem ser aplicados como estratégias

mercadoldgicas no ponto de venda.
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Quadro 1 - Os sentidos utilizados no marketing sensorial e seus elementos

SENTIDO ELEMENTOS SENSORIAIS
. Sentido mais trabalhado no campo da publicidade. Ao se originar uma marca, um dos
Viséo primeiros passos é pensar na comunicacdo visual e aparéncia. Cores, formas,

embalagens, imagens, estilo, iluminacdo séo os principais componentes deste sentido.
. Toda vez que se emite um som o consumidor é capaz de receber as informagdes e
Audicao podera gerar um posicionamento da organizagdo. Voz, musica, som, melodia, ritmo e
efeitos sonoros s@o 0s elementos sensoriais trabalhados neste momento.
O estimulo de compra pode estar ligado a memoria do consumidor. Ele se lembra do

Olfato cheiro, do sabor, da imagem do produto. A fragrancia pode associar lembrancas e
emocdes ao cliente, portanto cheiro e aroma séo os elementos deste sentido.
Paladar Utilizado néo somente por empresas do setor alimenticio, esta intimamente ligado ao

olfato. Sabor e textura sdo, portanto, os elementos trabalhados neste sentido.
O ser humano gosta de tocar, apalpar, segurar e sentir o produto. Um momento que
Tato pode ser primordial no ponto de venda apés a visualizacdo do produto é o contato
fisico do consumidor com o produto. Forma, material, temperatura e textura sdo 0s
principais elementos.
Fonte: Adaptado de Oliveira e Braga (2013).

O enfoque multissensorial trabalha os cinco sentidos: visdo, audicdo, olfato, paladar e
tato, os quais serdo discutidos nos topicos subsequentes. Vidal e Wolff (2014) ressaltam que
uma sobrecarga no uso dos artificios dos sentidos possa causar uma desmotivacdo no
consumidor. E, portanto, uma questdo de medida no uso individual ou coletivo dos estimulos
sensoriais. Eles devem ser equilibrados e promover valores que levem a diferenciacdo do
produto e motivem a sua compra.

N&o obstante, uma marca ndo se constitui apenas de um sinal simbadlico, e sim de um
aglomerado de diversos atributos e valores, que diferenciam uma da outra, estes por sua vez,
podem ser funcionais e racionais, quando a sua escolha interfere na qualidade ou no
funcionamento do produto ou servico, ou simplesmente simbdlicos e emocionais, e neste
caso, optam pelo que representa em termos de valores conceituais (FISCHER, 2018).

Deste modo, os cinco sentidos: visdo, audicdo, olfato, paladar e tato, serdo discutidos

nos tépicos subsequentes.

2.1.1 Visao

Entre os cinco sentidos humanos, a visdo pode ser considerada o primeiro componente
das préaticas de marketing sensorial. Quando o consumidor chega a determinado ambiente,
confere o que compde o lugar, quais formatos possuem, qual é a decoracéo, se existem fotos
no ambiente, como as pessoas estdo vestidas, quais os simbolos visuais daguele ambiente ou

seja, a imagem e o estilo que ele apresenta (FRAGA, 2018). Sarquis et al. (2015) julgam a
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visdo como um dos principais elementos da estratégia de marketing sensorial, pois envolve a
capacidade humana de identificar pelos olhos formas, cores e relagGes espaciais.

Um dos estimulos visuais mais recorridos no marketing sdo as cores, estas apresentam
significados especificos e por isso podem influenciar as emocbes e os sentimentos dos
consumidores. H& estudos que indicam que as cores quentes excitam e estimulam o apetite e
que as cores frias despertam sensacOes de relaxamento e de calma (AGUIAR; FARIAS,
2014).

De acordo com Coutinho e Lucian (2015), é comum a associacdo de significados e
sentimentos as cores encontradas, principalmente, sensacdes, como: vermelho — quente, azul —
frio, amarelo — iluminado, verde — natural, entre tantos outros. Como afirmam Amsteus et al.
(2015), a implementagdo minuciosa da cor pode proporcionar comportamentos, sentimentos e
formas de agir, diferenciando assim os produtos.

A iluminacdo também tem uma grande influéncia no humor e comportamento dos
consumidores, quando é apresentada em harmonia com todos os restantes elementos do
ambiente criado (AGUIAR; FARIAS, 2014), por exemplo, a luz que incide diretamente nos
produtos, torna-os mais atraentes para os consumidores enquanto 0s produtos com menos luz
direta sdo considerados menos atraentes (SOARES, 2013).

Evans (2002) apontou que a iluminacdo e o esquema de cores influenciam o humor e
no estado emocional de uma pessoa. Detalhes do ambiente sdo projetados visando promover a
experiéncia desejada ao consumidor e os resultados desejados pelo varejista/marca. Os efeitos
sensoriais vivenciados pelos clientes vao familiarizando-o com a marca, tornando um apelo
inconfundivel, e gerando resultados em vendas, satisfacdo, imagem da marca e fidelizacéo.
Simbolos, cores e iluminacdo sdo facilmente percebidos e por isso influenciam rapidamente as
emocbes e o0 comportamento do usuario, além de gerar um posicionamento (nico e
identificacdo com a marca (RITTERBUCH, 2016).

Acreditamos que, por causa da quantidade de produtos com a mesma finalidade
concorrendo numa mesma prateleira, a escolha torna-se mais dificil e complexa para o
consumidor, o que aumenta a responsabilidade dos profissionais que decidem e combinam 0s
atributos visuais (COUTINHO; LUCIAN, 2015). Os autores afirmam ainda que, com efeito, o
design pode revelar-se como um diferencial significativo, bem como, os recursos utilizados
nos projetos podem agregar valores substanciais ao produto.

Sendo o sentido visual o sentido inicialmente usado pela grande maioria dos consumidores,
Lima (2014) afirma que a empresa precisa conseguir associar fielmente sua ideologia com

suas cores e imagens, evitando excessos, e assim possivelmente garantir a atencdo do cliente.
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A seguir serdo abordados conceitos e aplicacbes do sentido auditivo, diretamente

relacionado com percepcdes e experiéncias do consumidor.

2.1.2 Audicéo

Conforme Sarquis et al. (2015) a audicdo é outro elemento integrante da estratégia de
marketing sensorial e envolve a capacidade humana de percep¢do sonora. Os principais
elementos auditivos sensoriais sdo: som, masica, tom, ritmo e melodia. O som desencadeia
fortes associacOes e emocgdes, e pode exercer uma influéncia poderosa no comportamento
humano (LINDSTROM, 2017).

Este sentido é considerado o que mais facilmente pode ser manipulado e menos
invasivo (AGUIAR; FARIAS, 2014), uma vez que os estimulos provocados ndo s&o
controlados pelo ser humano (SOARES, 2013). Segundo Fischer (2018), as experiéncias com
a masica no dia a dia e com os diversos tipos de ambientes trazem sensagdes e fazem com que
haja uma mudancga inconsciente de comportamento. Assim, fazendo com que o som tenha
influencia na percepcdo dos consumidores, podendo alterar a atmosfera de um ponto de
venda.

A musica é utilizada como estratégia sensorial na assinatura de produtos, devidamente
alinhada com o simbolismo projetado da marca e com os demais elementos sensoriais, além
de a frequéncia ou velocidade da fala influenciar também na percepcdo e no comportamento
dos consumidores (DAHL, 2010)

Acrescenta-se também que o ritmo desses elementos é um ponto que carece de
significancia para a comunicagdo, visto que estudos revelaram que o ritmo lento permite
evocar sentimentos de tranquilidade e o ritmo acelerado permite evocar sentimentos de alegria
(SOARES, 2013). Essa informacdo pode ser usada como estratégia para influenciar, por
exemplo, o tempo de permanéncia de pessoas dentro do ambiente da loja.

Estimulos sonoros fazem parte do dia a dia das pessoas, sejam eles apenas estimulos
musicais harmonizados, sem letra e melodia. Mesmo ndo sendo cantada, a musica esta
presente nesses sons produzidos nas atividades e essa relacdo acaba passando despercebida de
tdo comum que € a sua natureza. Assim, é dificil negar sua influéncia e responsabilidade na
formacdo cultural das pessoas porque se tornou uma forma de expressdo e interpretacdo,
quase como uma necessidade para distinguir sensagoes e justificar sentimentos (FISCHER,
2018).

Do ponto de vista mercadolégico, uma pesquisa realizada em 2008 pelo Instituto de

Pesquisa da Montréal e Rutgers University constatou que, ao som de uma musica agradavel,
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0s compradores que tendem a comprar por impulso, compram mais do que consumidores nao
expostos a musicas, uma vez que 0 som atua subconscientemente sobre o ser humano e sobre
a forma de estar e agir (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017).

O sentido auditivo pode, também, facilmente levar o consumidor a relembrar os
sabores de uma degustacdo atraves de certos sons, como por exemplo, sons de bolachas
crocantes, de batatas estaladicas, de iogurtes cremosos ou até de um vinho fresco e macio
(SPENCE, 2015).

Do mesmo modo que o som leva o individuo a percepcionar o sentido gustativo,
também leva a experiéncia olfativa. O cheiro pode ser “ouvido” por intermédio da simulagdo
da experiéncia olfativa, quer seja pela respiracdo de um individuo ao cheirar um produto, quer
pela sensacdo que o mesmo possa ter perante um local, como por exemplo, no campo onde se
sente 0 ar puro. O som pode transmitir o estimulo olfativo e aumentar a experiéncia sensorial
do consumidor, pois 0 som como fonte de consumo € uma mais-valia para 0 comportamento

dos consumidores nas experiéncias gastronomicas (SPENCE, 2015).

2.1.3 Olfato

Para Costa e Farias (2011), o olfato € chamado de sentido quimico, pois o ser humano
consegue diferenciar uma substancia que julga positiva de uma que julga negativa por meio
do odor sentido pela cavidade nasal. Os aromas sentidos s@o processados proximo aos nucleos
da emocdo e da memoria, e ndo exigem tanto esforco cognitivo em relacdo a sua percepcao ou
até mesmo as lembrancas remetidas a ele.

Ao sentir o cheiro de algo, os receptores de odores no nariz tragam uma linha direta
até o sistema limbico — que controla emoc¢6es, lembrancas e sensacdo de bem-estar — por
conseguinte, a reacdo dos instintos é instantanea (LINDSTROM, 2017).

Uma das principais particularidades do sistema olfativo € a capacidade que o ser
humano tem de armazenar inconscientemente em sua memdria mais de 10.000 fragrancias
diferentes. Outra caracteristica tipica é a de ser um estimulo que tem facil alcance ao cliente
uma vez que nao ha barreiras fisicas para ele (VIALLE. 2011).

A necessidade de se diferenciar cada vez mais dos seus concorrentes tem levado 0s
varejistas a buscar novas ferramentas de marketing para ganhar a preferéncia dos clientes. Os
empresarios tém utilizado o aroma nas lojas, com o objetivo de lhes oferecer uma experiéncia
Unica, agradavel, para que ao entrarem nas lojas sintam e tenham uma sensacdo diferente
(SOARES, 2013). O aroma de loja tem um efeito positivo sobre o consumo dependendo dos
diferentes cenarios criados (AITAMER; ZHOU, 2011).
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De acordo com Aitamer e Zhou (2011) este procedimento tem-se difundido
rapidamente durante a Gltima década. Conforme Chebat e Michon (2003), substéncias naturais
e quimicas sdo liberadas no meio ambiente, para melhorar a sensacdo de bem-estar e até
mesmo aumentar o desempenho humano.

O Olfato é um dos sentidos que agem para estimular a fidelizagdo, se a experiéncia
geral no ambiente foi positiva. Dessa maneira, a boa sensacdo da experiéncia agradavel de
compra ficaré associada aos cheiros, e quando esse cheiro é sentido novamente, o consumidor
lembra da boa sensacdo e tende a buscar esse sentimento agradavel novamente. O aroma pode
comunicar informagdes adicionais, ajudando na formacao do conceito que se deseja passar ao
cliente. Por esse motivo, fragrancias exclusivas ajudam a definir a identidade e levam o
consumidor a reconhecer quando o produto ou ambiente € de uma marca ou de outra
(SEBRAE, 2014).

Do ponto de vista financeiro a fragrancia de loja “¢é provavelmente entre uma das
técnicas menos dispendiosas para melhorar a percepgdo dos compradores” (CHEBAT;
MICHON, 2003, p. 537). Pesquisas realizadas por Chebat e Michon (2003) também
encontraram evidéncias de que aromas ambientais agradaveis sdo capazes de fortalecer o
vinculo do consumidor com a marca, ampliando o crescimento na intencdo de retornar ao
local e no tempo gasto na visita a loja.

Costa e Farias (2011) recomendam que sejam realizados estudos que analisem o
impacto do ambiente, na produtividade do pessoal, especialmente relacionado aos aromas,
sabendo do impacto que tais resultados podem gerar nas vendas. Durante sua pesquisa, Costa
e Farias (2011), depararam-se com colaboradores que disseram se sentir saturados com o
aroma da loja, embora ndo tenham feito analise sobre essa informacédo. Isso pode influenciar
negativamente o bem-estar e, consequentemente, a produtividade dos colaboradores.

Sendo assim, é necessario ter cautela com impulsos por meio de estimulos olfativos,
pois as associacdes criadas remetem a lembrancas de experiéncias anteriores que exercem
influéncia determinante nas estratégias que visam a envolver este sentido (ZERBINATTI,
2017).

Para Oliveira (2014) o aroma é atribuido a associacdo do gosto e do cheiro, ou seja, a
juncdo dessas duas sensacBes (olfato e paladar) gera a percepcdo, o aroma. Quando se ingere
algum tipo de alimento, a sensa¢do mais imediata é a do gosto identificado pelo paladar. Mas,
pode-se sentir o cheiro dos alimentos também. O sentido do paladar serd abordado no topico a

seguir.



20

2.1.4 Paladar

O paladar é o sentido mais distinto e emocional que o ser humano apresenta uma vez
que é formado e/ou influenciado por fatores sociais (SOARES, 2013) que podem tornar a
experiéncia de consumo melhores ou piores (AGUIAR; FARIAS, 2014). As organizacgdes que
recorrem a estes estimulos, nem que seja na oferta de uma bebida enquanto os consumidores
estdo numa fila de espera, tém a oportunidade de fortalecer e diferenciar a sua propria
identidade em comparagio com as outras (HULTEN, 2011).

Pode ser considerado, entdo, o sentido que apenas funciona corretamente em conjunto
com os outros sentidos e que, por isso, € mais dificilmente aplicado pelos gestores de
marketing (WELLERT, 2013). Logo, qualquer organizagdo que procure utilizar o paladar
para chegar ao consumidor, mesmo que 0 seu produto ndo tenha relagédo direta com o sentido
gustativo, tera resultados mais significativos. Isto porque os individuos apreciam comer ou
beber algo enquanto esperam numa fila, por exemplo (HULTEN et al., 2009).

Por outro lado, € também importante ter em consideragdo as memorias do consumidor
sobre o produto, e a experiéncia que o mesmo idealiza antes de prova-lo, pois, muito do gosto
pela comida e pela bebida provém do processo de consumo e das memorias criadas até aquele
momento (SPENCE, 2015).

