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Resumo

O presente trabalho analisa a influéncia do marketing sensorial no comportamento do
consumidor de produtos de beleza no Rio de Janeiro. Como ponto de partida, foi estudado o
mercado de beleza, o comportamento do consumidor e o conceito de marketing sensorial. O
objetivo principal é identificar se a aplicagdo do marketing sensorial, tanto no ponto de venda
quanto nos produtos, gera uma consequéncia a ponto de influenciar o comportamento de
compra do consumidor de perfumes e cosméticos. Para isto, foi realizada uma pesquisa
quantitativa com dois questionarios, um online e o outro presencial a fim de entender a

influéncia dos estimulos sensoriais.
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Abstract

This paper analyzes the influence of sensory marketing on the consumer of beauty
products in Rio de Janeiro. As a starting point, the beauty market, the consumer behavior
and the concept of sensorial marketing, were analyzed. The primary objective is to identify if
the use of sensory marketing, both at the stores and in the products, creates an impact that
is able to influence the buying behavior of the consumer of perfumes and cosmetics. For this,
a quantitative research was conducted with two questionnaires, one online and the other one

in person, to understand the impact of sensory stimulation.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introdugao ao tema e ao problema do estudo

O culto ao corpo e a beleza é cada vez mais presente nas sociedades
contemporaneas, impulsionado principalmente pela difusdo da imagem perfeita pelas redes
sociais, campanhas publicitarias e revistas voltadas para o publico feminino. A preocupacao
com a imagem e estética se torna cada vez maior e a populagado brasileira ndo fica para
tras. Na quarta posicdo do Ranking Mundial da Beleza (2017), atras apenas dos Estados
Unidos, Japdo e China, segundo a Euromonitor International (empresa lider mundial em
pesquisa em estratégias para os mercados consumidores) o pais possui uma enorme forga
ao se tratar do culto aos cuidados pessoais.

A devocdo do brasileiro a beleza corporal ndo é de hoje, mas uma pesquisa
realizada pelo Servigo de Protecédo ao Crédito (SPC Brasil) em 2016 revela que mesmo em
tempos de crise como a atual, a populagdo se mostra mais disposta a abrir mado de
programas de lazer do que de seus produtos de beleza, sendo seis entre dez brasileiros
pessoas preocupadas com a aparéncia externa.

Com uma expectativa de crescimento de em média 2,7% por ano até 2020 e
correspondendo a 7,1% do mercado mundial de beleza, segundo a Euromonitor (2017), o
cenario do mercado no Brasil € bem favoravel. Ainda que tenha apresentado baixos indices
de crescimento nos ultimos anos de forma geral, o setor obteve crescimento muito maior do
que o restante da industria. Além disso, alguns fatores como o envelhecimento da
populagédo e o aumento da expectativa de vida, que inspiram mais cuidados e investimentos
para a manutengdo da jovialidade, e o aumento do poder de compra da classe C,
impulsionam ainda mais os bons resultados, de acordo com a Associac&o Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2017).

Além de todo o cenario positivo, € imprescindivel notar que o comportamento do
consumidor de produtos de beleza no pais vem se modificando e, com isso, do ponto de
vista do comércio varejista, os canais de venda também tém de se adaptar. Se antes a
tendéncia era a venda do tipo porta a porta e/ou encomendar e comprar produtos no
exterior, hoje ja existem no pais lojas que procuram revolucionar a experiéncia de compra
do consumidor a fim de manté-lo por mais tempo em loja e fideliza-lo, visto que também
existem as opgodes das lojas virtuais. O ponto de venda deixa de ser apenas o local fisico

destinado a compra, passando a oferecer muito mais do que apenas produtos, e a atender



os desejos dos consumidores, que com o acesso a todo tipo de informagcdo, demandam
cada vez mais atencdo especial a seus desejos.

Sendo assim, proporcionar a melhor experiéncia de compra para o cliente tornou-se
o grande desafio das organizagdes, e utilizando-se dos cinco sentidos, ou seja, visao,
audicao, olfato, tato e paladar, grandes varejistas tém apostado em praticas de marketing
sensorial.

O contexto acima leva a seguinte questdo que servira como ponto de partida para o
presente estudo: de que forma as praticas de marketing sensorial influenciam no

comportamento do consumidor de produtos de beleza?

1.2.0bjetivo do estudo

O presente trabalho tem como objetivo identificar a influéncia da utilizagdo do marketing
sensorial em lojas e produtos de beleza no comportamento do consumidor de perfumes e

cosméticos.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Buscando-se alcancar o objetivo final proposto para o presente estudo, os obijetivos
intermediario estdo relacionados a analise do comportamento do consumidor de produtos de

beleza, sendo eles:

v ldentificar os incentivos que compdem a tomada de decisdo do consumidor de

produtos de beleza.

Aqui procura-se entender o processo de compra do consumidor como os fatores que

levam a escolha de uma marca especifica em detrimento de outra.

v ldentificar as praticas de marketing sensorial adotadas nas apresentagdes dos

produtos.

Entender como marcas se utilizam do marketing sensorial na concepg¢ado dos

produtos, dando exemplos.

v ldentificar as praticas de marketing sensorial adotadas pela Sephora, um caso de

sucesso em seu mercado.



Pretende-se discriminar quais as praticas empregadas por uma empresa lider no

mercado estudado, dando exemplos.

v" Analisar de que forma o marketing sensorial impacta especificamente na decisédo

final de compra do consumidor de perfumes e cosméticos.

Por fim, pretende-se analisar se as praticas tém realmente um resultado sobre o

comportamento do consumidor.

1.4.Delimitagao e foco do estudo

Dadas as diversas fontes em que poderiam ser coletados os dados sobre as praticas
de marketing sensorial no mercado de beleza, este estudo usara como exemplo tanto
praticas adotadas por lojas especializadas em beleza quanto por diversas marcas na
elaboracao dos produto final.

Em questdo de analise do ambiente, sera analisada apenas a empresa Sephora, pelo
reconhecimento desta no mercado em que atua, excluindo outras lojas que possam oferecer
0S mesmos servigos e farmacias que também vendem esse tipo de produto. Embora ainda
relevantes, lojas que ndo vendem exclusivamente produtos voltados a beleza ndo costumam
abordar tanto quanto as demais as praticas de marketing sensorial no ambiente de loja.

Além disso, serdo considerados apenas 3 dos 5 sentidos, sendo eles: visdo, audi¢cio e

olfato, uma vez que paladar e tato ndo exercem influéncia significativa no presente estudo.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

O presente estudo é relevante para varejistas do ramo da beleza, uma vez que
analisara a importancia e eficiéncia do marketing sensorial no ponto de venda, além de
destacar quais as praticas mais eficazes. Dessa forma, o estudo vai possibilitar o
entendimento de taticas que podem ser aplicadas no ponto de venda visando ao aumento
do numero de vendas.

Também sera util para as marcas de mercado em questado, ja que com os resultados
espera-se entender a importancia de alguns fatores como relevancia da embalagem e odor
no processo de escolha de compra do consumidor.

Com os resultados alcancados, também podera ser util para que empresas de
marketing consigam identificar oportunidades de oferecer seus servigos para lojas que ainda

nao explorem tanto o lado sensorial.