Oliveira (2014) complementa que, além do cheiro e do gosto da comida, a textura, a
cor, e sua temperatura também colaboram a formacdo da percepc¢éo sobre ela. A combinacéo
de todos esses fatores anuncia a mente humana se a comida é saborosa ou desagradavel e a

partir dessas caracteristicas cria-se a percep¢ao sobre os alimentos.

2.1.5 Tato

O toque desempenha um papel importante na percep¢do e cognicdo de clientes em
relacdo ao comportamento de compra, ou seja, na avaliagdo do produto. Dessa forma, o toque
aprimora a experiéncia de compra, levando a uma maior confianca em julgamentos de
produto, e leva os consumidores dispostos a pagar mais por produtos. Os clientes tém
preferéncia por produtos em lojas em que estdo autorizados a tocar. Assim, de um modo geral,
as lojas devem reconhecer a importancia do contato fisico para os consumidores, uma vez que
0 toque é ndo sé uma importante fonte de informacéo para os consumidores, mas também em
julgamentos de produtos e tomada de decistes (AITAMER; ZHOU, 2011).

Os materiais tém a capacidade de elucidar a identidade e valores do negdcio, seja do

local da prestacdo do servigo, como do bem em si. O tipo de material utilizado afeta, portanto,
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a interacdo entre consumidor e empresa, tendo em consideracdo que materiais naturais como a
pele e madeira assumem-se como quentes e suaves, fazendo as pessoas sentirem-se em
harmonia com a natureza. Ja os materiais artificiais como o vidro e metal sdo percebidos
como frios e duros, dando a sensacdo de ordem e simetria, por exemplo. Ja a superficie de um
produto oferece o toque da textura, estabilidade ou temperatura, aumentando a possibilidade
de descrever a experiéncia do toque (HULTEN et al., 2009).

A temperatura é importante para a experiéncia tatil, pois se, por exemplo, ao tomar um
Café, espera-se que este esteja quente, caso contrario a experiéncia torna-se negativa. O peso
dos produtos também é relevante, uma vez que objetos pesados simbolizam qualidade,
enquanto produtos feitos de plastico e leves simbolizam baixo preco e baixa qualidade
(HULTEN et al., 2009).

A forma refere-se aos produtos e suas embalagens ou ao interior das instalacdes e
expressa a identidade da marca. Uma forma unica pode servir para diferenciar os produtos da
concorréncia, podendo, até mesmo, tornar-se traco mais caracteristico de determinado produto
ou servico. Logo, a forma torna-se num dos aspetos mais relevantes nos primeiros estagios do
processo de compra, principalmente devido a enorme variedade de escolha. A consisténcia
refere-se a suavidade ou dureza dos produtos e € importante para que 0Ss consumidores
alcancem uma experiéncia de toque unico. Pode ser referente ao produto em si, mas tambem
ao interior da loja ou estabelecimento, como as cadeiras, mesas, entre outros (HULTEN et al.,
2009).

No seguimento do uso tatil e, posteriormente, da formacdo de novas oportunidades,
Keif, Stoneman e Twomey (2015) apoiam a ideia de que o tato é um desejo caracteristico do
individuo na interacdo com um produto ou servico, pois a experiéncia tatil permite uma
comunicacdo direta entre este e o individuo, tornando mais provavel a oportunidade de
compra.

A forma, peso, textura e manuseio do produto sdo alguns dos critérios que contribuem
com o processo de associacdo da qualidade dos produtos, na medida em que o tato oferece
informacGes especificas e sutis que representam intimidade ou profundidade na percepgédo
envolvida (ZERBINATTI, 2017).

2.2 Experiéncia do consumidor no ponto de venda

Nas décadas de 1980 e 1990, as pessoas compravam especialmente por impulso.

Recentemente, as estratégias de marketing estdo se direcionando para reforcar a imagem da
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empresa junto ao cliente, intencionando sua fidelidade. Essas estratégias focam a sensacéo de
bem-estar do cliente durante as compras, motivando suas expectativas relacionadas a
promogéo da sua melhor qualidade de vida (ZOUAIN; HAMERSKI, 2017). As decisdes de
compra de uma pessoa sdo mais influenciadas por fatores de ordem psicolégica, como a
percepcao, a aprendizagem, as crencas e as atitudes (ENDO; ROQUE, 2017).

Segundo Costa e Farias (2011), um ambiente bem planejado, portanto, é capaz de
provocar emocgdes e comportamentos que influenciam a decisdo de compra do consumidor,
podendo utilizar os fatores acima mencionados.

Esta perspectiva é apresentada por Gongalves (2015) quando afirma que o ponto de
venda é responsavel por uma grande parcela das decisbes de compra. Por isso, as empresas
tém se preocupado cada vez mais em criar um ambiente que atraia o consumidor e impulsione
as vendas. Assim, por meio de estratégias de marketing sensorial — pelo uso dos sentidos
humanos — atreladas a construcéo de experiéncias, cria-se uma atmosfera que instiga todos os
desejos dos consumidores.

Como descrito por Oliveira (2014), as sensacOes sdo extremamente importantes, pois,
por meio delas € que se tem o contato com o ambiente e, a partir dessas interacGes, as
concepcOes sobre 0 universo que envolve o ser humano séo construidas ao longo da vida. A
sensacdo, na pratica, pode ser compreendida como respostas que o organismo da aos
estimulos provocados pelo ambiente.

Portanto, as organizacdes estdo investindo ainda mais em acfes no ponto de venda,
tanto nos ambientes fisicos quanto nos virtuais, afinal, € no momento da compra que a decisao
¢ realmente tomada (VALERIO, 2015). Segundo a pesquisa “A hora certa de ativar o
shopper”, realizada anualmente pela Nielsen Holdings N.V., uma empresa global de
informacGes e mensuracdo com posi¢oes de mercado lideres em informacgdes de mercado e de
consumo, cerca de 70% das decisdes sdo tomadas no ponto de venda, sendo que 50% destas
sdo feitas por habito (THE NILSEN COMPANY, 2015).

Assim, 0s negocios podem apelar aos sentimentos dos consumidores e as experiéncias
sensoriais destes. Ndo obstante, uma forte relacdo emocional entre mercado alvo e uma
organizacdo pode intensificar os volumes de vendas, a fidelizacdo por parte dos clientes e a
capacidade de ultrapassar a concorréncia, liderando esse mercado (JOSHI; NEMA, 2015).

As organizacdes, contudo, tendem a compreender o marketing sensorial como uma
forma de tornar os cinco sentidos o foco da experiéncia de consumo, particularmente, quando
as emocdes e sentimentos parecem ter prioridade sobre a logica e racionalidade no cérebro

humano. O desafio, portanto, consiste em impulsionar os touchpoints (pontos de toque) do
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individuo por meio dos cinco sentidos para facilitar a experiéncia sensorial e satisfazer as
necessidades e desejos individuais (HULTEN et al., 2009).

Aguiar e Farias (2014) asseveram que as experiéncias sensoriais — isto é —
relacionadas aos sentidos humanos — tém se tornado uma prioridade ainda maior quando ha
escolhas entre opgdes concorrentes. Aspectos subjetivos como o prazer e as fantasias no ato
de consumir (valores heddnicos de consumo) tornam-se relevantes. Apreende-se, entdo, a
experiéncia como um episddio subjetivo, ao passo que enfatiza as emocGes e os sentidos
vividos no ato de consumir, 0 que leva a minimizar a dimenséo cognitiva racional.

Wellert (2013) confirmou em suas pesquisas que 0s estimulos sensoriais sdo
relevantes para a experiéncia uma vez que além do produto, o ambiente de consumo, o
atendimento e 0s servicos sdo essenciais para a diferenciacdo das marcas. Tais conclusdes,
apesar de serem em areas diferentes, complementaram que a experiéncia multissensorial
aplicada estimula dimensdes sensoriais, comportamentais, afetivas e intelectuais no
consumidor (SANTOS, 2013; WELLERT, 2013), tornando a experiéncia unica e memoravel
que, por sua vez, cria emocdes positivas que fortalecem a lealdade do consumidor (SANTOS,
2013).

Corroborando este pensamento, Zerbinatti (2017) afirma que, todo sentido,
adequadamente estimulado, apresenta a possibilidade de manifestar lembrangas positivas
acompanhadas por emocgdes que contribuem para a construcdo da fidelizacdo entre
consumidor e organizacdo. O uso de mais de um, ou todos os sentidos a0 mesmo tempo,
potencializa os resultados, criando uma sinergia. Logo, quando todos os sentidos sdo
harmonicamente estimulados, um elemento ndo depende do outro para ser reconhecido, ou
seja, mesmo desmembrados, remetem ao produto, negécio ou marca.

Portanto, ao iniciar a implantacdo das ferramentas do marketing sensorial é preciso
primeiramente se perguntar que tipo de experiéncia se quer causar (VIALLE, 2011). Ribeiro
et al. (2014) afirma que uma das formas que as empresas podem utilizar, especialmente as
lojas, para conseguirem se desenvolver em um mercado concorrido € o uso de técnicas que
estimulem os sentidos do consumidor no ambiente de consumo.

Conforme Vidal e Wolff (2014), um fator culminante no despertar dos sentidos e
emocoes e, forte influenciadora na tomada de decisdo do consumidor € a ambientacdo do
ponto de venda para a constru¢do de uma atmosfera de loja que, em geral, é composta de
elementos como a iluminagdo, o design, a qualidade do ar, a decoracdo de interiores e a

mausica (ver Figura 1).
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Figura 1 - Elementos que compem a atmosfera da loja
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Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Vidal e Wolf (2014).

A familiaridade de um objeto, o contraste, a intensidade (como o aumento do volume,
a cor, 0 movimento e o cheiro) séo sinais que interferem e influenciam a percepg¢do. Os
consumidores adotam esses sinais para identificar produtos e marcas (ENDO; ROQUE,
2017), conforme apresentado na Figura 2, a seguir. No entanto, isso s6 acontece, no caso dos
clientes, depois que estes montam o modelo mental a que se refere (GEARGEOURA, 2010).

Figura 2 - Sinais que interferem e influenciam a percepcéo, utilizados pelos consumidores para identificar
produtos e marcas
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Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Endo e Roque (2017).

Para Geargeoura (2010), o passo fundamental da elaboracdo dessa reproducdo da
realidade pela mente consiste no fendmeno que é conhecido em Psicologia como percepc¢éo. E
0 mais interessante para os profissionais de marketing é compreender (com o estudo da
percepcdo) que o que importa para os clientes ndo é a realidade dos fatores ambientais em si

(reais, objetivos), mas como as pessoas a percebem (subjetivamente). Para os varejistas,
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portanto, € mais importante o que sua loja parece aos clientes (0 percebido) do que como a
loja é de fato (p. ex., sua construcao e realidade fisica).

Para que isso ocorra, cada vez mais as empresas estdo mudando o enfoque a partir da
I6gica de servico dominante tendo como base as experiéncias do consumidor. A intensdo é
incentivar esse uso, para um mercado que tem necessidade de novas abordagens inclusivas e
criativas (OLIVEIRA; BRAGA, 2013).

Dessa forma, entender a maneira como o consumidor reage a cada possivel estimulo
aplicado ao produto, servico e/ou ponto de venda se torna uma informacdo valiosa nas

estratégias de prospeccao e fidelizacdo de clientes.
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3 METODOLOGIA
3.1 Tipo de pesquisa

Esta pesquisa pode ser classificada, quanto a sua finalidade, como aplicada, por
envolver estudos elaborados com a aplicabilidade numa situacdo especifica (GIL, 2010).
Caracteriza-se como qualitativa, no que tange a abordagem do problema, pois preocupa-se
menos com a generalizagdo e mais com o aprofundamento, a abrangéncia e a diversidade no
processo de compreensdo — seja de um grupo social, de uma organizagdo, de uma instituicdo
ou de uma representacdo — colocando esses diferentes aspectos a luz das teorias que
fundamentam suas questdes (MINAYO, 2017).

A pesquisa qualitativa desenvolve sua investigacdo por meio do estudo do
comportamento humano, em que a recolha de dados ocorre de forma processual e pode
envolver roteiros de entrevistas e observacdes diretas em situacOes e atividades cotidianas.
Exige um registo total das informacdes transmitidas, observacdes realizadas e posterior
analise dos dados observados, bem como novas interlocucdes conforme a necessidade de
esclarecimento sobre as situacfes e/ou opinides observadas/registadas (PAIVA et al., 2011) .
Assim, requer um tempo de pesquisa mais extenso em relacdo a pesquisa quantitativa

E no que se refere aos objetivos, a presente pesquisa é definida como exploratoria.
Logo, estd voltada para descricdes precisas da situacdo, procurando descobrir as relacGes
existentes entre seus elementos componentes (CERVO et al., 2007). Portanto, o foco principal
estd no aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicGes, proporcionando maior
familiaridade com a problematica em questao, para toma-la mais explicita (GIL, 2010).

Utilizou-se o estudo de caso como procedimento de pesquisa, visto que, estimula
novas descobertas em funcdo da flexibilidade do seu planejamento, enfatiza a multiplicidade
de dimensdes de um problema focalizando-o como um todo e permite uma analise em
profundidade dos processos e das relacdes entre eles (VENTURA, 2007). Tal metodologia
aplica-se, especialmente, para descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita a
investigacdo e para formular hipoteses ou desenvolver teorias (GIL, 2010).

A relacdo entre o objetivo geral deste trabalho, seus objetivos especificos,
instrumentos utilizados na pesquisa e procedimentos de analise dos dados esta disposta no

Quadro 2 a seguir.
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Quadro 2 - Ligacdo entre objetivos geral e especificos, instrumentos e procedimentos de
analise

Objetivo Geral: Estudar os impactos do marketing sensorial sobre a experiéncia de compra do consumidor no
ponto de venda.

Obijetivos Especificos Coleta de Dados Método de Andlise

Identificar como os cinco sentidos sao trabalhados
no ponto de venda por meio de estratégias de

marketing sensorial. Estudo de caso por meio de
Entrevista e Observagéo Andlise Interpretativa
Analisar o uso de estimulos sensoriais como ndo-participante

estratégia direcionada a experiéncia de compra do
consumidor no ponto de venda.

Fonte: Elaboragao prépria (2020).

Nos topicos a seguir serdo apresentados o local da pesquisa, 0s métodos e técnicas

para coleta de dados, bem como, os métodos de analises pertinentes.

3.2 Local da pesquisa

O local da pesquisa trata-se de uma Otica, originalmente potiguar, com mais de 25
unidades presentes entre Rio Grande do Norte, Paraiba e Ceard, atuando a mais de quarenta
anos no setor de Oticas. Embora a empresa faca parte de uma rede de Oticas, optou-se por
realizar a pesquisa em uma Unica unidade do grupo, devido a facilidade para coleta das
informacGes pertinentes. Logo, a unidade escolhida esta localizada no sertdo paraibano, mais
especificamente no centro comercial da cidade de Pombal-PB desde 1980, contando com oito
colaboradores.