1.6.Justificativa e relevancia do estudo

O presente estudo é relevante para varejistas do ramo da beleza, uma vez que
analisara a importancia e eficiéncia do marketing sensorial no ponto de venda, além de
destacar quais as praticas mais eficazes. Dessa forma, o estudo vai possibilitar o
entendimento de taticas que podem ser aplicadas no ponto de venda visando ao aumento
do numero de vendas.

Também sera util para as marcas de mercado em questéo, ja que com os resultados
espera-se entender a importancia de alguns fatores como relevancia da embalagem e odor
no processo de escolha de compra do consumidor.

Com os resultados alcancados, também podera ser util para que empresas de
marketing consigam identificar oportunidades de oferecer seus servigos para lojas que ainda

nao explorem tanto o lado sensorial.

1.7.0 Mercado

O mercado de produtos de beleza pode ser avaliado como que, em termos de vendas,
quase constante durante os altos e baixos da economia. Ainda que em tempos de crise a
tendéncia seja diminuir o consumo de produtos que possam ser considerados “supérfluos”,
como os de cuidados e higiene pessoal, alguns fatores explicam o crescente aumento nas
vendas mundialmente, sendo eles: o continuo uso pelas mulheres, aumento da utilizagdo
por homens, crescente tendéncia da venda online e o envelhecimento da populacéo aliado
ao aumento da expectativa de vida, segundo relatério da Orbis Research (2018).

Em 2017, o mercado foi avaliado em $523,43 bilhdes de dolares mas a expectativa é
que cresgca em média 50% até 2023, de acordo com a mesma fonte, além de ter
apresentado um crescimento de em média 3% ao ano durante os ultimos 10 anos, segundo
artigo de 2017 da Women's Wear Daily (WWD), jornal comercial da industria da moda.

O mercado ¢ dividido entre seis principais players sendo eles por ordem de maior a
menor share de mercado: a francesa L'Oréal, a britAnica-neerlandesa Unilever, as
americanas Proctor & Gamble e Estée Lauder, a japonesa Shiseido e a também francesa
Coty (WWD, 2017). Além disso, é dividido em seis categorias, sendo a maior delas e
correspondendo a 37% a de cuidados com a pele, seguido por cuidados com o cabelo com
22%, maquiagem com 19%, perfumes com 12% e produtos de higiene pessoal com 10%
(WWD, 2017).

Considerando o volume de vendas por regibes do globo, o maior niumero esta
concentrado na Asia, com 37%, seguido pela América do Norte, Europa Ocidental, América

Latina, Leste Europeu e por fim Africa e Oriente Médio que juntos corresponderam a 3% das



vendas do ano de 2016 (WWD, 2017). Das Américas, logo atras dos Estados Unidos, o
Brasil é o pais que mais se destaca.

Conforme mencionado anteriormente, o mercado de beleza no pais € um dos maiores
do mundo, ocupando atualmente a quarta posigdo no Ranking Mundial da Beleza e com
fortes indicios de retornar ao terceiro lugar como costumava ocupar antes da crise, de
acordo com a Euromonitor (2017). Por aqui, a brasileira Natura & Co, marca detentora da
Natura, Aeso e The Body Shop, lidera o mercado de produtos de beleza e cuidados
pessoais, com participacao de 11,7%. Outros principais players sdo a ja mencionada
anteriormente como uma das lideres mundiais, Unilever, com 11,1% e a também brasileira
O Boticario, na terceira posi¢ao, com 10,8% do mercado. Ao tratar-se exclusivamente do
mercado de cosmeéticos, a americana Avon é a lider, com 24,4% de participacdo de
mercado, seguida pela Boticario, que vem crescendo expressivamente com a aquisicdo da
marca Vult, e a Natura (Euromonitor, 2017).

O pais também tem espago para as marcas estrangeiras de cosméticos com loja
propria, como a canadense MAC, a americana NYX e a francesa L'Occitane au Brésil. Das
multimarcas de produtos de beleza, destacam-se a The Beauty Box, pertencente ao Grupo
Boticario, Epoca Cosméticos com muita forca no e-commerce e a grande referéncia no

mercado mundial, Sephora.

1.8.Marketing sensorial no mercado de beleza
1.8.1.No ponto de venda

Pelo mundo existem diversas lojas especializadas em beleza e por isso é importante
que as mesmas consigam se diferenciar frente as demais para conquistar seu espago no
mercado. Criada na Franga em 1979 por Dominiqgue Mandonnaud, a Sephora é uma
referéncia no mercado em que atua e surgiu com o intuito de revolucionar o modo de vender
perfumes, que até entdo era feito por lojas de departamento sem qualquer tipo de
atendimento personalizado, mantendo os produtos dispostos nas prateleiras sem destaque.
Mandonnaud ent&do cria um modelo que n&o so6 tira os produtos de beleza das prateleiras,
mas os coloca no centro do negécio. Com a Sephora, os consumidores passaram a circular
pela loja, como em um supermercado, tendo total liberdade para experimentar, sentir e
testar os produtos. Assim, é estabelecido que serve como exemplo adequado ao uso do
marketing sensorial em seu setor de atuacéo.

Todas as lojas possuem ferramentas com o intuito de revolucionar a experiéncia do
consumidor no seu ponto de venda. Quase todas elas possuem, por exemplo, o Beauty Bar,

onde sao oferecidos servigos rapidos e gratuitos de maquiagem, além do Brow Bar, que é



focado nas sobrancelhas. O Color IQ, ferramenta online desenvolvida em parceria com a
Pantone Color Institute, permite identificar as opgbdes de maquiagem e acessorios que
combinam com o tom de pelo do consumidor, e o smart mirror € o espelho inteligente de
tecnologia aumentada que mostra como a maquiagem fica no cliente em tempo real, sem
precisar carregar uma foto de si proprio. Juntamente a diversas outras experiéncias
oferecidas pelas marca, a companhia também aplica o conceito do marketing sensorial nas
suas lojas.

O visual da mesma ¢é algo que por si s6 chama a atengdo do consumidor. A
predominancia do preto no interior cria a ideia de um ambiente chique e glamuroso. A
disposicao dos produtos, escolha de cores e criagdo dos corners de cada uma das marcas
vendidas também sao dispostos de forma a facilitar o processo de compra. A dimenséao
sonora também é algo importante, uma vez que o consumidor lida com os sons de maneira
inconsciente durante o processo de compra. Logo, a marca utiliza musicas modernas, que
permitem atrair o seu publico alvo, ao mesmo tempo em que apresenta musicas de natureza
lenta para encorajar os consumidores a caminhar pelos corredores (Retail Dive, 2017).

A questdo do aroma do ambiente também é controlado, j& que tem influéncia
importante no comportamento de seus clientes. Para evitar que os diversos aromas dos
perfumes testados se misturem, possui um forte sistema de ventilagdo em seus pontos de
venda. Com o tato, ela nao se limita apenas a escolha do material e a forma do produto,
mas, segundo uma reportagem da escola de marketing francesa ISEG (2017), até o tapete
vermelho presente nas lojas é feito de um material mais macio, com o intuito de passar
leveza e fluidez para o consumidor.

Ainda que neste capitulo tenha sido analisado o caso Sephora como exemplificaciao
do marketing sensorial em lojas de beleza, fato é que a utilizagdo do marketing sensorial

como forma de atrair o consumidor esta cada vez mais presentes no varejo.

1.8.2.Nos produtos

Ainda que a questao do ambiente exerga influéncia no comportamento do consumidor,
dificilmente algo chama mais a atencéo do cliente do que a embalagem do produto em si.
Na maioria das vezes, o produto s6 é avaliado apés a compra e é por isso que as
embalagens tém deixado de ser apenas o envoltorio e recipiente do produto para se tornar
peca chave de convencimento de compra do consumidor (Brasil Escola, 2017).

E cada vez mais comum encontrar marcas, incluindo brasileiras, apostando em um
storytelling na embalagem, como as de cabelo Salon Line e Lola Cosmetics fazendo com
que o produto consiga se destacar por si sO independente do ambiente inserido, ou seja,

tanto em uma farmacia quanto em uma loja especializada. No quesito maquiagem, podem



ser citadas como exemplo as marcas Benefit Cosmetics, Tarte, Too Faced, Glossier, Soap &
Glory entre outras.

O odor do produto, ainda que seja algo pessoal, também é uma aposta uma vez que
consegue despertar diversas sensagdes no consumidor, conforme mencionado
anteriormente. O case de sucesso da rede de rosquinhas e café Dunkin'Donuts na Coreia
do Sul exemplifica bem essa situagado. Ainda que a cadeia de lanchonetes seja um servico,
ela ndo ficou para tras ao utilizar o marketing sensorial para despertar a atengdo dos
clientes. A acao consistiu na aplicagdo de aromatizadores em 6nibus que soltavam um odor
de café toda vez que tocava o anuncio da empresa e teve como consequéncia um aumento
de 29% das vendas. Nao é a toa também que diversas maisons de perfumes criam uma
edicdo especial para o verao, com normalmente fragrancias mais frescas, como é o caso do
classico 212 de Carolina Herrera e sua versao 212 Summer.

Atualmente, até mesmo maquiagens tém recebido aromatizantes, como é o caso das
maquiagens da Too Faced. A paleta de sombra Sweet Peach Eyeshadow Palette tem cheiro
de péssego, enquanto a The Chocolate Bar tem cheiro de chocolate, assim como o pé
bronzeador Délice de Poudre, da Bourjois, que recebe forma e cheiro que remetem ao
chocolate. Ja a Glossier possui uma colecdo de batons com sabores e odores diversos,
entre eles coco e o exoético Birthday Cake, que remete ao sabor de bolos de aniversario.

Logo, unindo o odor a outras caracteristicas, como forma e embalagem e até mesmo
sons, grandes marcas tém conseguido cada vez mais captar a atencdo do seu consumidor

levando-os a fazer exatamente o que se espera: comprar mais.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema e estudo em investigacdo e que servirdo de base para a analise
realizada.

Esta secdo esta dividida em 4 partes que abordam, respectivamente, o conceito do
processo de compra segundo Solomon (2016) e as questdes de atmosfera e imagem de loja
segundo e Keller (2009), Peter e Olson (2009), Churchill e Peter (2005) e Solomon (2016).

Na terceira secdo € analisada a questdo de percepgdo do consumidor segundo
Solomon (2016) sendo, por fim, apresentada a abordagem de Solomon (2016) e outros

autores de artigos sobre o marketing sensorial.

2.1.0 processo de compra do consumidor

O processo de compra de um consumidor é dividido em cinco etapas: reconhecimento
do problema, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, escolha do produto e
avaliagdo poés compra, de acordo com Solomon (2016).

A primeira etapa acontece quando experimenta-se uma diferencga significativa entre o
estado das coisas atual e algum estado que se deseja alcangar. Consequentemente, é
criada uma nova necessidade ou um problema. Apos identificar essa necessidade, o
consumidor passa a segunda etapa, em que busca dados adequados a fim de tomar uma
decisdo. Tais dados serdo adquiridos através de fontes pessoais, comerciais, publicas e/ou
experimentais e a quantidade de influéncia dessas fontes de informagao varia de acordo
com o comprador e a categoria do produto.

Em seguida, o consumidor chega ao ponto da avaliagdo das alternativas, no qual vai
fazer uma comparacao dentre as opgdes em potencial, podendo avaliar alguns fatores como
beneficios e precos. Com a decisdo tomada, o consumidor escolhe o produto que mais |Ihe
convém, partindo para a avaliagdo pos-compra, em que sera avaliado o resultado e

fechando o ciclo de compra do consumidor.



2.2.Atmosfera e imagem da loja

A loja é o primeiro contato que o consumidor tem com a marca escolhida e por isso
precisa despertar interesse e incentivar os varios estagios do processo de compra do
consumidor. Segundo Kotler e Keller (2009), o ambiente da loja é um aspecto importante,
pois cada uma deve incorporar um ambiente planejado que seja adequado ao mercado-alvo
e que consequentemente atraia clientes, favorecendo as compras nos estabelecimentos.

Peter e Olson (2009) acreditam que a imagem da loja é aquilo que os consumidores
pensam sobre determinada loja, e isso inclui suas percepgdes e atitudes com base no
marketing sensorial, que sera explicado melhor no ponto 2.6. Churchill e Peter (2005)
complementam que tais percepgdes se baseiam nas caracteristicas fisicas, nas
mercadorias, nos pregos, na propaganda, nos vendedores e incluem também estados
emocionais.

Outra relevante influéncia sobre o comportamento do consumidor no local de venda é
a atmosfera, ou seja, os fatores como arquitetura, iluminagdo e layout que chamam a
atencdo do cliente e estimulam as vendas. Solomon (2016) afirma que a projegéo
consciente do espaco e de suas varias dimensdes pode despertar determinados efeitos nos

consumidores, influenciando em suas compras.

2.3.Percepcgao

Visando conquistar o consumidor a todo custo, profissionais de marketing langam a
cada minuto estimulos externos, ou inputs sensoriais, a fim de provocar sensagdes no
consumidor. “Sensacdo se refere a resposta imediata dos receptores sensoriais (olhos,
ouvido, boca, dedos, pele) a estimulos basicos como luz, cor som, odores e texturas”
(SOLOMON, 2016, p.174). Seguido da sensacgéo, chegamos a percepgao, processo de trés
estagios que traduz estimulos em significados e no qual as pessoas selecionam, organizam
e interpretam tais sensacdes.

O primeiro estagio € a exposi¢ao, que ocorre quando um estimulo penetra na gama
de receptores sensoriais de uma pessoa. Em seguida, vem a atencao, que se refere ao grau
com que a atividade de processamento € dirigida a um estimulo especifico. Por fim, chega-
se a interpretacdo dos estimulos recebidos, normalmente interpretados de acordo com

padrbes aprendidos e expectativas.