Para a escolha da empresa, a priori foi realizado um levantamento no centro da cidade
de Pombal-PB, durante o0 més de junho de 2019, com pessoas que residem no lugar,
abordando-as com seguinte pergunta: “Vocé conhece alguma empresa (loja, departamento)
gue possui, por exemplo, um cheiro caracteristico ou até mesmo um ambiente agradavel de
estar, na qual vocé se sinta a vontade fazendo parte da sua carteira de clientes? ”.

Entdo, apesar da quantidade de pessoas que se propuseram a participar deste
levantamento inicial ser pequena (cinco pessoas), duas empresas foram citadas, entretanto, a
maior quantidade de menc@es (quatro vezes) foi com respeito a Gtica escolhida como l6cus de
pesquisa.

Com isso, tal pesquisa levou em consideracdo a maneira que estimulos sensoriais
foram utilizados no ponto de venda e, principalmente, quais impactos dessa utilizagdo

relacionados a experiéncia do consumidor que frequenta a loja estudada.
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Entdo, no inicio do ano subsequente, a autora entrou em contato com a representante
da empresa, que autorizou a realizacdo da pesquisa assinando o termo de anuéncia (conforme
0 Apéndice C) e se disponibilizou a participar, colaborando com as informacgdes que
possibilitaram a construgéo deste estudo. A empresa, a partir daqui, sera denominada de “Loja
A”.

O processo de coleta de informagdes associados a seus instrumentos, sujeitos da
pesquisa e 0s métodos de analise estdo detalhados nos tdpicos a seguir.

3.3 Método de coleta de dados

Quanto a coleta de dados, o estudo envolveu tanto a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas com a gerente da empresa e com alguns consumidores, como a observagéo
ndo-participante.

De acordo com Quaresma e Boni (2005), € por meio da entrevista que 0S
pesquisadores buscam coletar dados subjetivos, ou seja, obter informagdes que se relacionam
com os valores, as atitudes e as opinides dos sujeitos entrevistados. Sobretudo, a entrevista
como coleta de dados em relacdo a um determinado tema cientifico é a técnica mais utilizada
no processo de trabalho de campo. Os autores ainda corroboram que na entrevista do tipo
semiestruturada, o entrevistado tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto e pode
ser utilizada quando o pesquisador deseja obter um direcionamento maior sobre o tema,
delimitando o nimero de informacgdes e intervindo quando necessario, para que os objetivos
sejam alcancados.

Ja a observacdo, para Gil (2008), consiste em uma técnica que possibilita a obtencao
de elementos para definicdo de problemas de pesquisa e facilita a obtencdo de dados sem
produzir queixas ou suspeitas no ambiente que estd sendo estudado. Ela se expressa em ver,
ouvir, e explorar os fatos, os fendmenos que se pretende investigar, desempenhando papel
importante no contexto da descoberta e instigando maior proximidade do investigador com o
caso estudado (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Nesse sentido, percebeu-se a importancia para a presente pesquisa que a observacao,
enquanto técnica de coleta de dados, poderia desempenhar conjuntamente as entrevistas
semiestruturadas. N&o obstante, os itens observados estiveram relacionados com: a)
fisionomia/ aparéncia de funcionérios e vendedores, b) ambiente da loja/layout, ¢) disposi¢cdo

de produtos e d) praticas sensoriais utilizadas. Quanto ao tipo de observagéo aplicado, optou-
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se pela observacdo ndo-participante, na qual, segundo Gil (2008), favorece hipdteses acerca
do problema pesquisado.

O Quadro 3 a seguir apresenta os procedimentos metodoldgicos para coleta de dados
utilizados na presente pesquisa bem como os dados dos participantes da entrevista

semiestruturada.

Quadro 3 - Procedimentos metodoldgicos para coleta de dados e dados dos participantes da
entrevista semiestruturada

METODO DE
COLETA FONTE DE DADOS
Pesquisa Bibliografica | Livros e Artigos relacionados.
Gerente
. ENTREVISTADO | GENERO | ESCOLARIDADE | empo Total da
Entrevista 1 Entrevista
E01 Feminino | ENSIn Superior 00:39:12
Completo
Consumidores
ENTREVISTADO | GENERO ESCOLARIDADE | 'émpo Total da
Entrevista
. Pés-graduacéo 1o
EQ2 Feminino (Mestrado) 00:17:45
E03 Feminino | E1'SINO Superior 00:26:23
Completo
EO04 Feminino Ensino Superior 00:15:02
Incompleto
Entrevista 2 EO05 Feminino | F.05-graduagdo 00:24:33
(Especializacdo)
E06 Feminino Ens. Médio Completo 00:11:57
EOQ7 Masculino Fundamental Completo 00:10:45
E08 Masculino Ensino Superior 00:19:56
Incompleto
EO09 Masculino Ensino Superior 00:15:10
Completo
Média de minutos registrados por entrevista 00:20:05
Tempo de entrevistas total registrado 03:00:43
Fisionomia/ aparéncia de funcionérios e vendedores,
Observacio Ambiente da loja/layout,
¢ Disposic¢do de produtos,
Praticas sensoriais utilizadas.

Fonte: Elaboracéo prépria (2020).

Os roteiros de entrevista 1 (voltada para a gerente da loja), com o intuito de explorar o
nivel de conhecimento da empresa e seus colaboradores quanto as abordagens cognitivas do

uso de estratégias de marketing sensorial direcionadas a experiéncia do consumidor no ponto
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de venda, e 2 (direcionada para o consumidor) foram elaborados com base nos objetivos do
estudo e considerando os trabalhos de Fraga (2018), Aguiar e Farias (2014), Vidal e Wolff
(2014), Endo e Roque (2017), Sarquis et al. (2015), Acevedo e Fairbanks (2017) e Ribeiro et
al. (2014), conteve perguntas abertas e fechadas sobre: Entrevista 1: a) desempenho das
praticas de marketing sensoriais utilizadas; b) caracteristicas do processo de escolha e
implementacdo do marketing sensorial, incluindo objetivos e estratégias de execucdo e c¢) a
percepcdo do gestor no que tange aos impactos da aplicabilidade no ponto de venda dos
estimulos sensoriais para o consumidor. J& a Entrevista 2 reuniu as opiniées dos consumidores
a respeito da sua experiéncia dentro do ambiente (ponto de venda) pesquisado. Tais roteiros
de entrevista estdo disponiveis nos Apéndices A e B respectivamente.

Foram entrevistadas 09 (nove) pessoas ao todo, sendo 1 gerente e 8 consumidores da
Loja A, todos com a autorizagdo previa mediante assinatura do Termo de Consentimento

Livre e Esclarecido (TCLE) — ver Apéndice D.

3.3.1 Entrevistas semiestruturadas
A entrevista semiestruturada com questdes pré-formuladas utilizada como instrumento
de pesquisa foi aplicada nos meses de janeiro e fevereiro de 2020 presencialmente com cada

entrevistado e percorreu as etapas detalhadas na Figura 3 a seguir:

Figura 3 - Caminho para realizacdo das entrevistas semiestruturadas

Aplicacdo presencial da

Contato inicial com a empresa; ———> Entrevista 1

v

Contato inicial com os
potenciais participantesda ——>
pesquisa;

Aplicagdo presencial da
Entrevista 2.

Fonte: Elaboracéo prépria (2020).
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Cada etapa ocorreu da seguinte maneira:

a) Inicialmente, em janeiro de 2020, a pesquisadora se dirigiu até a empresa
pretendida para apresentacdo dos objetivos do trabalho proposto, esclarecendo que
se tratava de uma pesquisa académica do curso de Administracdo da Universidade
Estadual da Paraiba. Depois da autorizacdo para execucdo do estudo, foi
confirmada a disponibilidade da gerente do estabelecimento para que também se
tornasse participante da pesquisa.

b) Seguidamente, iniciou-se a aplicacdo das entrevistas, a priori, com a gerente do
estabelecimento em seu escritorio localizado no interior da loja.

c) De maneira aleatoria, entdo, foram selecionadas 12 pessoas da carteira de clientes
da empresa para participarem da pesquisa. Com o intuito de facilitar o processo, 0
contato inicial se deu por meio de mensagens de texto via aplicativo Whatsapp,
poréem, dos 12 potenciais participantes, 8 (oito) concordaram em fazer parte da
pesquisa. A ndo participacdo das outras 4 (quatro) pessoas que foram contatadas se
deu por dois motivos: 1) tentativas de contato sem sucesso; e 2) apresentaram
resposta negativa quanto a sua participacao.

d) A aplicacdo da “Entrevista 2, ja em fevereiro de 2020, foi previamente agendada
com cada participante e realizada em local, data e hora de sua preferéncia para dar
flexibilidade ao processo, facilitar a coleta de dados e para que cada entrevistado
se sentisse mais a vontade para responder as questdes propostas. Todas as
entrevistas foram aplicadas ainda no més de fevereiro.

N&o obstante, os nomes dos entrevistados foram suprimidos da pesquisa para garantir

o sigilo das informacdes prestadas, aplicando-se entdo protocolos codificados para referéncia
das opinides (o cddigo utilizado foi “En”, onde ‘E’ equivale a pessoa entrevistada e ‘n’ o
namero desta, que variou de 1 a 9.) de acordo com o detalhamento do Quadro 3. Cabe
ressaltar que este modelo de entrevista semiestruturada possibilitou que pesquisadora
explorasse e aprofundasse o contetido pesquisado, sem seguir rigorosamente as perguntas pré-
formuladas e as sequéncias do roteiro da entrevista, visto que, alguma resposta ja havia sido
apresentada em outra pergunta anterior.

Igualmente, a possibilidade de insercdo de novos questionamentos que surgiam no
momento da conversa proposta entre pesquisadora e entrevistado. Além disso, vale salientar
que os audios das entrevistas foram gravados, utilizando-se de um aplicativo de smartphone
como estratégia de coleta de informacgdes a fim de facilitar a coleta e a posterior analise dos

dados. As gravacgOes ocorreram com 0 consentimento dos entrevistados sendo, previamente,
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assinando o TCLE - disposto no Apéndice D - e, ao todo, teve-se 03:00:43 (trés horas e
quarenta e trés segundos) de gravacdo conforme apresentado no Quadro 3 — apresentado
anteriormente.

No tdpico a seguir, esta apresentada a descricdo sobre como ocorreu 0 processo de
observacdo ndo-participante.

3.3.2 Observacao nao-participante

Conforme recomendacéo de Lakatos e Marconi (2017) na observacdo néo participante,
0 pesquisador toma contato com a realidade estudada sem se integrar a ela, permanecendo de
fora, ndo envolvido pelas situacGes, incorporando o papel de espectador. Entretanto, isso ndo
faz com que o procedimento da observacdo ndo seja consciente ou ordenado para um
determinado fim.

E é neste contexto que a observacao constitui elemento fundamental para a pesquisa.
Desde a formulacdo do problema, passando pela construcdo de hipoteses, coleta, analise e
interpretacdo dos dados, a observacdo desempenha papel imprescindivel no processo de
pesquisa. E, todavia, na fase de coleta de dados que o seu papel se torna mais evidente, sendo
considerada método de investigacdo da pesquisa (GIL, 2008).

A coleta de dados pela observacéo direta foi realizada por meio de visitacdo pessoal na
Loja A, localizada na cidade de Pombal-PB, no periodo de janeiro de 2020. Este método foi
aplicado como método de coleta complementar e empregado de maneira ndo-estruturada, e
envolveu o registro de fatos/evidéncias visuais coletados durante visita pessoal da
pesquisadora no ambiente da loja, inclusive com obtencdo de fotos. Foram observadas as
fisionomias dos colaboradores, a vestimenta dos vendedores, o ambiente da loja, disposicao

de produtos e os estimulos sensoriais disponiveis conforme descrito no Quadro abaixo.

Quadro 4: Objetos e resultados relacionados a observacao ndo-participante

Item Observado Resultado da Pesquisa

As colaboradoras externas sdo todas do sexo feminino, utilizam sempre
uniforme estilo social e sofisticado, camisa em crepe e calga modelo
Fisionomia/aparéncia de funcionérios | alfaiataria, mudadas a cada semestre. As cores do uniforme, segundo a
e vendedores. gerente da loja, sdo pensadas sempre de acordo com “as cores da
estacdo” ou “da moda”, as colaboradoras calgam scarpins preto com

salto médio.
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Ambiente da loja/layout

Comecando pela fachada que muda de acordo com o tema que a loja
prop0e, seja de acordo com a estagdo do ano, com datas comemorativas
(dia das maes, dia dos namorados, dia dos pais) ou eventos. E
contratado uma empresa terceirizada especializada em projetos e

instalagcGes comerciais que organiza o design tematico da vitrine.

Disposi¢do dos produtos

Os produtos estdo agrupados de acordo com sua finalidade e marca. Os
oculos de sol estdo em um lado da loja e os éculos de grau do lado
oposto. J& mais a frente temos os modelos de reldgios disponibilizados
pela loja, separados por modelos masculinos e femininos. As vitrines
nas quais estdo localizados os produtos possuem espelhos que tanto
possibilitam uma melhor visibilidade do produto quanto contribuem
com a experimentacdo dos dculos por parte dos clientes. Todos os
produtos expostos nas vitrines possuem preco.

Praticas sensoriais utilizadas

Olfato: Esta loja (e todas as outras lojas do grupo) utiliza uma esséncia
francesa chamada Patchouli comprada no sudeste do pais. Um perfume
adocicado que combina rosa e canela, com base em toque de couro

aveludado e madeiras brancas, de acordo com a sua descrigao.

Paladar: E oferecido e disponibilizado, diariamente, aos clientes da loja
café, biscoitos e licor. Em datas comemorativas sdo preparados lanches
com comidas tipicas, tortas, refrigerantes, sucos, docinhos e
semelhantes. A &gua é servida ao cliente em uma taca de vidro

decorado na cor vinho em uma bandeja rustica em tons de dourado.

Visdo: Séo utilizadas cores neutras no ambiente com a finalidade de
realcar os produtos. As cores quentes das luzes produzidas trazem um
conceito de sofisticacdo e aconchego no ambiente, alguns pontos de luz
também sdo utilizados para dar destaque as vitrines onde os produtos
estdo dispostos.

Tato: Todos os produtos vendidos sdo de total acesso aos clientes,
dispostos em vitrines abertas, iluminadas e com espelhos para que eles
possam tocar, sentir, experimentar com liberdade, as vendedoras
procuram auxiliar nesse momento.

Audicdo: E percebivel que as mUsicas tocadas no ambiente ndo seguem
um planejamento pré-definido, seja de acordo com o ritmo ou
quantidade de pessoas dentro da loja, a menos que seja alguma data
comemorativa. No entanto, sdo musicas serenas e tranquilas, num tom
agradavel, que proporcionam uma sensagdo aconchegante ao local

Fonte: Elaborado propria (2020).

A seguir, delineia-se sobre os métodos utilizados para a analise dos dados e

informacdes obtidos atraves da pesquisa realizada.
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3.4 Método de analise dos dados

O método de andlise dos dados utilizado na pesquisa foi a analise interpretativa. Sabe-
se que, de acordo com Paiva et al. (2011), a anlise e interpretacdo de dados € indicada em
estudos de abordagem qualitativa em pesquisas cientificas que, de maneira geral, enfoca
topicos subjetivos da pesquisa, tendo carater exploratério e detalhado sobre determinado
contexto social.