2.4 .Marketing sensorial

Marketing sensorial € um conceito que surgiu na Inglaterra a partir dos estudos de

neuromarketing. Segundo Benites (2016), ele utiliza como base o estudo dos cinco sentidos
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e as estratégias de como empregar esses recursos para marcas e lojas através da
persuasdo das pessoas em ambientes de compras. Solomon (2016) acredita que € o elo
entre nossos sentidos e as experiéncias com os produtos, ou seja, € uma tatica em que as
empresas buscam criar vantagem competitiva através do estimulo aos cinco sentidos. Filser
(2003) apud Teixeira e Barbosa (2008) cita que

€ o conjunto de variaveis de agbes controladas pelo produtos e/ou distribuidor para criar ao
redor dos produtos ou servigos uma atmosfera multissensorial especifica, seja por meio das
caracteristicas do produto/servigo, seja através da comunicagdo a seu favor, seja através do
ambiente do ponto de venda (FILSER, 2003 apud TEIXEIRA e BARBOSA 2008, p.4)

O marketing sensorial surge com o intuito de preencher as lacunas deixadas pelo
marketing tradicional, no qual a decisdo de compra do consumidor passa a ser analisada em
um parametro mais profundo. Ela deixa de ser analisada como resultado de avaliagao das
caracteristicas funcionais do produto, comparagcdo e escolha de acordo com suas
necessidades e passa a ser vista com uma influéncia de experiéncias internas. Tais
experiéncias tém dimensdes sensoriais, emocionais, cognitivas, comportamentais e
racionais, indo muito além da apenas funcionalidade (KOEHL apud TEIXEIRA E BARBOSA,
2008).

Em uma entrevista concedida a revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios em
2012, Marcelo D Emidio, pro-reitor de graduagdo da ESPM, afirma que o conceito de
marketing sensorial foi adotado no Brasil por volta de 2005, primeiramente em lojas
conceito, ou seja, aquelas que tém como objetivo reforgar a identidade da marca de uma
forma diferente, como através de experiéncias, por exemplo. A partir dos resultados obtidos,
varejistas viram as vantagens de aplicar essas técnicas em pontos de venda convencionais.

Ter bons produtos na vitrine ndo é mais o suficiente para atrair a atencdo do
consumidor e por isso o apelo a tais sentidos € essencial, visto que a percepc¢ao do cliente é
formada em uma relacdo direta com a conexdo entre ele e o ambiente inserido. E
necessario gerar uma experiéncia, permitindo que assim os clientes mantenham as marcas

ou 0s ambientes na memoria.

2.4.1.Visao

E pela visdo que ocorre a maior parte das estratégias de marketing sensorial. De
acordo com Blessa (2006), ela proporciona aos consumidores mais informag¢des do que

qualquer outro sentido, sendo um importante meio de explorar sua percep¢ado sobre o
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ambiente. Consequentemente, torna-se o sentido mais responsavel por direcionar as
decisdes dos clientes no momento de compra.

Em relagdo ao produto em si, a embalagem tem suma importancia uma vez que
acrescenta valor ao produto. Além de distinguir o produto de seu concorrente, ela é capaz
de chamar a atencdo do consumidor a metros de distancia e por isso as marcas tém
investido cada vez mais no storytelling das embalagens, buscando responder aos desejos e
necessidades dos clientes.

Fatores como iluminagédo, arquitetura e layout da loja também impactam desde o
primeiro momento. O esquema de luz utilizado tem capacidade tanto para estimular as
vendas quanto para relaxar o consumidor. Além disso, a aparéncia e o padrdo da
distribuicdo dos produtos, além da propria distribuicdo do sortimento pela loja, podem
encantar ou desestimular o cliente em poucos minutos. Os préprios moveis escolhidos para
a exposicao e decoracio tém impacto sobre ele.

O esquema de cores escolhido também tem esse efeito, uma vez que faz parte do
visual do ambiente fisico e desempenha um papel importante na formagdo de humor e
percepcao do cliente. Cores quentes, por exemplo, tém o poder de atrair clientes e estimular
decisbes rapidas, ja as cores frias tendem a relaxar o consumidor (SOLOMON, 2016).

A forma com que os produtos estdo dispostos nas seg¢des e nas prateleiras, com uma
organizagao de cores e seguindo um parametro também faz muita diferengca. Numa loja de
beleza, por exemplo, a simples falta dos chamados testers, ou seja, provadores, na estante
podem impactar numa venda, uma vez que, para o consumidor, a auséncia deles pode
trazer uma aparéncia de descuido na organizagdo dos produtos, além de impedir a

experimentacio do produto antes da compra.

2.4.2.0Olfato

Ainda que o sentido humano do olfato seja muito menos desenvolvido do que os dos
animais, um simples aroma pode trazer a tona milhares de sensagdes, podendo despertar
emocodes ou criar sensagdes de serenidade, conforme Solomon (2016) afirma. Os aromas
tém a capacidade de influenciar no estado de espirito das pessoas e isso ocorre, pois
processamos sugestdes de odores no sistema limbico, lugar onde as emoc¢des imediatas
sdo vivenciadas.

Aproveitando-se disso, ambientes de consumo fazem uso de odores distintos com o
intuito de influenciar e atrair potenciais clientes. Sendo assim, o aroma pode ser dividido em
duas categorias: o cheiro do ambiente e o do proprio objeto de consumo (SOLOMON,
2016).
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No ambiente geral, ele pode despertar sensacdes que aumentem a vontade do cliente
de entrar na loja ou de consumir algo especifico, como ocorre em restaurantes e padarias,
por exemplo. Ja no objeto, pode estar presente em uma peca de couro que pode remeter a

uma memoaria mais antiga ou uma simples maquiagem aromatizada.

2.4.3.Audicao

Parecido com o aroma, a musica e outros sons afetam diretamente os sentimentos e o
comportamento das pessoas, e sua resposta emocional pode estimular diversos
sentimentos, sejam bons ou ruins.

Além disso, o som do estabelecimento é capaz de influenciar o seu consumidor, uma
vez que uma loja com um som agitado, por exemplo, demonstra a um senhor de idade que
provavelmente suas necessidades n&o serdo atendidas neste lugar. Um som alto pode criar
uma atmosfera otimista e agitada, enquanto um som mais baixo passa uma ideia e
sensacdo de tranquilidade. Dessa forma, é de extrema importdncia que o som do

estabelecimento seja adequado ao tipo de publico que se pretende atingir.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de dados do
estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes acerca da forma como a
pesquisa foi realizada.

Esta dividido em cinco seg¢des que informam, respectivamente, sobre as etapas de
coleta de dados da pesquisa realizada, sobre as fontes de informagao selecionadas para
coleta de informacbes nesta pesquisa. Na sequéncia, informa-se sobre os processos e
instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa, com respectivas justificativas,
sobre as formas escolhidas para tratar e analisar os dados coletados e, por fim, sobre as
possiveis repercussdées que as decisdes sobre como realizar a pesquisa impuseram aos

resultados assim obtidos.

3.1.Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa utilizado neste estudo foi a descritiva, com o objetivo de
proporcionar esclarecimento e compreensao sobre a influéncia do marketing sensorial no
comportamento de consumidores de produtos de beleza.

Segundo Zikmund (2006), o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever as
caracteristicas de uma populagédo ou de um fendbmeno. Malhotra (2006) complementa que é
um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo, sendo
normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado.

Para a presente pesquisa, criou-se um questionario para coletar respostas do publico
feminino relacionadas a seu comportamento de compras de produtos de beleza, a fim de

alcancar o objetivo de estudo.

3.2.Universo e amostra

O universo do estudo engloba toda a populagao frequentadora de lojas de beleza e/ou
consumidoras de tais produtos no Brasil. O tipo de amostragem utilizado foi a néo
probabilistica por conveniéncia, que aborda pessoas que estdo mais convenientemente

disponiveis a pesquisadora.
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3.3.Coleta de dados

Os dados foram coletados através de dois tipos de questionarios, instrumento de coleta
de dados composta por um determinado numero de questdes apresentadas por escrito as
pessoas (GIL, 1999), um feito online e um feito presencialmente. Ambos foram elaborados a
partir de questdes fechadas que foram apresentadas aos respondentes com um conjunto de
alternativas de respostas para serem selecionadas de acordo com sua experiéncia e/ou
ponto de vista.

A diferenca entre eles se deu na escolha das imagens utilizadas e no método de
pesquisa utilizado, podendo ser online ou presencial. A ferramenta de pesquisa utilizada
para a elaboragdo do questionario online foi o software Qualtrics, através de um link
distribuido pelo Whatsapp visando alcangar o maior numero de respostas. Com o objetivo
de identificar a influéncia da utilizagdo do marketing sensorial nos produtos de beleza e
testar, mais especificamente, a visado, foram utilizadas imagens diferentes de produtos com
a mesma funcado, uma mascara de hidratagao capilar. Na pesquisa online, utilizou-se uma
mascara da L Oreal Professionel, marca consolidada no mercado de beleza que traz uma
embalagem mais soébria e sem muitos detalhes, enquanto na pesquisa fisica o produto
escolhido foi O Poderoso Cremé&o da Lola Cosmetics, com uma embalagem rica em
detalhes e explicativa. Além disso, no questionario online utilizou-se a imagem de um
hidratante labial Nivea original enquanto no impresso o hidrante labial, também da mesma
marca, possuia odor e sabor de morango.

Ademais, por se tratar de uma pesquisa com o objetivo de testar o impacto sensorial
que ndo consegue ser medido por completo online, o questionario presencial possuia uma
esséncia de morango nas folhas de papel, relacionada a um dos produtos exibidos na
pesquisa com o objetivo de testar se o odor influenciaria nas respostas.

Na primeira parte do questionario buscou-se entender o comportamento de compra de
consumidores de produtos de beleza no geral. Nesse momento foi questionado o que
chama mais atencdo do consumidor dentro de uma loja, onde mais se costuma comprar
produtos voltados a beleza, o motivo pelo qual se compra tais produtos e o motivo de entrar
em tais lojas.

Na segunda parte testa-se a relagdo do marketing sensorial no ambiente, com questdes
como motivos que ja impediram a compra em um loja como a falta de iluminagédo, musica
alta e cheiro forte, se o tipo de musica tocada influencia no comportamento de compra,
quais dos cinco sentido acredita-se mais ser utilizado ao escolher uma maquiagem e
também a influéncia de eventos e experimentagbes em lojas.

Por fim, as perguntas s&o direcionadas aos produtos em si, questionando o que mais

importa para o consumidor em uma maquiagem, como preco ou embalagem, por exemplo, e
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a importancia de se ter um provador disponivel na compra de um perfume e uma
maquiagem. Além disso, foram usados produtos ja existentes como exemplos, questionando
a probabilidade de compra ou nao de certos produtos, além da familiaridade com um

produto que contém odor, a fim de entender se a compra dele teve relagdo com seu aroma.

3.4.Tratamento dos dados

O tratamento do dados segue uma abordaram quantitativa. Para se chegar ao objetivo
principal do estudo utilizou-se a tabulagdo, método que se refere a organizagdo ordenada
dos dados em uma tabela, que diz ao pesquisador com que frequéncia cada resposta ocorre
(ZIKMUND, 2006). Também foi utilizada a tabulacado cruzada, que descreve duas ou mais

variaveis simultaneamente e a estatistica descritiva (MALHOTRA, 2006).

3.5.Limitagoes do método

Conforme mencionado anteriormente, o instrumento de pesquisa utilizado foi o
questionario, parte online e parte presencial. O uso do levantamento via Internet tem
ganhado popularidade em razdo dos baixos custos, além da rapidez das respostas
(MALHOTRA, 2006). No entanto, possui algumas limitagbes.

O questionario online impede o auxilio em caso de duvidas, o que pode impactar na
sua objetividade, uma vez que itens podem ter significados diferentes para cada
pesquisado, conforme Gil (1999) apresenta.

Em relacdo ao questionario presencial, as limitagbes sao referentes a amostra, uma
vez que por todos os respondentes pertencerem a mesma universidade, pode haver certa

tendenciosidade além de nao ser representativa da populacéo em geral.
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4 Analise de resultados

4.1.Perfil da amostra

A amostra foi composta totalmente por mulheres estudantes da PUC-Rio. A faixa

etaria das respondentes varia de 18 a 25 anos.

4.2.Resultados do método 1

O questionario online desenvolvido através do Qualtrics contou com uma amostra de
122 respondentes.

Como mencionado anteriormente, primeiramente o objetivo do questionario foi
entender o comportamento do consumidor de produtos de beleza no geral. Como mostra o
quadro 1, podemos notar que a maior parte dos respondentes, correspondente a
aproximadamente 87%, tem o costume de comprar produtos de nas lojas fisicas, o que se é
esperado uma vez que ao comprar produtos de beleza espera-se um interacdo do cliente-
produto, pelo menos na primeira vez de compra. Possivelmente, os respondentes que
costumam fazer as compras online ou através de consultoras ja compraram ao menos uma
vez esse produto em uma loja fisica e/ou ja utilizou o produto a ser comprado previamente.

Ainda assim, conforme o grafico 1, todos os respondentes, mesmo aqueles que nao
frequentam tanto as lojas, prezam mais pelo ambiente da loja em si (31%), seguido pela
exposicao dos produtos (22%) e a exposi¢cao dos pregos cobrados (20%), mostrando que as
opgdes que envolvem os sentidos, nesse caso a visdo, sdo os que mais influenciam na
percepgao do consumidor.

O restante foi avaliado como menos importante, sendo 17% a variedade dos produtos,
9% o espacgo para circulagdo e 1% outras opgdes abertas que incluiram respostas como: a
forma de tratamento com o cliente, a qualidade dos produtos, os produtos e os pregos em si,
e por fim, o cheiro do ambiente, o que chama a atencéo para a questao sensorial que esta

sendo testada neste estudo.
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Quadro 1 - Onde os consumidores costumam comprar produtos de beleza

0 que te chama mais atengdo dentro de uma loja? (Marque quantas alternativas quiser)
Ambiente = Exposi¢dodos = Variedade de Espago para Exposigdo dos
. N A 3 Outro Total
da loja produtos produtos circulagdo de clientes = pregos cobrados
Lojas fisicas (Sephora, il 53 42 19 44 3 106
Mac, farmécias...) 84.52% 91.38% 91.30% 82.61% 83.02% 75.00% | 86.89%
Online 10 4 3 3 7 0 12
Onde vocé mais costuma comprar 11.90% 6.90% 6.52% 13.04% 13.21% 0.00% | 9.84%
TR DRI Consultoras (Natura, 2 1 1 0 1 1 3
Avon..) 2.38% 112% 217% 0.00% 1.89% 2500% | 246%
Outro 1 0 0 1 1 0 1
119% 0.00% 0.00% 4.35% 1.89% 0.00% | 0.82%
Total 84 58 46 23 53 4 122
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%