Corroborando com o pensamento de Silva (2016), evidencia-se aqui a inevitabilidade e
a relevancia da participacéo ativa do pesquisador no processo de transcricdo das entrevistas,
como contribuicdo importante para a triangulacdo da analise. Ainda conforme descrito pelo
autor, na operacionalizacdo da analise, deve-se, ao realizar as leituras das transcricdes,
direcionar a atencdo para os momentos da fala dos sujeitos que refletem diferencas ou
similaridades na percepcao do fendmeno.

Assim, o processo de analise interpretativa dos dados obtidos na pesquisa perpassou

trés fases conforme exposto na Figura 4 a seguir:

Figura 4 - Ciclo das fases realizadas no processo de analise dos dados

1° Momento

Transcricéo, leiturae releitura do
protocolo da entrevista e
transformagéo do protocolo da
entrevista em protocolos
codificados.

3° Momento 2° Momento

Anédlise compreensiva e <:> Releitura dos protocolos
interpretativa na triangulacéo codificados para identificacdo de
dos resultados. temas.

Fonte: Adaptado de Silva 2006.

O primeiro momento da analise dos dados obtidos na entrevista perpassou pela pré-

analise, que se trata da estruturacdo do material, ou seja, a transcricdo (ver Anexo A), leitura



35

e releitura textual, para que houvesse um entendimento interpretativo das informacoes
colhidas através da entrevista (codificada em protocolos para facilitar a referéncia de opinides
— E1 até E9), bem como, dos aspectos observados.

O segundo momento teve como objetivo a identificacdo de temas relacionados ao
objetivo desta pesquisa, com base na leitura e releitura dos protocolos codificados. Para isto,
foram também consideradas as informac6es advindas da observacdo ndo-participante. Assim,
os temas identificados foram: viséo; audigéo; olfato; paladar e tato.

O terceiro e Ultimo momento procurou elucidar a percepcdo dos entrevistados acerca
dos estimulos sensoriais enquanto estratégias direcionadas a experiéncia de compra no ponto
de venda, através da triangulacdo dos resultados, ou seja, a analise compreensiva e
interpretativa das entrevistas e da observacéo realizadas, correlacionando-as ao referencial
tedrico abordado.

A partir do relato do caminho metodoldgico percorrido para o alcance dos objetivos
pré-definidos, o capitulo a seguir consiste na analise e discussdo dos resultados, baseado em

uma reflexdo de cada tema posteriormente identificado.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

O referido capitulo discorre sobre os resultados da presente pesquisa, ou seja, investiga
e analisa as entrevistas e a observacdo realizadas, correlacionando-as ao referencial tedrico
abordado, com o intuito de responder a questdo problema definida norteadora deste trabalho:
“Quais sdo os impactos do marketing sensorial sobre a experiéncia de compra do consumidor
no ponto de venda? .

A andlise de dados é o processo de formacdo de sentido além dos dados, e esta
formacdo se da consolidando, limitando e interpretando o que as pessoas disseram e 0 que 0
pesquisador viu e leu, isto €, o processo formacdo de significado. A andlise dos dados é um
processo complexo que envolve retrocessos entre dados pouco concretos e conceitos
abstratos, entre raciocinio indutivo e dedutivo, entre descricdo e interpretacdo. Estes
significados ou entendimentos constituem a constatagdo de um estudo (TEIXEIRA, 2003).

Nos tdpicos subsequentes é analisado e compreendido o uso dos estimulos sensoriais
como estratégia direcionada a experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda
pesquisado. Os temas abaixo identificados foram explorados na perspectiva dos cinco

sentidos estudados: visdo, audicéo, olfato, paladar e tato.

4.1 Visao

De acordo com Fraga (2018), a visdo é a porta de entrada do ambiente. Esta
diretamente relacionada com a percepg¢do que o consumidor terd ao se deparar com a imagem
e o0 estilo que ele apresenta. Logo, pdde-se verificar que a experiéncia de compra do
consumidor, no quesito visdo, obteve comentarios e opinides otimistas, por parte dos

entrevistados, considerando as seguintes falas:

[...] as vitrines elas sdo muito bem colocadas, assim, entdo elas ja sdo montadas para
chamar a atencéo da gente pra o que ta novo, 0 que ta na moda, o que é a tendéncia
da estagdo e assim, sempre, sempre elas estdo trazendo novidades, entdo
praticamente toda semana, se vocé for na loja ou se vocé acompanha algum tipo de
midia da loja vocé vé isso. O bom gosto de |4 é Unico, vocé ndo encontra, eu j&
andei em vérias outras Oticas aqui da cidade e nenhuma tem a qualidade e a
diversidade que I4 tem. (E5)

A elegéncia de 14, Ia € muito elegante, tudo muito bem decorado. (E4)
A forma de como sdo disponibilizadas as armagdes, os reldgios, as vezes a gente nao

vai nem comprar, mas a gente chega la e ta tdo bonito que a gente tem vontade de
ficar e comprar. (E2)
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Tais caracteristicas retratadas pelos entrevistados refletiram uma percepcao positiva
sobre o ambiente pesquisado. Além disso, as cores, segundo Aguiar e Farias (2014), podem
influenciar as emocdes e 0s sentimentos dos consumidores, por apresentarem significados
especificos, em suma, as cores frias despertam sensacdes de relaxamento e de calma, ja as
cores quentes excitam e estimulam o apetite. Amsteus et al. (2015), fortalecem a teoria
afirmando que a implementacdo minuciosa da cor pode proporcionar comportamentos,
sentimento e formas de agir, diferenciando assim os produtos.

Evans (2002) apontou que a iluminagdo e o esquema de cores influenciam o humor e o
estado emocional de uma pessoa. Detalhes do ambiente s&o projetados visando promover a
experiéncia desejada ao consumidor e os resultados pretendidos pelo varejista/marca. Os
efeitos sensoriais vivenciados pelos clientes vao familiarizando-o com a marca, tornando um
apelo inconfundivel, e gerando resultados em vendas, satisfacdo, imagem da marca e

fidelizacdo. O que corrobora com o pensamento da gerente refletido na fala que segue:

A questdo da cor, porque estamos em um ambiente bastante amplo, nés nem
podemos colocar aquela tonalidade de luz que vai agredir de mais porque aqui tem
muitos espelhos, né? Até pra poder facilitar a visdo do cliente, a gente tenta sempre
poder trazer isso pra poder deixar uma tonalidade que fique confortavel para o
cliente. E a questdo da arrumacdo da vitrine, as vitrines elas sdo organizadas de
forma que dé uma visdo... como aqui nds estamos trabalhando com prateleiras,
entdo, o ultimo reldgio ele tem que ser visto, entdo, ela é organizada de forma que
o cliente consiga ver todo o material exposto. (E1)

No que se refere a harmonizacdo apresentada no local, destacou-se das falas dos
entrevistados (visualizadas a baixo), a delicadeza, sofisticacdo e modernidade do ambiente,
proporcionando conforto e bem-estar aos consumidores. Sobretudo, estimulos sensoriais
relacionados ao sentido da visdo sdo explorados principalmente através das cores e
iluminacdo. Com respeito as cores, uma combinacdo de tonalidades em conformidade com o
espaco planejado, numa sinergia de tons claros, como o nude e 0 rosé e com tons escuros,
como o castanho. Quanto a iluminacao, esta é reduzida e geralmente focada em pontos de luz
estratégicos direcionados aos produtos expostos em prateleiras de vidro com espelhos
anteriores, o que proporciona destaque e melhor visibilidade a eles. Segue o recorte de
algumas falas dos entrevistados que corroboram com este pensamento:

[...] ndo é aquela coisa que chama a atencdo por extravagancia, chama a aten¢éo por
organizacdo, por delicadeza, dentro da vitrine muito bem organizada, as cores la

dentro, tudo. E tudo muito harmonioso, é tipo assim, um padrdo mesmo. Eu acho
muito bacana l4. (E2)

[...] quando vocé entra na Loja A, vocé literalmente diz: Eu ndo quero sair daqui.
Porque realmente é muito bom. (E3)
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Eu acho bastante harmonioso a Loja A traz uma luz que lhe d& uma visibilidade bem
tranquila referente aos produtos que ela vende, faz com que vocé tenha uma
sensacdo de conforto [...]. (E3)

A loja ela traz um ar de modernidade atrelado a sofisticacéo e do luxo. Entdo vocé
chega la até a iluminacéo que eles usam na loja ela ja traz um ponto a mais pra essa
questdo da disposicdo de tudo, que vocé chega ja tem aquela iluminagéo
diferenciada em cima do produto pra vocé analisar melhor, tudo muito moderno,
os moveis lindos, assim, impecavel a loja. (E5)

[...] a iluminagdo de 14 também é muito boa, diferente, o que torna o ambiente bem
bacana, bem gostoso de vocé estar la observando. (E8)

Este sentido também foi percebido e ressaltado na observacdo ndo-participante da
autora, levando em consideracdo as tonalidades de cores e luzes do local, como identificado
na passagem que segue: “S&0 utilizadas cores neutras no ambiente com a finalidade de realcar
0s produtos. As cores quentes das luzes produzidas trazem um conceito de sofisticacdo e
aconchego no ambiente, alguns pontos de luz também sdo utilizados para dar destaque as
vitrines onde os produtos estdo dispostos”.

Por conseguinte, pode-se afirmar que o sentido da visdo, enquanto estratégia de
marketing sensorial, € utilizado pela Loja A e foi incluido no seu projeto de design e
arquitetura por especialistas para compor o ambiente em estudo. Ainda de acordo com a
pesquisa, 0s colaboradores da loja sdo responsaveis por explorar as possibilidades e
oportunidades que os estimulos sensoriais do sentido da visdo podem oferecer, conforme
projetado.

Em vista dos argumentos apresentados, entende-se que 0s estimulos sensoriais
indicados no sentido da visdo sdo explorados pela Loja A, principalmente por meio das cores
e da iluminacéo reduzida.

No tdpico a seguir, descreve-se sobre 0s aspectos pertinentes ao sentido auditivo no

ambito do marketing sensorial, considerando os dados coletados na presente pesquisa.

4.2 Audicéo

Segundo Fischer (2018), as experiéncias com a masica no dia a dia e com os diversos
tipos de ambientes trazem sensacdes e fazem com que haja uma mudanca inconsciente de
comportamento. Assim, fazendo com que o som tenha influencia na percepcdo dos
consumidores, podendo alterar a atmosfera de um ponto de venda.

Acrescenta-se também que o ritmo desses elementos é um ponto que carece de
significadncia para a comunicacdo, visto que estudos revelaram que o ritmo lento permite

evocar sentimentos de tranquilidade e o ritmo acelerado permite evocar sentimentos de alegria
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(SOARES, 2013). Essa informacdo pode ser usada como estratégia para influenciar, por
exemplo, o tempo de permanéncia de pessoas dentro do ambiente da loja.

[...] sdo sons que Ihe mantem calmos, tranquilos. Faz com que vocé, de forma
leve, escolha o que vocé deseja sem ser aquela coisa apressada. (E3)

Sao super agradaveis também. O som é ambiente, que ndo atrapalha, né? A questao
da conversa, ndo é aquele som baixo demais também, entéo, fica s6 pra fazer mesmo
um diferencial no ambiente, n&o polui, né? (E5)

E uma musica agradavel, o ambiente assim é muito agradavel. N&o é aquela musica
que... E uma coisa bem calma, que relaxa. (E6)

Fischer (2018) destaca a influéncia e a responsabilidade da musica na formacéao
cultural das pessoas, como uma forma de expressdo e interpretacdo de sensacOes e
sentimentos. Logo, as datas comemorativas locais séo levadas em consideracao para a escolha
do som que ambienta o local pesquisado. O que pode ser verificado na seguinte fala.

[...] Algumas técnicas vao de acordo com o periodo, como, por exemplo, agora eu
coloco muito POP ou MPB, ai quando vai se aproximando do periodo junino,

por ser tradicdo na regido, nés utilizamos algumas musicas tipicas da época

[..]. (E1)

Do ponto de vista mercadoldgico, uma pesquisa realizada em 2008 pelo Instituto de
Pesquisa da Montréal e Rutgers University constatou que, ao som de uma musica agradavel,
os compradores que tendem a comprar por impulso, compram mais do que consumidores nao
expostos a musicas, uma vez que 0 som atua subconscientemente sobre o ser humano e sobre
a forma de estar e agir (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017). Conforme pode ser observado na

fala de E2, a seguir:

Um sonzinho ambiente, uma musicazinha de qualidade né, que é até bom a gente
sentar 14 as vezes pra ficar escolhendo uma armac¢&o ou alguma outra coisa, e assim,
é totalmente diferente, a gente se sente mais a vontade com certeza. (E2)

No entanto, a fala da gerente entrevistada nos revelou que a musica comegou a ser
inserida na ambientacdo apenas quando a mesma comecou a trabalhar no local. Néo obstante,
foi constatado também que, mesmo possuindo boa sonorizacdo local, ndo existe um
planejamento pré-definido no que se refere a estimulacdo sonora por parte da equipe da loja,
quando a gerente (E1) menciona: “sempre é o mesmo estilo, sempre ¢ uma coisa s6”. Por
conseguinte, algumas pessoas entrevistadas relataram em suas falas ndo notarem a existéncia
de musica naquele ambiente. Estes fatos foram destacados também na observagdo ndo-
participante e nas entrevistas registradas:

E percebivel que as musicas tocadas no ambiente ndo seguem um planejamento
pré-definido, seja de acordo com o ritmo ou quantidade de pessoas dentro da loja, a
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menos que seja alguma data comemorativa. No entanto, sdo mdsicas serenas e
tranquilas, num tom agradavel, que proporcionam uma sensagdo aconchegante ao
local. (Observagdo ndo-participante)

[...] o som foi utilizado quando eu comecei a trabalhar aqui porque eu gosto de
trabalhar com musica e ai eu comecei a jogar la na ¢tica [...]. (E1)

Confesso que eu também nédo percebi, ndo me atentei a sons especificos do
ambiente. (E4)

Nunca cheguei a perceber o som 14 ndo. Se tem, eu ndo percebi. (E8)
Assim, as vezes a gente nem percebe que tem alguma musica tocando. (E9)

Estas diferentes percepcdes dos entrevistados alusivo a masica ambiente utilizada no
local podem estar relacionadas com o ndo planejamento dos estimulos ligados a este sentido,
assim como com a recorréncia de sons no local, ou seja, a utilizacdo das mesmas musicas na
maioria dos dias, portanto, aumentam as chances de uma pessoa entrar na loja e se deparar
com a mesma musica que ouviu outro dia quando esteve no mesmo ambiente.

Portanto, com base nos dados coletados, pdde-se afirmar que o sentido da audi¢éo foi,
por algumas vezes, despercebido pelos consumidores entrevistados, talvez, por ndo ser bem
aproveitado pela empresa pesquisada.

A subsecéo a seguir apresenta os resultados relacionados a analise do sentido olfativo

como estimulo sensorial no ambiente pesquisado.

4.3 Olfato

Outro ponto positivo que foi ressaltado pela maioria dos entrevistados, sobre o
ambiente pesquisado, esta conectado ao sentido olfativo. Assim como evidenciado nos dados
coletados em entrevista e observacdo nao-participante, a esséncia utilizada no ambiente da
Loja A possui tons leves e adocicados, pode ser sentida de fora da loja, e ja esta incorporada a
marca do grupo.

E uma fragrancia, assim, a gente ndo sabe nem explicar, é uma fragrancia que ela
exala luxo! Vocé sente ja aquele cheiro sofisticado, assim que vocé sente vocé ja
sabe que vocé esta pertinho da 6tica, né? As vezes vocé vai passando na calgada e

vocé ja sente aquele cheiro que é caracteristico de 14, que vocé ndo encontra em
outro lugar. (E5)

Acredito que se torna um marco da loja, o cheiro de l4. Até os produtos quando
vocé chega em casa ainda esta com o “cheiro da loja”. (E8)

Ao sentir o cheiro de algo, os receptores de odores no nariz tragcam uma linha direta
até o sistema limbico — que controla emocdes, lembrangas e sensacdo de bem-estar — por

conseguinte, a reacdo dos instintos é instantanea (LINDSTROM, 2017).
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O olfato é um dos sentidos que agem para estimular a fidelizagéo, se a experiéncia
geral no ambiente foi positiva. Dessa maneira, a boa sensacdo da experiéncia agradavel de
compra ficaré associada aos cheiros, e quando esse cheiro é sentido novamente, o consumidor
lembra da boa sensacdo e tende a buscar esse sentimento agradavel novamente. O aroma pode
comunicar informagdes adicionais, ajudando na formagao do conceito que se deseja passar ao
cliente. Por esse motivo, fragrancias exclusivas ajudam a definir a identidade e levam o
consumidor a reconhecer quando o produto ou ambiente é de uma marca ou de outra
(SEBRAE, 2014).

Em concordancia com o pensamento de Chebat e Michon (2003), que em suas
pesquisas encontraram evidéncias de que aromas ambientais agradaveis sdo capazes de
fortalecer o vinculo do consumidor com a marca, ampliando o crescimento na intengdo de
retornar ao local e no tempo gasto na visita a loja. As falas subsequentes ilustram estes
pensamentos aplicados ao ponto de venda estudado.

Uma vez eu perguntei sobre o cheiro porque eu queria muito né, que tivesse na
minha residéncia [...] (E2)

[...] um cheiro bastante agradavel que faz com que vocé permaneca naquele
ambiente por muito tempo sem se dar conta até do tempo que vocé esta dentro
daLojaAl..](E3)

Possui, assim, uma fragrancia que s6 14 tem. Ninguém sabe de onde vem, né? Mas
é muito bom. (E7)

Levando em consideracdo os trechos das falas retiradas da entrevista codificada como
E1, descritos a seguir, € importante ressaltar que o aroma que a Loja A, localizada na cidade
de Pombal-PB possui, também é encontrado em outras lojas do mesmo grupo, isto significa
que, se um cliente visitar uma loja do mesmo grupo em outra cidade, ird se deparar com o
mesmo cheiro caracteristico, o que além de reforcar a lembranca da marca na cabeca do seu
cliente, também fortalece vinculos proveitosos e lucrativos para o grupo.

Os discursos destacados tanto da entrevista 1 como da entrevista 2, reafirmaram a
importancia que esta esséncia utilizada no ambiente tem para a experiéncia de compra do
consumidor no ponto de venda enquanto estimulo sensorial, atribuida também a percepc¢éo
que este tem em relacdo ao espaco da Loja A

[...] nossa esséncia ela é utilizada a mais de 10 anos, ja é a marca da Loja A [...]
(E1)
[...] a esséncia ela ja fazia parte da marca da loja, inclusive nas outras [...] (E1)

[...] se ela for na Loja A de Patos, por exemplo, ela vai sentir o mesmo cheiro
caracteristico. (E1)
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[...] a esséncia (cheiro) é sempre a mesma utilizada, independente do periodo. (E1)

Similarmente, os argumentos revelaram a efetividade desta estratégia, assim dizendo,
os beneficios advindos a organizagdo das acdes certas feitas da maneira correta, resultando em
ganho de competitividade ante seus concorrentes. Portanto, pdde-se concluir que os estimulos
olfativos sdo agucados em todo o ambiente da Loja A, interna ou externamente, com a
utilizacdo da esséncia Patchouli.

Na proxima se¢do, analisa-se como as experiéncias relacionadas ao estimulo gustativo

séo apresentadas nas opinides e observacdes coletadas.
4.4 Paladar

Este topico apresenta andlises relacionadas ao sentido do paladar obtidas enquanto
estimulo sensorial utilizado no ambiente pesquisado. De acordo com Hultéen (2011) as
empresas que exploram este sentido, aumentam as chances de fortalecer vinculos e diferenciar
sua propria identidade frente as outras. Tais caracteristicas podem ser percebidas nas falas de

E1, bem como, nos dados observacionais coletados:

[...] o nosso café também, o nosso café é um café especifico ndo é um café
qualquer, [...], porque as pessoas tomam e ja sabem, pra recordar que pertence a
Loja A. (E1)

O licor também, o0 nosso licor a mais de 10 anos é a mesma pessoa que fornece,
entdo quando as pessoas tomam o licor e ja sabem que aquele é o licor da Loja A,
fica na lembranca, inclusive elas perguntam também “que faz esse licor?”, do
mesmo jeito € com a esséncia. (E1)

[...] n6s j& sabemos que isso é uma marca da loja e que os clientes eles gostam, ja na
questdo da memodria afetiva pra poder quando eles tomarem o café mesmo que seja
parecido, eles recordem que eles inicialmente tomaram aqui na Loja A, tém
uma memoria afetiva. (E1)

Conforme percebido em Observacdo ndo participante: no ambiente da loja em questéo
é oferecido e disponibilizado, diariamente, aos clientes da loja café, biscoitos e licor. Em
datas comemorativas sdo preparados lanches com comidas tipicas, tortas, refrigerantes, sucos,
docinhos e semelhantes. (Observacdo nao-participante), até mesmo no momento em que a
agua € servida ao cliente em uma taca de vidro decorado na cor vinho, conforme percebido
em observacdo ndo-participante da autora. Entretanto, mesmo ndo sendo uma loja do setor
alimenticio, a Loja A utilizou deste estimulo, sobretudo, para fortalecer os vinculos afetivos

com seus clientes, fato este que pdde ser percebido também na fala descrita abaixo:
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L4, o bacana da loja é que antes de comer de verdade, degustar, vocé come com 0s
olhos porque elas organizam um ambiente impecével. Entdo vocé chega, esta tudo
muito bem disposto numa mesa, elas ornamentam muito sofisticado e fora que
tudo muito gostoso, né? Muito gostoso e de boa qualidade. (E5)

Logo, qualquer organizacdo que procure utilizar o paladar para chegar ao consumidor,
mesmo que o0 seu produto ndo tenha relacdo direta com o sentido gustativo, terd resultados
mais significativos. Isto porque os individuos apreciam comer ou beber algo enquanto
esperam numa fila, por exemplo (HULTEN et al., 2009). Em conformidade com o autor,

reiterou-se algumas falas que melhor ilustram este pensamento:

E sempre muito organizado, dia das mées, dia dos pais, sempre eles fazem algum
tipo de degustacdo, entdo isso é muito interessante. (E2)

[...] o licor da Loja A ndo existe em outro canto, é muito bom. Eu acho que faz
com que conquiste mais o cliente e faz com que a gente se sinta mais a vontade
naquele ambiente, se sinta como se tivesse na sua prépria casa. (E3)

Mas os bombonzinhos de 14, “ar maria” “tem a parea nao”, e tem mais o nome
Loja A. Eu amo, quando eu pego, pego um monte [...]. (E6)

Adoro o licor, é quase um pecado eu ir la e ndo tomar um pouquinho. Sempre tem,
sabe, e eu gosto muito, além de gostar eu acho “super chique” [...]. (E7)

Por outro lado, € também importante ter em consideragdo as memorias do consumidor
sobre o produto, e a experiéncia que o mesmo idealiza antes de prova-lo, pois, muito do gosto
pela comida e pela bebida provém do processo de consumo e das memorias criadas até aquele
momento (SPENCE, 2015). As redes sociais, com o intuito de atrair os clientes para o local,
também sdo exploradas pela equipe nos dias em que a Loja A oferece algum tipo de
degustacdo. Logo, quando abordado sobre o assunto, um dos entrevistados relatou sua opinido

sobre este quesito em sua fala:

Eu acho muito interessante porque assim isso chama a aten¢éo do cliente, porque as
vezes vocé ndo quer nem ir 14, nem estd com a vontade de comprar, mas assim, vocé
vé no “Instagram”, vocé vé no “Face”, vocé vé as pessoas postando e entio vocé
tem vontade de ir 14 comprar [...]. (E2)

Assim, podemos constatar que o estimulo gustativo é utilizado pela Loja A, por
exemplo, quando ela oferece degustacdes no ponto de venda como as op¢des de café, licor e
balas personalizadas. As datas comemorativas também sdo simbolicamente exploradas neste
sentido, onde os colaboradores s&o incumbidos de encomendar os comes e bebes (bolos,
salgados, doces, refrigerantes) e ornamentar tematicamente o ambiente, além de divulgar nas

redes sociais abrangendo o convite para aquele “evento”, e como resultado, 0 estimulo em
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questdo produz apelos sensoriais objetivando a otimizagdo dos processos de relacionamento
com 0s consumidores.

A seguir, sdo apresentadas reflexdes acerca da dimensdo tatil dos estimulos sensoriais,
considerando as falas dos entrevistados e a observacdo ndo-participante aplicada na presente

pesquisa.

4.5 Tato

Consoante ao pensamento de Keif, Stoneman e Twomey (2015), a experiéncia tatil
torna mais provavel a oportunidade de compra uma vez que possibilita uma ligacdo direta
entre o produto ou servi¢o e o individuo, uma vez que o tato € um desejo caracteristico do
mesmo nesta interacao/ligacdo. A forma, peso, textura e manuseio do produto sdo alguns dos
critérios que contribuem com o processo de associa¢do da qualidade dos produtos, na medida
em que o tato oferece informacGes especificas e sutis que representam intimidade ou
profundidade na percepc¢édo envolvida (ZERBINATTI, 2017).

Levando em consideracdo estas concepcOes, pbdde-se observar por meio dos
procedimentos metodologicos utilizados, que os produtos vendidos pela Loja A estdo
dispostos em vitrines com prateleiras abertas, iluminadas e com espelhos interiores com o
objetivo de proporcionar liberdade no momento de interacdo entre o produto e o individuo. O
auxilio das vendedoras também foi considerado importante para o objetivo do atendimento,
tendo em conta as opinides coletadas nas entrevistas 1 e 2, como pode ser percebido nas falas

subsequentes:

O nosso ambiente é totalmente positivo porque tem a questdo da acessibilidade para
o cliente, fica uma coisa acessivel para ele, e o cliente ele pode entrar na loja as
vezes sO por entrar, mas se for algo que néo esteja acessivel para ele como é que ele
vai desejar aquele produto? Ele precisa pegar o produto! Ele precisa ver, precisa
sentir, até porque nds sabemos que o cliente compra pela emogédo, né? Poucas sdo as
pessoas que saem de casa e dizem “Eu vou comprar hoje uns 6culos! ” Ndo! Vocé
passa, Vocé V&, vocé experimenta, vocé gosta e vocé compra. (E1)

Muito positivo. A pessoa pode pegar sem precisar estar abrindo nada né? Da para
provar com aqueles espelhos Ia, todos eles j& tém um espelho estratégico na
parede. (E7)

Por conseguinte, os estimulos sensoriais relacionados ao sentido do tato foram
motivados através da experiéncia sensorial pertinentes a possibilidade de contato fisico do
cliente com os produtos oferecidos.

A discussdo sobre o uso do marketing sensorial e a experiéncia de compra do

consumidor no ponto de venda do ambiente em estudo esta contida no topico a seguir.
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4.6 Experiéncia do consumidor no ponto de venda

Perpassando pela triangulacdo dos dados obtidos através deste estudo de caso, com o
objetivo de analisar o uso de estimulos sensoriais como estratégia direcionada a experiéncia
de compra do consumidor no ponto de venda, pode-se perceber que a experiéncia de compra
dos consumidores foi positivamente sugestionada por fatores de ordem psicoldgica que
impulsionaram os touchpoints (pontos de toque) subjetivos do individuo.

Salienta-se ainda que as opinides expressas por meio dos resultados da Entrevista 2
foram baseadas no modelo mental que cada um dos entrevistados arquitetou com base na
percepcao, ou seja, nos sinais que interferem e influenciam a percep¢do (familiaridade do
objeto, contraste e intensidade) em relacdo a atmosfera da loja — iluminacdo, design,
qualidade do ar, decoracao de interiores e musica, uma vez que, a coleta dessas informacdes
foi realizada na residéncia do entrevistado e ndo no ponto de venda da Loja A.

Todavia, pdde-se perceber que a loja em questdo ndo adota, deliberadamente, a
exploracdo direcionada a experiéncia de compra do consumidor de todos os cinco sentidos
humanos, como o exemplo do sentido auditivo, basicamente por ndo atentarem que este
aspecto pode ser visto como um diferencial a ser alcancado, uma vez que o som atua
subconscientemente sobre o ser humano e sobre a forma de estar e agir (ACEVEDO;
FAIRBANKS, 2017).

Conforme recomendacdo de Aguiar e Farias (2014), a muasica na atmosfera é
preparada objetivando produzir certas atitudes e comportamentos nos clientes, melhorar a
imagem da loja e estimular o consumo. Entretanto, de acordo com as opinides dos
entrevistados, bem como, a observacdo ndo-participante realizada pela autora, verificou-se
gue a musica ou sons aplicados ao ambiente ndo possuem um direcionamento estratégico pré-
definido a oferta de experiéncia positiva proposta pela loja e este fator pode ser melhor
aprimorado pelos responsaveis internos para que haja sinergia multissensorial que estimule
positivamente o consumidor naquele ambiente.

Apesar disso, pdde-se perceber também que a avaliacdo positiva do aroma ambiental
por parte dos respondentes € um ponto importante para empresa, a partir do momento que o
estimulo olfativo gera percep¢des agradaveis relacionadas ao ambiente em estudo e estimulam
favoravelmente a percepg¢do do consumidor direcionada a sua experiéncia de compra. Por
consequéncia, a fragrancia existente no ambiente da Loja A ja esta na memoria de seus

clientes que, sempre que estdo em contato com ela, remetem a ideia positiva da marca.
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Além disso, destacou-se que algumas respostas relacionadas as entrevistas realizadas
com os consumidores apresentaram semelhancga significativa para esta analise. Todos os
respondentes, no que diz respeito a entrevista 2, quando questionados sobre a descri¢do de sua
experiéncia ao comprar na Loja A, expuseram opinides positivas, assim como quando
questionados se recomendariam a Loja A para seus amigos.