Fonte: Qualtrics/Pesquisa de Campo
Grafico 1 — O que chama mais atencgao dos respondentes dentro de uma loja
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Fonte: Elaborado pela autora

Com o intuito de entender o que leva um consumidor a comprar um produto de beleza
foram questionados os motivos, tendo como opcgdes: por necessidade, vaidade, influéncia,
para presentear alguém ou para aproveitar uma promog¢do. Nessa pergunta o respondente
podia marcar mais de uma opgéao e foi identificado, como pode ser visto no grafico 2, que o
maior numero de respostas foi por necessidade (38,76%) e por vaidade (32,54%), o que ja
era esperado uma vez que cosmeéticos estdo sempre ligados a autoestima, embelezamento

e cuidado com o corpo.
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Grafico 2 - Motivo pelo qual o consumidor compra produtos de beleza
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Fonte: Elaborado pela autora

Migrando para o lado sensorial da pesquisa, foi questionado se o respondente ja
deixou de comprar em alguma loja por algum motivo. Conforme o grafico 3, o maior indice
de respostas ocorreu no mau atendimento (27,44%) seguido pelo preco elevado atribuido
aos produtos (24,70%). Diante das opgbes sensoriais as a que mais parecem incomodar 0s
clientes sdo o cheiro forte (10,98%), seguido da musica ambiente alta (7,93%) e do mau
cheiro (7,01%), mostrando que o odor do ambiente é algo que realmente impacta na
percepcao do cliente sobre a loja, tanto positivamente quando negativamente. Ja em relacéo
a utilizacdo dos 5 sentidos na hora de escolher uma maquiagem as respostas se
restringiram, como era esperado, a somente 3 deles, sendo visdo o maior, com 102
respostas, como pode ser visto no grafico 4. E importante frisar que nessa questdo néo
havia a opgao de marcar mais de uma op¢ao, o que significa que 9% das pessoas acreditam
que o tato é o sentido mais importante ao se escolher um produto e 7% acreditam ser o
olfato, o que é bem interessante uma vez que a visdo é sempre o primeiro sentido a ter
contato com o ambiente externo e, como mencionando anteriormente, a visdo absorve mais

informacao que qualquer outro sentido (BLESSA, 2006).

Grafico 3 - Motivo pelo qual o respondente ja desistiu de comprar em uma loja de beleza
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Fonte: Elaborado pela autora
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Grafico 4 — Qual sentido acredita mais utilizar ao escolher um produto de beleza
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Fonte: Elaborado pela autora

Foi questionado também sobre a influéncia da musica no comportamento do
consumidor, onde como esperado, a maioria (48 pessoas) assume perceber influéncia dela
no seu comportamento, podendo se sentir mais impulsivos ou ndo a comprar dependendo
do que esta tocando, conforme o grafico 5. Bem proximo a essa resposta, 45 pessoas
acreditam que a musica pode influenciar sim seu comportamento, mas nao acreditam que
seja o suficiente para mudar o seu comportamento de compra e o restante diz ndo perceber
nenhuma influéncia. Ainda assim, devemos levar em conta que uma das questbes do
marketing sensorial é justamente influenciar o comportamento do consumidor sem que o
mesmo perceba, o que leva a crer que os consumidores que afirmam nao perceber
influéncia podem ter sido impactados em algum momento mesmo que n&o tenham

percebido.

Grafico 5 - Influéncia da musica sobre o comportamento de compra
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Fonte: Elaborado pela autora

Também € possivel concluir, conforme mostra o grafico 6, que a utilizagdo de

eventos com musicas e experimentacdes tem impacto sobre o consumidor de produtos de
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beleza. Metade dos respondentes acredita que esse tipo de experiéncia € necessaria e
desperta a curiosidade sobre o produto, além de um numero alto de pessoas (35%) que

acredita que apesar de ser desnecessario, agrega valor ao produto.

Grafico 6 - Influéncia de eventos com experimentacdes e musica
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Fonte: Elaborado pela autora

Ainda sobre a importancia da experimentagédo para os consumidores de produtos de
beleza, com os resultados obtidos & possivel perceber que € muito mais importante a
experimentagdo de um perfume do que uma maquiagem antes de efetuar a compra. Ainda
que isso possa ser esperado, uma vez que o odor € algo muito mais pessoal e que talvez
nao seja tdo possivel levar em consideragcdo a opinido e indicagcédo alheia, é interessante
perceber que de fato nenhum dos 122 respondentes considerou fazer a compra de um
perfume sem um provador disponivel, conforme o grafico 7.

Ja em relagdo a maquiagens, o numero de pessoas que considera a experimentacdo
antes da compra muito importante ja é menor, provavelmente por ser um produto cuja
indicagdo alheia as vezes por si s6 ja é suficiente para influenciar na compra, visto no

grafico 8.

Grafico 7 — Importancia de provar um perfume antes da compra
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Fonte: Elaborado pela autora
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Grafico 8 - Importancia de provar uma maquiagem antes da compra
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Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, focando mais diretamente em produtos e o possivel impacto sensorial, foram
apresentados produtos existentes no mercado como exemplo. O p6 bronzeador Délice de
Poudre da Bourjois € um produto que contém aroma de chocolate e que foi utilizado como
ponto de partida para entendimento da influéncia do odor. Nessa questao, era necessario
responder se conhecial/ja havia ouvido falar sobre o produto. Das 122 respostas, o grafico 9
mostra que 52% n&o conheciam o produto, mas aqueles que respondiam que sim eram
encaminhados para uma pergunta que questionava a influéncia do aroma de chocolate
sobre o produto.

Como pode ser visto no grafico 10, 47% das pessoas acreditam que o cheiro ndo teve
impacto direto na compra do produto, mas ainda assim acreditam que é um diferencial que
as agrada. Em seguida, com 32%, muitos dizem ser indiferentes ao aroma, enquanto outros
(14%) nao gostam do cheiro e o restante (7%) afirma ter comprado o produto justamente por
causa do cheiro.

Isso mostra que ainda que a maioria que compre o produto ndo o leve
conscientemente apenas pelo cheiro, o odor tem sim uma influéncia importante na sua
escolha, agregando valor ao produto final. Além disso, existem aqueles que sofrem tanto
com a influéncia do cheiro, que escolnem esse e possivelmente outros tipos de produto

apenas pelo fato de ser aromatizado.
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Grafico 9 - Quantidade de respondentes que

conhecem o produto Délice de Poudre da Bourjois

48% 529

Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 10 — Influéncia do aroma do produto no momento de

compra
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Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, conforme explicado anteriormente, foi questionado a probabilidade de
compra de dois produtos, no questionario desenvolvido online produtos mais “neutros”, com
o intuito de posterior comparac¢ao entre as respostas com o questionario presencial.