Este resultado revelou a importancia da utilizacdo de estratégias direcionadas a
experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda. Logo, o marketing sensorial se
mostrou efetivo neste processo que considera os sentidos humanos importantes para a
experiéncia multissensorial dos estimulos abordados, fato este que, consoante ao descrito por
Santos (2013), torna a experiéncia Unica e memoravel capaz de criar emocGes positivas que
fortalecem a fidelizacdo do consumidor com a marca e, como resultado, proporciona valor
econdmico para a empresa.

O préximo capitulo foi construido com o propdsito de apresentar as consideragcdes
finais desta pesquisa, assim como apresentar suas limitacdes e propor sugestdes para estudos

futuros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo investigar os impactos do marketing sensorial sobre a
experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda. Para tanto, utilizou-se como objeto
de estudo a Loja A, uma Otica, originalmente potiguar, com mais de 25 unidades entre Rio
Grande do Norte, Paraiba e Ceard, atuando a mais de quarenta anos no setor e que se destacou
no mercado local pelo uso de praticas de marketing sensorial.

Como base para o alcance do objetivo geral, foram utilizadas entrevistas
semiestruturadas com questdes pré-formuladas aplicadas com 08 (oito) consumidores e com a
gerente do local, assim como também, realizou-se a observagéo ndo-participante.

Todavia, a presente pesquisa também contou com dois objetivos especificos, sdo eles:
a) identificar como os cinco sentidos sdo trabalhados no ponto de venda por meio de
estratégias de marketing sensorial e b) analisar o uso de estimulos sensoriais como estratégia
direcionada a experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, pode-se destacar a forma com que a
empresa, locUs de pesquisa, explora os estimulos sensoriais atraves dos sentidos humanos,
identificados com os temas: (a) Visdo: principalmente por meio das cores e da iluminacéo
reduzida; (b) Audicéo: algumas vezes, despercebido pelos consumidores entrevistados, talvez,
por ndo ser bem aproveitado pela empresa pesquisada; (c) Olfato: agucados em todo o
ambiente da Loja A, interna ou externamente, com a utilizacdo da esséncia Patchouli; (d)
Tato: com a experiéncia sensorial relacionada a possibilidade de contato fisico do cliente com
os produtos oferecidos e (e) Paladar: degustacGes de rotina com licores, balas e café, bem
como, com a simbdlica comemoracdo em datas especiais, também com a oferta de
degustacdes com bolos, tortas, doces, refrigerantes, e similares, divulgadas em aplicativos e
paginas da internet.

Pbde-se, destarte, alcancar o segundo e Ultimo objetivo especifico. Entende-se que o
uso de estimulos sensoriais proporciona a atmosfera do ponto de venda uma ambientacdo que
permite ao consumidor captar, mesmo que subjetivamente, sensacfes capazes de influenciar
no processo de fidelizacdo a marca. Logo, conclui-se neste estudo que, a Loja A, apesar de
utilizar estimulos sensoriais com o intuito de aprimorar a experiéncia de compra do
consumidor naquele ambiente, ndo explora numa totalidade proveitosa os cinco sentidos em
geral, como o exemplo do sentido auditivo. Todavia, pode-se avaliar positivamente as

opinides dos entrevistados sobre a experiéncia de compra no ponto de venda condicionada,
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também, ao marketing sensorial da loja. Nota-se, entdo, que as pessoas se lembram mais das
informacdes quando elas formam alguma conex&o com as emogoes.

Embora os objetivos aqui tenham sido alcancados, cabe destacar algumas limitacGes
do estudo. Por se tratar de um estudo que contempla apenas um caso, realizado em uma Unica
loja da rede, orientado pela percepcdo de 08 (oito) consumidores e da gerente do
estabelecimento (Loja A), o objeto de estudo pode ndo representar o perfil de todos os
varejistas do mesmo segmento de éticas ainda que similares. Bem como, a indisponibilidade
de alguns consumidores contatados para participacao ativa nesta pesquisa no que se refere ao
roteiro de entrevista 2, no qual 4 (quatro) pessoas, ndo se dispuseram a participar. Entretanto,
seus resultados auxiliam na ampliagcdo da compreenséo sobre o tema.

Também ¢ valido destacar que a presente pesquisa se deu no inicio de 2020 e,
portanto, em um momento anterior a pandemia do coronavirus no Brasil. Com a adocdo de
medidas preventivas como o distanciamento social, reducdo dos horéarios de expediente e do
namero de funcionarios nas empresas, provavelmente, seja necessario pensar novas
abordagens sobre o uso de estimulos sensoriais, bem como de estratégias de marketing
sensoriais.

S&0 necessarios, assim, novos estudos que investiguem, por exemplo, 0s impactos que
as mudancas ocorridas por conta da pandemia sdo capazes de gerar no uso de estratégias de
marketing sensorial - quanto ao uso dos sentidos humanos. De igual modo, pesquisas séo
pertinentes para analisar como organizacdes podem utilizar técnicas que se utilizem de
estimulos sensoriais para captar e fidelizar clientes também em ambientes virtuais. E possivel
também pesquisas que investiguem mais profundamente abordagens cognitivas frente as

estratégias de ambientacdo e de experiéncia de compra do consumidor.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA (GERENTE)

ENTREVISTA 1 — Gerente

1.

8.

9.

Vocé conhece 0 marketing sensorial, e suas técnicas utilizadas na loja?

( )Sim ( ) Néo

Hé& quanto tempo a loja utiliza estimulos sensoriais?

Como e por que a loja comecou a utilizar técnicas de marketing sensorial?

Quais fatores determinam a escolha das técnicas utilizadas (som, iluminacéo, aroma,
temperatura, etc.)?

Qual o papel do perfil do seu cliente na escolha das técnicas utilizadas? Existe algum tipo
de planejamento nesse sentido?

No sentido vis&o, quais elementos sensoriais sdo utilizados na pratica de marketing
(exemplo: cor, iluminacdo, estilo, design)?

No sentido audi¢do, como som, masica, tom, ritmo e/ou melodias sdo utilizados?
No olfato, como odores, cheiros e/ou aromas sao utilizados?

No paladar, como sabores e/ou gostos sdo utilizados?

10. No sentido toque, como textura, temperatura e/ou conforto sdo utilizados?

11. Como vocé avalia o impacto do uso dessas técnicas no consumidor?

Fonte: Adaptado de Fraga (2018) e Ribeiro et al. (2014).



APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA (CONSUMIDOR)

ENTREVISTA 2 — Consumidor

1.

10.

11.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

O que mais te chama atencdo neste ambiente?

Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?

Por que vocé escolheu esta loja?

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?

Vocé percebe que esta loja possui um cheiro carateristico? Qual sua opinido sobre ele?
Em sua opinido, os sons que s&o tocados neste ambiente s&o bons?

E sobre a temperatura, € confortavel?

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?

O design, as cores, a iluminagéo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Acevedo e Fairbanks (2017), Endo e Roque (2017), Aguiar e Farias
(2014), Vidal e Wolff, 2014 e Sarquis et al. (2015) .
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APENDICE C - TERMO DE ANUENCIA
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS VI
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
TERMO DE ANUENCIA

Declaramos para os devidos fins que estamos de acordo com a execucdo da pesquisa
intitulada MARKETING SENSORIAL NO PONTO DE VENDA: UM ESTUDO SOBRE A
EXPERIENCIA DE COMPRA DO CONSUMIDOR, a ser desenvolvida pela aluna
THATIANE DE ARAUJO COSTA, do CURSO DE BACHARELADO EM
ADMINISTRACAO do CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS, da
Universidade Federal da Paraiba, sob orientacdo do Prof. Dr. MATEUS LIMA VIEIRA, nesta
instituicdo.

Esta instituicdo esta ciente de suas responsabilidades como instituicdo coparticipante do
presente projeto de pesquisa, € de seu compromisso em verificar seu desenvolvimento para
que haja o resguardo da seguranca e bem-estar dos participantes da pesquisa nela recrutados,
dispondo de infraestrutura necessaria para garantia de tal seguranca e bem-estar. Bem como
autoriza o registro do espaco interno da loja por meio de fotos e/ou filmagens — sendo
resguardado o sigilo.

Patos-PB, de de 2020.

Assinatura do Responsavel
Nome completo do responsavel
CPF
CNPJ
Carimbo
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APENDICE D - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O(A) Sr.(a) esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada: MARKETING
SENSORIAL NO PONTO DE VENDA: UM ESTUDO SOBRE A EXPERIENCIA DE
COMPRA DO CONSUMIDOR, desenvolvida por THATIANE DE ARAUJO COSTA, aluna
regularmente matriculada no CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO do
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS, da Universidade Federal da
Paraiba, sob orientacdo do Prof. Me. MATEUS LIMA VIEIRA.

Os objetivos da pesquisa sdo: OBJETIVO GERAL: investigar os impactos do
marketing sensorial sobre a experiéncia de compra do consumidor no ponto de venda;
OBJETIVOS ESPECIFICOS: a) identificar como os cinco sentidos sio trabalhados no ponto
de venda por meio de estratégias de marketing sensorial e b) analisar o uso de estimulos
sensoriais como estratégia direcionada a experiéncia de compra do consumidor no ponto de
venda.

Justifica-se o presente estudo do ponto de vista académico-teorico, pelo fato da literatura
sobre o tema ser escassa e pouco divulgada e por se tratar de um trabalho que visa contribuir
para produgédo académica relacionada ao marketing sensorial e a sua aplicacdo, seja por meio
de cores, iluminacdo, musica, aromas, texturas ou sabores.

A participacdo do (a) sr.(a) na presente pesquisa é de fundamental importancia, mas sera
voluntéria, ndo lhe cabendo qualquer obrigacdo de fornecer as informacGes e/ou colaborar
com as atividades solicitadas pelos pesquisadores se ndo concordar com isso, bem como,
participando ou ndo, nenhum valor lhe sera cobrado, como também nédo lhe sera devido
qualquer valor.

Caso decida ndo participar do estudo ou resolver a qualquer momento dele desistir,
nenhum prejuizo lhe sera atribuido, sendo importante o esclarecimento de que os riscos da sua
participacdo sdo considerados minimos, limitados a possibilidade de eventual desconforto
psicologico ao responder o questiondrio que lhe sera apresentado, enguanto que, em
contrapartida, os beneficios obtidos com este trabalho serdo importantissimos e traduzidos em
esclarecimentos para a populacdo estudada.

Em todas as etapas da pesquisa serdo fielmente obedecidos os Critérios da Etica em
Pesquisa com Seres Humanos, conforme Resolugdo n°. 466/2012 do Conselho Nacional de
Saude, que disciplina as pesquisas envolvendo seres humanos no Brasil.

Solicita-se, ainda, a sua autorizacao e apresentar os resultados deste estudo em eventos
cientificos ou divulga-los em revistas cientificas, assegurando-se que 0 seu nome sera mantido
no mais absoluto sigilo por ocasido da publica¢do dos resultados.

Caso a participacdo de vossa senhoria implique em algum tipo de despesas, as mesmas
serdo ressarcidas pelo pesquisador responsavel, 0 mesmo ocorrendo caso ocorra algum dano.

Os pesquisadores estardo a sua disposicdo para qualquer esclarecimento que considere
necessario em qualquer etapa da pesquisa.

Eu, , declaro que fui devidamente
esclarecido (a) quanto aos objetivos, justificativa, riscos e beneficios da pesquisa, e dou 0 meu
consentimento para dela participar e para a publicacdo dos resultados, assim como o uso de
minha imagem nos slides destinados a apresentacdo do trabalho final. Estou ciente de que
receberei uma copia deste documento, assinada por mim e pelo pesquisador responsavel,
como trata-se de um documento em duas paginas, a primeira devera ser rubricada tanto pelo
pesquisador responsavel quanto por mim.
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Thatiane de Araudjo Costa
Pesquisadora responsavel

Participante da Pesquisa

Thatiane de Aradjo Costa
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ANEXO A

ENTREVISTA1-E1
Realizada em: 11/01/2020
Duracédo: 39 minutos

1. Vocé conhece o marketing sensorial e suas técnicas utilizadas na loja?

R: Ndo quer dizer nem que eu conheco, eu deduzo né? Pela questdo da percepcao do
cliente voltada ao ambiente fisico da loja.

Mas assim, o que € utilizado aqui € arbitrario ou ndo? Por exemplo: Se o cheiro colocado
no ambiente é proposital, assim como a temperatura, 0 som, a musica escolhida, se tem
alguma coisa que seja arbitraria em relagdo aos estimulos propostos pelo ambiente a
percepcao do consumidor.

R: O cheiro sim, mas as outras caracteristicas sdo projetadas préprias do ambiente. A
menos que exista essa arbitrariedade proposta no préprio projeto da loja, que nao foi feita
pela equipe que aqui trabalha.

Vocé conhece o marketing sensorial em si, sabe o que significa?

R: Nao, a teoria em si eu ndo conhe¢o, s6 a questdo da percep¢do dos clientes sabendo
que o que esté ali disposto se torna agradavel, mas o fundamento mesmo néo.

2. Ha quanto tempo a loja utiliza e estimulos sensoriais?

R: Bem, eu to aqui ha 10 anos, um exemplo, nossa esséncia ela é utilizada a mais de 10
anos, ja é a marca da Loja A, o nosso café também, o nosso café é um café especifico ndo
é um café qualquer, é da marca... pode falar a marca? Pode! Nosso café € o XXX, porque
as pessoas tomam e ja sabem, pra recordar que pertence a Loja A.

Ele é vendido por aqui normalmente?

R: E sim! No mercado mesmo. O licor também, o nosso licor a mais de 10 anos ¢ a
mesma pessoa que fornece, entdo quando as pessoas tomam o licor e ja sabem que aquele
é o licor da Loja A, fica na lembranga, inclusive elas perguntam também “que faz esse
licor? ”, do mesmo jeito é com a esséncia.

3. Como e por que a loja comecou a utilizar técnicas de marketing sensorial?

R: O som ndo, o som foi utilizado quando eu comecei a trabalhar aqui porque eu gosto de
trabalhar com mdsica e ai eu comecei a jogar la na Gtica, mas a esséncia ndo, a esséncia
ela ja fazia parte da marca da loja, inclusive nas outras, e o café também, todas utilizam o
mesmo café.

Quer dizer entdo que se uma pessoa for em outra loja da mesma companhia ela vai ter a
mesma experiéncia?
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R: Sim, se ela for na Loja A de Patos, por exemplo, ela vai sentir o mesmo cheiro
caracteristico.

Quais fatores determinam a escolha dos estimulos sensoriais utilizados no ponto de venda
(som, masica, iluminagdo, aroma, temperatura, etc.)?

R: Porque assim, nds estamos trabalhando em um ambiente que esta proporcionando ao
cliente algo que é desejado por ele, né? Ninguém vai vim numa loja somente pra poder
andar, vamos dizer assim, tem gente que vem, mas a maioria das pessoas elas vem buscar
algo que deseja, entdo a musica que eu coloco, eu sempre coloco uma masica que seja um
pouquinho animada, ninguém vai num ambiente triste, né? Existem estilos de misica que
eu gostaria de escutar num ambiente fechado, mas I& fora (no ponto de venda) eu sempre
coloco alguma coisa que remeta a alegria, entendeu? Que remeta a algo bom pra o cliente
e ndo alguma coisa que deixe 0o ambiente improprio.