Em relacdo ao hidratante labial Nivea, as respostas ficaram mais restritas ao muito
provavel (18%), provavel (17%) e boa possibilidade (16%). Ja em relagdo ao hidratante
capilar L’Oreal Professionel, o maior indice de resposta se deu no muito provavel (17%),
provavel (12%) e certamente ou praticamente certo (16%), mostrando a boa aceitagéo pelos

respondentes, conforme pode ser observado respectivamente nos graficos 11 e 12.
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Grafico 11 - Probabilidade de compra da mascara de hidratagao L’Oreal Professionel
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Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 12 — Probabilidade de compra do hidratante labial regular Nivea
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Fonte: Elaborado pela autora

4.3.Resultados do método 2

O questionario fisico contou com 82 respostas que no geral foram bem parecidas com
os as respostas do questionario online. Assim como no online, os respondentes confirmaram
a suposicao de que as compras de produtos de beleza sdo normalmente feitas em lojas
fisicas, provavelmente pela necessidade de sentir, tocar e experimentar o produto a ser
comprado, aqui correspondendo a 83% das respostas conforme grafico 13.

Além disso, o que mais chama a atengédo dos respondentes dentro de uma loja de
beleza continua sendo em primeiro lugar o ambiente da loja, seguido pela exposi¢cdo dos
produtos e a exposi¢cédo dos pregcos cobrados, como pode ser visto no grafico 14, mais uma
vez mostrando a importancia das questbes ligadas a visdo diante da opinido e percepgao do

consumidor. A variedade dos produtos, ou seja, o sortimento mais amplo também tem certa
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importancia, correspondendo a 19% das respostas, no entanto o espago para circulagao
(6%) e outras opgbes (4%) ndo parecem ser tdo importantes. Neste caso, as respostas
abertas citaram o atendimento ao cliente e o pre¢o dos produtos, ambos citados também no

questionario online.

Grafico 13 - Onde os consumidores costumam

comprar produtos de beleza

m LOJAS FiSICAS
= ONLINE

Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 14 — O que chama mais atengado dos respondentes dentro de uma

oia
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Fonte: Elaborado pela autora

Em relagdo ao motivo que leva a compra, como pode ser visto no grafico 15, mais uma
vez a maior parte das respostas se deu por necessidade, aqui correspondendo a mais da
metade dos respondentes, seguido da vaidade (22%), influéncia (14%), para aproveitar uma
promocao (8%) e para presentear alguém (6%).

Primeiramente, as opg¢des de necessidade e vaidade andam em conjunto, uma vez
que um produto de beleza, muitas vezes, além de ajudar na melhoria de autoestima,
também auxilia em diversos quesitos, o que explica a necessidade. Os consumidores que
compram por influéncia, muito provavelmente, sdo aqueles que estdo mais ligados nas
redes sociais € na onda das blogueiras e youtubers que cada vez fazem mais reviews sobre
produtos de beleza, influenciando diversas pessoas através das telas. Além disso, por
maquiagens e derivados n&o serem produtos baratos, entende-se aqueles que os compram

para aproveitar uma promog¢ao ou até mesmo para presentear alguém.
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Grafico 15 — Motivo pelo qual o consumidor compra produtos de beleza
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Fonte: Elaborado pela autora

Iniciando as analises das perguntas que tratam mais as questdes sensoriais, nos
motivos que impediram que o respondente fizesse ou finalizasse uma compra em alguma
loja, a maior incidéncia de respostas se deu pela musica alta (22%), seguido do cheiro forte
(20%) e mau cheiro (17%), como pode ser visto no grafico 16. O interessante é perceber
que as trés opgdes sao ligadas a questdes sensoriais, confirmando mais uma vez o impacto

sobre o comportamento do consumidor.

Grafico 16 — Motivo pelo qual o respondente ja desistiu de comprar em uma loja de

beleza
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Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo a utilizacdo dos sentidos no momento da compra, assim como no
questionario online, as respostas se restringiram a respectivamente visdo (59%), olfato e
tato, ambos com 19% das respostas, que pode ser visto no grafico 17. E interessante
perceber que uma grande quantidade de pessoas priorizam o olfato e o tato frente a visao
na escolha de um produto de beleza. Para essas pessoas, possivelmente a embalagem,
relacionada a visdo, ndo é a prioridade, mas sim a textura do produto no contato com o

corpo e o cheiro dos mesmos.
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Grafico 17 - Qual sentido acredita mais utilizar ao escolher um

produto de beleza
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Fonte: Elaborado pela autora

Sobre a percepcao da influéncia da musica no processo de compra, como pode ser
visto no grafico 18, mais uma vez a maior parte dos respondentes acreditam que ela tem
influéncia no seu comportamento, o que esta de acordo com as teorias do marketing que

explicam como a musica afeta diretamente os sentimentos e comportamento das pessoas.

Gréafico 18 - Influéncia da musica sobre o comportamento de

compra
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Fonte: Elaborado pela autora

Também ¢é possivel analisar a partir do grafico 19 que a utilizacdo de eventos com
musicas e experimentagdes se fazem necessarios uma vez que 70% dos respondentes
acreditam que esses eventos deste tipo desperta a curiosidade no produto, levando
eventualmente a compra. Interessante também perceber que a segunda op¢do com mais
respostas (17%) foi dos que acreditam que esse tipo de evento € indispensavel, pois agrega

tanto valor ao produto que se ndo fosse por isso nem os levariam. Isso confirma que o
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consumidor estd cada vez mais interessado em agdes que revolucionem a experiéncia de

compra.
Grafico 19 - Influéncia de eventos com experimentacdes e musica
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Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a importancia de provadores (testers) na hora da compra, assim como no
questionario online e tanto para um perfume quanto para uma maquiagem, mais de 50% dos
respondentes consideram ser muito importante, como pode ser visto nos graficos 20 e 21.
Como dito anteriormente, o odor & algo considerado pela maioria algo extremamente
pessoal e por isso a experimentacdo € algo quase que indispensavel. Quanto as
maquiagens, ainda que a compra possa estar sendo por influéncia ou baseada numa
indicacdo, é algo que por costume se testa antes do momento da compra, o que as

respostas confirmam.

Grafico 20 - Importancia de provar um perfume antes da compra
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Grafico 21 - Importancia de provar uma maquiagem antes da

compra
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Fonte: Elaborado pela autora

Ja quanto ao produto Délice de Poudre da Bourjois, conforme o grafico 22, o numero
de pessoas do questionario fisico que conhecem este produto foi menor que no questionario
online, mas quase a metade dos respondentes (47%) afirmou que o aroma de chocolate que
ele possui € um diferencial que as agrada, apesar de nao terem efetuado a compra sé por
isso. Através do grafico 23, é possivel perceber que 37% delas afirmam ter comprado
exclusivamente pelo cheiro, o que mais uma vez mostra a influéncia dos sentidos, nesse

caso o olfato, sobre a escolha final do consumidor.

Grafico 22 - Quantidade de respondentes que

conhecem o produto Délice de Poudre da Bourjois
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Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 23 - Influéncia do aroma do produto no momento de compra
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Por fim, foram feitas perguntas com o intuito de testar a probabilidade de compra de
dois produtos, a unica diferenca entre o questionario online e o fisico. Neste, foi apresentado
primeiramente o hidratante labial Nivea com sabor e odor de morango, seguido de uma
mascara de hidratacdo da Lola Cosmetics. Também foi utilizado um aroma de morango nas
folhas de papel onde o questionario era apresentado com o intuito de entender se o cheiro
influenciaria nas respostas.

Conforme pode ser visto nos graficos 24 e 25, em ambos os casos as respostas foram
positivas, estando sempre com mais de 80% entre as opcbes positivas de intencdo de
compra (certamente ou praticamente certo, quase que com certeza, muito provavel,

provavel e boa possibilidade).