Sempre é vocé que coloca as musicas?
R: Eu ou a Vendedora B, mas sempre € o mesmo estilo, sempre é uma coisa so.

Qual o papel do perfil do seu cliente na escolha das técnicas utilizadas? Existe algum tipo
de planejamento nesse sentido?

R: N&do. Algumas técnicas vdo de acordo com o periodo, como, por exemplo, agora eu
coloco muito POP ou MPB, ai quando vai se aproximando do periodo junino, por ser
tradicdo na regido, nds utilizamos algumas masicas tipicas da época e comidas também,
nos percebemos que é um periodo que os clientes mais gostam porque sdo musicas
mesmo que eu coloco junina, um “forrozinho pé de serra”, entendeu? Eu percebo como
isso influencia também porque os clientes ja entram e ja modificam a expressao, eles
ficam mais animados. Porém a esséncia (cheiro) € sempre a mesma utilizada,
independente do periodo.

No sentido visdo, quais elementos sensoriais sdo utilizados na pratica de marketing
(exemplo: cor, iluminacdo, estilo, design)?

R: A questdo da cor, porque estamos em um ambiente bastante amplo, nés nem podemos
colocar aquela tonalidade de luz que vai agredir de mais porque aqui tem muitos
espelhos, ne? Até pra poder facilitar a visdo do cliente, a gente tenta sempre poder trazer
isso pra poder deixar uma tonalidade que fique confortavel para o cliente. E a questdo da
arrumacao da vitrine, as vitrines elas sdo organizadas de forma que dé uma visao... como
aqui nos estamos trabalhando com prateleiras, entdo, o ultimo relégio ele tem que ser
visto, entdo, ela é organizada de forma que o cliente consiga ver todo o material exposto.

No sentido audicdo, quais elementos sensoriais sdo utilizados na pratica de marketing,
como som, masica, tom, ritmo e/ou melodias?

R: Musicas “animadas”, POP e MPB conforme ja mencionado.
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10.

11.
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No olfato, quais elementos sensoriais sdo utilizados na pratica de marketing, (exemplo:
odores, cheiros e/ou aroma)? Aqui eu gostaria que a gente falasse um pouquinho mais
sobre essa esséncia que é utilizada aqui no ambiente.

R: Essa esséncia ela € francesa, ela € a Patchouli e o revendedor dela € no Rio de Janeiro,
o valor dela é em torno de R$600 e alguma coisa mais ou menos, ela vem em uma
bombona de cinco litros custando esse valor, e ela vem do Rio de Janeiro nd&o me recordo
exatamente qual a cidade, e todas as Lojas A elas compram essa mesma esséncia. E
assim, vez por outra ela modifica um pouquinho porque a matéria prima dela as vezes ela
modifica mesmo, teve uma vez que veio modificado e um cliente percebeu e perguntou
“Vocés mudaram a esséncia?” Ai eu entrei em contato com eles dizendo “Olha a esséncia
veio diferente!” ai eles responderam “Nio! E porque a matéria prima sofreu uma
alteracdo, mas ela continua sendo Patchouli, e os proprios clientes perceberam, e o que eu
acho interessante € que a esséncia ela é colocada no ar, né? S6 que ela mancha ai ela
coloca na madeira também pra poder ela fixar mais o cheiro, e quando eu chego em casa
ou entdo vou pra outro local, outro ambiente as pessoas percebem e dizem “Vocé esta
com o cheirinho da ética!”, por mais que nos estejamos fora da loja as pessoas ainda
reconhecem na gente o cheiro, e 0s produtos também, as sacolas também.

No paladar, quais elementos sensoriais sdo utilizados na pratica de marketing, como
sabores e/ou gostos?

R: Café, licores e datas comemorativas conforme ja mencionado.

No sentido toque, quais elementos sensoriais sdo utilizados na pratica de marketing,
(exemplo: textura, temperatura e/ou conforto)? As prateleiras também sdo postas de
acesso a qualquer cliente que queira provar algum produto, o que vocé acha em relacéo a
iSs0, a ele ter esse contato direto com o produto?

R: O nosso ambiente é totalmente positivo porque tem a questdo da acessibilidade para o
cliente, fica uma coisa acessivel pra ele, e o cliente ele pode entrar na loja as vezes so por
entrar, mas se for algo que nédo esteja acessivel pra ele como é que ele vai desejar aquele
produto? Ele precisa pegar o produto! Ele precisa ver, precisa sentir, até porque nos
sabemos que o cliente compra pela emocdo, né? Poucas sdo as pessoas que saem de casa
e dizem “Eu vou comprar hoje uns oculos! ” N&o! Vocé passa, vocé Vé, vocé
experimenta, vocé gosta e vocé compra.

Como vocé avalia o impacto do uso dessas técnicas no consumidor? A questdo do café,
como vocé mencionou, do cheiro principalmente, que a gente percebe que ja faz parte da
caracteristica propria da loja, como vocé avalia o impacto disso no cliente?

R: De forma bem positiva porque tem clientes aqui da loja que entram aqui sé pra tomar
o café! Outra coisa, tem cliente que vem aqui sO para lavar o0s seus 6culos, so para limpar
0s seus Oculos porque nds temos um ultrassom, entdo tem cliente que entra aqui na loja s6
para limpar seus Oculos, somente para tomar café. Elas compram aqui, mas ela vem aqui
s6 pra limpar os 6culos, mas o café, tem pessoas que saem das suas lojas aqui no
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comercio que trabalham e vem aqui s6 pra tomar o café. Exemplo, as meninas do O
Boticério, elas saem de 14 e vem s6 pra tomar o café, as meninas daqui da loja de
calcados vizinha saem da loja e vem pra cé sé pra tomar o café.

E todas elas séo clientes da loja?

R: Sim, tanto é que elas até brincam com a questdo do café. E assim, quem faz o café é
uma determinada pessoa, ¢ MMM que faz, e quando ela sai de férias a gente tem a
preocupacdo de perguntar “MMM, qual é a quantidade de agua? Qual é a quantidade de
café, de agucar? 7, para poder permanecer o café daquela forma, entendeu? Porque assim,
nds ja sabemos que isso € uma marca da loja e que os clientes eles gostam, ja na questdo
da memoria afetiva pra poder quando eles tomarem o café mesmo que seja parecido, eles
recordem que eles inicialmente tomaram aqui na Loja A, tém uma meméria afetiva.

Nas entrevistas com 0s consumidores, percebemos que eles mencionam bastante a
questdo do atendimento atrelado a essas outras estratégias que sdo utilizadas. Reforcam a
ideia que existe um bom relacionamento com cada colaborador, como vocé avalia esse
aspecto?

R: a propria marca da Loja A ela ja diz assim “Contente-se com o melhor.” A priori vocé
pode pensar que o melhor seria um produto muito bom, um produto diferenciado, um
produto que por mais que estejamos em uma cidade pequena ela ndo comportaria essa
marca, mas ndo. A esséncia da Loja A € justamente a questdo do atendimento, esse “o
melhor” ele ta falando diretamente do atendimento, entdo, ndo é porque essa pessoa €
nossa amiga, nosso familiar, € um conhecido nosso, que nds vamos ter um atendimento
qualquer, ndo, ele tem o0 mesmo atendimento, suprindo as mesmas necessidades de um
cliente que tiver chegando aqui na Loja A pela primeira fez, por exemplo. E tem
justamente essa questdo disso, de manter um relacionamento de familia. N6s queremos o
melhor pra nosso familiar, e 0 que é mais interessante aqui que nds gostamos muito de
reforcar e bater muito nessa tecla, aqui noés temos clientes que nos atendemos uma
geracdo toda, nos atendemos do patriarca dessa familia ai atendemos o filho, atende o
neto, vai passando de geracdo pra geracao. Nao tem somente essa questdo da venda em si,
nos também fazemos ajustes, trocas de plaquetas, de parafusos e nés ndo cobramos por
este tipo de servico por mais que vocé nao tenha adquirido seu produto aqui na loja.
Porque muitas vezes, s6 porque nos trocamos uma “plaquetinha” nuns 6culos, mas que é
super importante pra aquele cliente, ele ja ficou muito feliz, e isso faz com que ele venha
pra gente, porque na hora que ele precisou, a loja estava la para servir, mas isso vai pela
questdo do atendimento, por isso que diz “Contente-se com o melhor.”.
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ENTREVISTA 2 —E2
Realizada em: 10/02/2020
Duragdo: 17 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: Bem, é um ambiente muito agradavel e muito organizado. D4 uma sensacao assim de
limpeza, de organizacdo quando vocé chega la.

O que mais te chama atencao neste ambiente?

R: A organizacdo. A forma de como séo disponibilizadas as armacdes, os reldgios, as
vezes a gente ndo vai nem comprar, mas a gente chega la e ta tdo bonito que a gente tem
vontade de ficar e comprar.

Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?
R: Além do que j& foi mencionado, o atendimento também faz muita diferenga.
Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?

R: Bem, eu ja sou cliente de la hd muito tempo e assim eu sempre sou bem atendida, um
bom atendimento € muito importante. E assim, além de ser um ambiente agradavel, as
vendedoras atendem a gente muito bem, a qualidade do atendimento 14 é muito boa.

Por que vocé escolheu esta loja e ndo outra que vendesse 0s mesmos produtos, por
exemplo?

R: Porque ja faz muito tempo que essa loja existe aqui em Pombal, entdo, ja tem uma
certa credibilidade, a gente sabe que ta comprando um produto de 6tima qualidade, certo,
ndo desmerecendo as outras Gticas, mas, eu acredito assim que l& tem essa questdo dessa
credibilidade que talvez as outras ndo tenham.

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?
R: Sim, recomendo.
Vocé percebe que esta loja possui um cheiro carateristico? Qual sua opinido sobre ele?

R: Sim, eu até as vezes pergunto. Uma vez eu perguntei sobre o cheiro porque eu queria
muito né, que tivesse na minha residéncia, mas quando eu soube do preco eu quase cai
pra tras (risos).

Entédo eles informaram a vocé que compram?

R: Informaram sim. E um cheiro que eles compram em S&o Paulo — SP, e assim, sempre
gue a gente passa la a gente sente aquele cheiro em qualquer ambiente & € tudo esse
cheiro assim, muito bacana.
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Em sua opinido, os sons que séo tocados neste ambiente s&o bons?

R: S&o sim. Um sonzinho ambiente, uma musicazinha de qualidade né, que é até bom a
gente sentar |4 as vezes pra ficar escolhendo uma armacdo ou alguma outra coisa, e
assim, é totalmente diferente, a gente se sente mais a vontade com certeza.

E sobre a temperatura, é confortavel?
R: Muito boa a temperatura.

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?

R: Eu acho muito interessante porque assim isso chama a atengdo do cliente, porque as
vezes Vocé ndo quer nem ir 1a, nem ta com a vontade de comprar, mas assim, vocé vé no
“Instagram”, vOcé V€ no “Face”, vocé v€ as pessoas postando e entdo vocé tem vontade
de ir 14 comprar, comprar e também comer, né (risos). E sempre muito organizado, dia
das mées, dia dos pais, sempre eles fazem algum tipo de degustacdo, entdo isso é muito
interessante.

O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: Sim. Tudo, da vitrine até l& dentro assim, é tudo muito assim, um tom... ndo é aquela
coisa que chama a atencdo por extravagancia, chama a atencdo por organizacdo, por
delicadeza, dentro da vitrine muito bem organizada, as cores la dentro, tudo. E tudo muito
harmonioso, é tipo assim, um padrdo mesmo. Eu acho muito bacana Ia.
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ENTREVISTA 2 —E3
Realizada em: 14/02/2020
Duragéo: 26 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: Eu descreveria a Loja A como um ambiente bastante acolhedor no sentido de que a
gente consegue ter acesso a determinados objetos como, no caso, éculos, relégios, e eles
estdo sempre de forma... em um determinado local que a gente tem acesso aquilo que a
gente quer pegar como alguns Oculos de determinadas marcas, vocé sabe que, tipo, 0s
“MARCA X” vai estar naquele local, entdao eu acho isso bastante agradavel na Loja A
porque ele ¢ bem dividido se vocé quer um “MARCA X” vai 14 no “MARCA X”, se vocé
ndo quer um MARCA X, vocé quer determinada marca, relogios femininos vocé ja vai
saber onde € que estdo aqueles relogios femininos, é bastante dividido, entdo eu acho um
ambiente confortavel.

O que mais te chama atencao neste ambiente?

R: Eu acredito que a divisdo que estdo os objetos da loja, 6culos de grau, oculos de sol,
eles fazem uma divisdo bem bacana de marcas, de reldgios. N&o € aquela coisa misturada
que as vezes da até um “giral” no cérebro do cliente, entdo, se voCé... COMo eu mencionei,
as vezes vocé ja vai naquela determinada coisa que vocé esta procurando.

Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

R: Sim, tem nem como ndo ter! Porque primeiramente eles sdo de um alto bom gosto,
eles tém esse dom de trazer pecas que realmente lhe agradam, ndo apenas uma, se VOCé
puder vocé compra mais de uma. VVocé quer comprar uns oculos, vocé quer comprar um
relégio, ao mesmo tempo, porgue realmente eles tém essa qualidade de trazer coisas boas
e bonitas.

Vocé enquanto cliente da loja, ja comprou varias vezes 14, como vocé descreveria sua
experiéncia ao comprar nesta loja?

R: A minha experiéncia € bastante agradavel porque, assim, primeiramente la as
funcionarias sdo bastante eficientes, elas sdo carismaticas, acho que é FFF né? Gosto de
mais de FFF, FFF ela tem um dom de tratar muito bem cada pessoa que entra Ia, entdo
isso faz com que realmente eu me sinta bem na Loja A.

Por que vocé escolheu esta loja?

R: Eu acredito que pelo fato de Loja A ela ja ter um nome bastante significativo dentro da
cidade, entdo a Loja A ela conquistou esse patamar de que ela tem boa qualidade, ou seja,
ela vende um produto que vocé sabe que ele é autentico, ele ndo é falsificado, entéo tipo
assim, “ah eu vou pagar mais caro!” Mas eu sei que aquilo ali ¢ bom ele ndo ¢ falso.
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Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?
R: Com certeza.
Vocé percebe que esta loja possui um cheiro carateristico? Qual sua opinido sobre ele?

R: Sim, um cheiro bastante agradavel que faz com que vocé permaneca naquele ambiente
por muito tempo sem se dar conta até do tempo que vocé estd dentro da Loja A, ndo so
pelo cheiro, mas também pelo ambiente em si.

Em sua opinido, os sons que sdo tocados neste ambiente sé&o bons?

R: Sim, porque sdo sons que Ihe mantem calmos, tranquilos. Faz com que vocé de forma
leve escolha 0 que vocé deseja sem ser aquela coisa apressada. Entdo lhe deixa de
forma... em paz, para que vocé chegue no seu determinado objeto de consumo.

E sobre a temperatura, € confortavel?

R: E fria, e isso é muito bom porque quando vocé esta numa temperatura bastante quente
fora, quando vocé entra na Loja A, vocé literalmente diz: Eu ndo quero sair daqui. Porque
realmente € muito bom.

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?

R: Eu acho bacana, assim, eu nunca fui nos “coffees breaks”, mas todas as vezes que eu
fui comprar la sempre tem o licor, que por sinal é uma delicia, eu acho que o licor da Loja
A ndo existe em outro canto, é muito bom. Eu acho que faz com que conquiste mais o
cliente e faz com gue a gente se sinta mais a vontade naquele ambiente, se sinta como se
tivesse na sua propria casa.

O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: Eu acredito que sim, eles acertaram nesse quesito. Eu acho bastante harmonioso a Loja
A, ela traz uma luz que lhe da uma visibilidade bem tranquila referente aos produtos que
ela vende, faz com que vocé tenha uma sensacdo de conforto naquele ambiente, vocé ndo
se sente, na Loja A, com medo de bater em algo e vocé achar que vocé vai quebrar,
porque ela tem um espaco satisfatério para os clientes fazer todo um trajeto de escolha do
reldgio, do 6culos.
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ENTREVISTA2 -E4
Realizada em: 17/02/2020
Duracéo: 15 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: Eu acho que é agradavel porque é um ambiente confortavel, eu me sinto bem quanto
eu tb 14, e também é muito acolhedor, os funcionarios sdo excelentes também.

E em relagcdo ao ambiente, 0 que vocé pode pontuar que vocé considera diferenciado?

R: As cadeiras sdo confortaveis, o ar condicionado numa temperatura gostosa, uma
temperatura boa, a iluminagao, também, uma iluminacéo boa.

O que mais te chama atencao neste ambiente?
R: A elegéncia de 14, 14 é muito elegante, tudo muito bem decorado.
Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

R: Muitas coisas! Tenho vontade de comprar muitos éculos muitos reldgios, porque la
tem produtos de muito bom gosto, muito requinte e muito bonitos os produtos de 14 e de
boa qualidade.

Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?

R: Excelente! Sempre fui muito bem atendida, os produtos que eu comprei sempre de
muito boa qualidade. N&o tenho nada a reclamar do atendimento de la.

Por que vocé escolheu esta loja?

R: O atendimento, principalmente, das funcionarias. O ambiente, como eu falei, o
ambiente € muito agradavel, um ambiente calmo, tranquilo, confortdvel e muito
agradavel.

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?

R: Com certeza.

Vocé percebe que esta loja possui um cheiro carateristico? Qual sua opinido sobre ele?
R: Néo percebi.

Em sua opinido, os sons que sdo tocados neste ambiente sdo bons?

R: Confesso que eu também ndo percebi, ndo me atentei a sons especificos do ambiente.

E sobre a temperatura, € confortavel?
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R: Muito confortavel.

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?

R: Sim, sim. Super importante, sempre que eu vou la tem licor, café, oferecem agua e
uma delicia o licor de 14, balinhas, tudo de 14 é muito saboroso.

O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: Sim, muito positivamente, o design da loja € muito bonito como eu ja falei
anteriormente a decoracgdo da loja € muito elegante, eu acho um ambiente super agradavel
e muito bem projetado.
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ENTREVISTA 2 - E5
Realizada em: 17/02/2020
Duracéo: 24 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: A oOtica em si ela é um misto né? De sofisticacdo, de luxo né? Um ambiente super
assim... moderno, o atendimento é excelente. Quando a gente chega l4, a gente meio que
se sente em casa. Eu particularmente me sinto em casa la na 6tica porque sempre sou
muito bem recebida pelas meninas, elas sdo bastante atenciosas com a gente, vai desde o
produto que vocé quer escolher, as vezes vocé nem vai pra comprar outra coisa e vocé
acaba comprando pela forma como elas conversam, elas vao a parte comercial de 1a e
tudo mais. As vezes vocé nem vai pra comprar, vai acompanhando alguém, eu ja fui
acompanhando minha mée aqui e acabei comprando coisas pra mim por causa do
atendimento de I4 e da forma delas trazer, delas mostrarem tudo, se ndo tem a op¢éo que
vocé quer elas vdo procurar outra coisa parecida que tente te agradar, entdo pra mim a
Gtica € um ambiente onde eu me sinto muito bem recebida.

O que mais te chama atencao neste ambiente?
R: O Atendimento. Pra mim o atendimento de |a ele é diferenciado, e o cheiro! (Risos)
Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

R: Primeiro porque as vitrines elas sdo muito bem colocadas, assim, entéo elas ja sdo
montadas para chamar a atencao da gente pra o que ta novo, 0 que ta na moda, 0 que € a
tendéncia da estacdo e assim, sempre, sempre elas estdo trazendo novidades, entdo
praticamente toda semana, se vocé for na loja ou se vocé acompanha algum tipo de midia
da loja vocé vé isso. O bom gosto de l& é Unico, vocé ndo encontra, eu ja andei em varias
outras Oticas aqui da cidade e nenhuma tem a qualidade e a diversidade que la tem.

Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?
R: JA RESPONDIDA

Por que vocé escolheu esta loja?

R: JA RESPONDIDA

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?

R: Ja, varias vezes. Inclusive agora quando a gente foi fazer o exame de vista da minha
afilhada, eu que recomendei pra mée dela pra fazer la.

A gente percebe que vocé ja percebeu o cheiro caracteristico que tem no ambiente. Qual
sua opinido sobre ele?
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R: E uma fragrancia, assim, a gente nio sabe nem explicar, é uma fragrancia que ela
exala luxo! Vocé sente ja aquele cheiro sofisticado, assim que vocé sente vocé ja sabe
que vocé esta pertinho da dtica né? As vezes vocé vai passando na calgada e vocé ja sente
aquele cheiro que é caracteristico de la, que vocé ndo encontra em outro lugar.

Em sua opinido, os sons que sdo tocados neste ambiente s&o bons?

R: Séo super agradaveis também. O som é ambiente, que ndo atrapalha né? A questdo da
conversa, ndo é aquele som baixo demais tambem, entdo, fica s6 pra fazer mesmo um
diferencial no ambiente, ndo polui né?

E sobre a temperatura, € confortavel?

R: E sim, quando a gente entra la ja tem aquele climazinho diferenciado né? O ar
condicionado mantem a temperatura bem gostosa la dentro.

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?

R: La o bacana da loja € que antes de comer de verdade, degustar, vocé come com 0S
olhos porque elas organizam um ambiente impecavel. Entdo vocé chega ta tudo muito
bem disposto numa mesa, elas ornamentam muito sofisticado e fora que tudo muito
gostoso né? Muito gostoso e de boa qualidade.

O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: A loja ela traz um ar de modernidade atrelado a sofisticacdo e do luxo. Entdo vocé
chega la até a iluminacdo que eles usam na loja ela ja traz um ponto a mais pra essa
questdo da disposicdo de tudo, que vocé chega ja tem aquela iluminacdo diferenciada em
cima do produto pra vocé analisar melhor, tudo muito moderno, os moveis lindos, assim,
impecavel a loja. Fora que vocé chega la e € um ambiente limpo, pode ate ndo parecer
fazer muito sentido, mas muitas vezes vocé entrando em uma loja vocé ndo sente aquele
ambiente de limpeza né? Sente que é uma coisa meio desleixada, e la ndo, € um ambiente
agradavel a todo tempo, muito moderno, muito bem organizado, muito bem pensado.
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ENTREVISTA 2 — E6
Realizada em: 19/02/2020
Duracédo: 11 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: E agradavel! Amo estar 14, pra mim é como se eu estivesse em casa, amo de mais. Um

bom atendimento.

2.

10.

O que mais te chama atencao neste ambiente?

R: o Atendimento.

Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

R: ah, se eu pudesse eu levava tudo!

Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?
R: Otima.

Por que vocé escolheu esta loja?

R: Assim, pelo atendimento também, porque assim, eu sou muito assim: se eu chegar
numa loja e seu eu for bem atendida, eu ndo saio de l&. A maioria das lojas aqui eu soO
compro naquele canto, as vezes ndo tem o0 que eu quero, eu ja espero chegar, eles dizem:
“Olha chega na semana que vem! ” Ai eu vou e espero. Ai mais assim pelo atendimento,
la eu amo por conta do atendimento, eu ndo vou em outra loja, as outras oticas eu nao
Vou.

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?

R: Sim, certeza.

Vocé percebe que esta loja possui um cheiro carateristico? Qual sua opinido sobre ele?
R: Sim, é agradavel, né? E bom.

Em sua opinido, os sons que sdo tocados neste ambiente sdo bons?

R: E uma musica agradavel, o ambiente assim é muito agradavel. N4o é aquela musica
que.... E uma coisa bem calma, que relaxa.

E sobre a temperatura, € confortavel?
R: Eu queria estar la agora (risos), muito bom.

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?
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R: O licor.... Tem uns bombonzinhos 14, ah, quando eu vou I& eu tenho que pegar um.
Assim, eu ndo gosto muito do licor ndo, ndo gosto de licor, ndo € do licor de I&. Mas os

4 (13

bombonzinhos de 14, “ar maria

29 ¢

tem a parea ndao”, ¢ tem mais o nome Loja A. Eu amo,
quando eu pego, pego um monte e boto dentro da bolsa, “deixa eu pegar mais, FFF!” e
coloco dentro da bolsa (risos).

O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: Show de bola! Eles tém muito bom gosto.
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ENTREVISTA 2 - E7
Realizada em: 19/02/2020
Duracédo: 10 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: E um ambiente agradavel e aconchegante.
O que mais te chama atencao neste ambiente?

R: E assim, 0 modo de atendimento, né? Assim, vocé chega, se tiver quatro ou cinco
pessoas estdo todas sendo atendidas, né? Muitos funcionérios, ndo fica ninguém
esperando.

Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

R: Sinto. Eles tém um jeito de vender ne? “Esse da certo em vocé! ”, “ olha esse aqui! ”,
“ essa armacgao! ”.

Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?
R: Muito boa.
Por que vocé escolheu esta loja?

R: No meu caso foi quando eu completei 39 anos, né? Que eu fiz meu primeiro exame de
vista ai fiz com Dr. XXX, ai pronto, s6 faco la. Sempre tem as coisas para concertar, ai &
eles ajeitam e ndo cobram nada. L& tem uma pessoa exclusiva so pra isso.

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?
R: Claro, é muito bom!
Vocé percebe que esta loja possui um cheiro carateristico? Qual sua opinido sobre ele?

R: Possui, assim, uma fragrancia que sé la tem. Ninguém sabe de onde vem, né? Mas €
muito bom.

Em sua opinido, os sons que sdo tocados neste ambiente sdo bons?
R: Sao positivos.

E sobre a temperatura, € confortavel?

R: E la sempre € gelado né? VVocé entra e voce ja sente.

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?
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R: Esse é diario, ne? Todo dia. O café, os bombons e o licor. Com certeza.

11. O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: Muito positivo. A pessoa pode pegar sem precisar estar abrindo nada né? Da para
provar com aqueles espelhos 14, todos eles ja tém um espelho estratégico na parede.
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ENTREVISTA 2 —ES8
Realizada em: 17/02/2020
Duracédo: 19 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: Sim, bastante agradavel, no sentido de ser bem recebido, bem tratado. A loja em si
chama a atencdo devido ser um local muito bacana, gostoso de estar la.

O que mais te chama atencao neste ambiente?

R: os produtos e o cheiro de la

Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

R: Com certeza. Porque os produtos sdo bonitos né? Interessantes.
Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?

R: Foi uma experiéncia positiva. Agora, em alguns produtos, eu ja comprei la também
gue ndo atendeu a minhas expectativas né? Teve problemas com o produto, s6 que eles
trocaram o produto, demorou um pouquinho, esperei alguns dias, mas eles trocaram o
produto. Mas mesmo assim o produto que foi trocado veio com um pouco de defeito
ainda, e eu perguntei se poderia trocar novamente e eles disseram que ndo, porque ja
havia feito uma troca, ndo poderia fazer outra.

Mas vocé compraria de novo 1a?
R: Sim.
Por que vocé escolheu esta loja?

R: Porque aqui na cidade de pombal eu acredito que s6 tem la, pode ter até em outros,
mas 0s produtos das outras lojas ndo me atraem quanto os de Ia.

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?
R: Sim.

Como vocé mesmo ja mencionou a questdo do cheiro do ambiente da loja? Qual sua
opinido sobre ele?

R: Acredito que se torna um marco da loja, o cheiro de la. Até os produtos quando vocé
chega em casa ainda estd com o cheiro da loja

Vocé considera isso um fato positivo para a empresa?

R: Sim, positivo.
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Em sua opinido, os sons que séo tocados neste ambiente s&o bons?
R: Nunca cheguei a perceber o som I& ndo. Se tem, eu ndo percebi.
E sobre a temperatura, € confortavel?

R: Muito!

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?

R: Com certeza! Chama mais atencédo do cliente.

O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: Sim. Deixa o ambiente mais agradavel, a iluminacdo de la também é muito boa,
diferente, o que torna o ambiente bem bacana, bem gostoso de vocé estar & observando.
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ENTREVISTA 2 - E9
Realizada em: 18/02/2020
Duracéo: 15 minutos.

Como vocé descreveria este ambiente comercial? Trata-se de um ambiente agradavel?
Em que sentido?

R: O ambiente é bastante agradavel de estar ali. Quando a gente chega, ndo da vontade
nem de sair.

O que mais te chama atencao neste ambiente?

R: A sofisticagdo dos detalhes no local. Sempre que tem alguma data comemorativa ou
elas mudam a vitrine de acordo com a ocasido. Tudo sempre bem arrumado e limpo.

Vocé sente vontade de comprar algo nesta loja? Por qué?

R: Sempre. A riqueza de detalhes e espelhos no local facilitam bastante pra gente
experimentar os produtos, cada um mais lindo que o outro.

Como vocé descreveria sua experiéncia ao comprar nesta loja?

R: Uma experiéncia muito boa, as meninas atendem super bem e as pecas sdo de 6tima
qualidade.

Por que vocé escolheu esta loja?

R: Pela qualidade dos produtos e bom atendimento oferecido.

Vocé recomendaria esta loja para 0s seus amigos?

R: Sim, sempre que me perguntam eu indico a Loja A.

Vocé percebe que esta loja possui um cheiro carateristico? Qual sua opinido sobre ele?
R: Sim, um cheiro muito agradavel por sinal.

Em sua opinido, os sons que sdo tocados neste ambiente sdo bons?

R: Assim, as vezes a gente nem percebe que tem alguma musica tocando.

E sobre a temperatura, € confortavel?

R: Como aqui na cidade geralmente € muito quente, estar la dentro € sempre muito
agradavel. O ar condicionado contribui bastante.

N&o sendo uma loja do setor alimenticio, vocé considera valido aquilo que a empresa
oferece em degustacdes (licor, café, bolos, salgados e etc.)? Qual sua opinido?
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R: Adoro o licor, é quase um pecado eu ir |4 e ndo tomar um pouquinho. Sempre tem,
sabe, e eu gosto muito, além de gostar eu acho “super chique”, (risos).

11. O design, as cores, a iluminacdo e os formatos utilizados no ambiente da loja foram
harmonizados positivamente? Qual a sua opinido?

R: Sim, tudo muito bem organizado, muito bem pensado.
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