Gréfico 24 — Probabilidade de compra do hidratante labial de morango Nivea
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Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 25 - Probabilidade de compra da mascara de hidratagao Lola Cosmetics
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No caso do hidratante labial com cheiro de morango, a maior parte das respostas ficou
dividida entre “certamente ou praticamente certo” (28%) e “quase que com certeza” (27%).
Isso mostra a grande aceitagdo do produto pelo publico e leva a conclusdo de que o odor de
morango na folha pode ter tido um papel essencial nessas respostas, uma vez que no
questionario online além das respostas terem sido muito mais distribuidas entre as 11
opgdes, o maior indice ficou com “muito provavel”’, com apenas 18% das respostas.

Ja em relacdo ao creme capilar, o maior indice de respostas se deu no “provavel” com
22% das respostas. Ainda que com o creme de hidratagdo da L'Oreal Professionel o maior
indice de respostas tenha sido muito provavel (17%), na consolidacdo das respostas
percebe-se que 84% das respostas no questionario fisico foram positivas, frente a apenas
62% do questionario online.

Nesse caso, conclui-se que uma possivel explicagdo é a influéncia do impacto visual
entre os dois produtos, ja que ambos possuem a mesma funcdo, além da L'Oreal ser uma
marca muito mais consolidada no mercado do que a Lola Cosmetics. No caso da Lola, a
embalagem do produto era muito mais elaborada e autoexplicativa, o que pode ter

funcionado como pecga chave de atracdo do consumidor.
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5 Conclusao

Esse trabalho pretendeu investigar a influéncia da utilizagao do marketing sensorial em
lojas e produtos de beleza sobre o comportamento de consumidores do Rio de Janeiro. O
foco do estudo se restringiu a trés dos cinco sentidos, sendo eles: visdo, audig¢éo e olfato.

Para aprofundar a analise pretendida, investigou-se a perspectiva de diversos autores
sobre conceitos relacionados ao tema como, por exemplo, comportamento do consumidor,
atmosfera e imagem da loja e a definicdo de marketing sensorial. Para entender a influéncia,
foi realizada uma pesquisa quantitativa com dois questionarios que se diferenciavam pelo
meétodo de aplicacdo e pelas imagens utilizadas, além de haver uma esséncia de morango
nas folhas de papel de um deles.

Através dos resultados obtidos foi possivel concluir que a utilizacdo de estimulos
sensoriais, tanto no ponto de venda quanto nos produtos, surte efeitos no processo de
compra e escolha do consumidor, ainda que muitas vezes os mesmos nao percebam.

Como se era esperado, a visao é sempre o primeiro sentido que o cliente utiliza como
medidor no processo de compra. A apresentacao, tanto do ambiente quanto do produto, s&o
essenciais na hora do processo de compra em uma loja ou de um produto de beleza.

Em relagdo a audigao, foi possivel concluir que a musica no ambiente da loja surte
tanto efeito que é capaz de estimular ou até desestimular uma venda. Um som ambiente
muito alto, por exemplo, se apresentou como um grande problema para diversos
respondentes dos questionarios.

Por fim, os estimulos olfativos também se apresentaram como capazes de influenciar
o comportamento do consumidor de produtos de beleza. O questionario que apresentava
folhas com esséncia de morango, por exemplo, recebeu mais respostas positivas em
relacdo a compra de um produto que continha esséncia do que no questionario online, o que
mostra que, mesmo que inconscientemente, o odor na folha pode ter influenciado na
escolha da resposta.

Dessa forma, conclui-se que a utilizagdo dos estimulos sensoriais tanto no ambiente
de loja quanto nos produtos s&o capazes de impactar o comportamento e
consequentemente o processo de compra do consumidor, que ja ndo se satisfaz mais com

apenas bons produtos na vitrine.
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5.1.Aplicagoes gerenciais

A partir da analise do presente estudo é possivel identificar algumas praticas de
marketing sensorial que podem ser aplicadas, tanto nos produtos quanto em ambientes de
venda.

Em relagdo aos produtos, a utilizacdo de embalagens mais elaboradas torna-se
essencial uma vez que foi possivel concluir que a mesma tem grande influéncia sobre a
escolha de compra do consumidor, que quando se depara com dois produtos semelhantes
tende a preferir aquele que tem uma embalagem mais divertida e auto explicativa,
independente da marca.

Ja em relagdo ao ponto de venda, € necessario um olhar atento principalmente aos
aspectos sensoriais ligados a audigéo e olfato. E importante que o som do ambiente esteja
de acordo com o publico que pretende agradar, ou seja, musicas mais animadas onde o
publico alvo sdo pessoas mais jovens, por exemplo. Além disso, também é necessario

atencao ao cheiro do ambiente, que quando muito forte costuma incomodar o cliente.
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Anexo 1 — Questionario presencial

1. O que te chama mais atencdo dentro de uma loja especializada em produtos de
beleza? (Marque quantas alternativas quiser)

a. Ambiente da loja

b. Exposicédo dos produtos

c. Variedade de produtos

d. Espaco para circulagéo de clientes

e. Exposicao dos precos cobrados

f. Outro:

2. Onde vocé costuma comprar produtos voltados para beleza?
a. Lojas fisicas (Sephora, MAC, Farmacias..)
b. Online

3. Complete a frase: costumo comprar produtos de beleza: (marque quantas
alternativas quiser)

a. Por necessidade

b. Por vaidade

c. Por influéncia

d. Para presentear alguém

e

. Para aproveitar uma promocg¢ao

N

. O que vocé leva em conta na hora de escolher uma maquiagem? (numerar por
ordem de importancia)

_ Preco

___Embalagem

_ Marca

_ Indicagéo

Custo beneficio
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5. Complete a frase: costumo entrar em lojas especializadas em beleza (ex:
SEPHORA, The Beauty Box, MAC, Clinique, O Boticario): (marque quantas alternativas
quiser)

. Quando preciso comprar produtos

. Para experimentar produtos

a

b

c. Para descobrir checar os langamentos

d. Pelos servigos oferecidos (cursos de maquiagem, servigos de sobrancelha etc)
e

. Pela ambiente

. Vocé ja deixou de comprar em alguma loja por alguns dos motivos abaixo?
. Mdusica alta

. Falta de iluminagao

. Cheiro forte

. Mau cheiro

. Falta de organizacéo

-0 O 0O T o0 o

Mau atendimento

. Preco elevado

o «Q

. Nenhum dos motivos anteriores

7. Em relagdo aos 5 sentidos qual vocé acredita mais usar na hora de escolher uma
maquiagem?

a. Viséo
b. Olfato
c. Paladar
d. Tato
e. Audicao

8. Vocé acredita que o tipo de musica tocado na loja influencia no seu comportamento
de compra?

a. Sim, dependendo do tipo da musica me sinto mais impulsivo a comprar ou néo.

b. Indiferente, percebo certa influéncia mas nao o suficiente para influenciar meu
comportamento

c. Nao percebo influéncia da musica sobre meu comportamento

9. Na sua opinido, a utilizagao de eventos com musica e degusta¢des como forma de
lancar e promover um produto é:

a. Desnecessario, compraria o produto independentemente
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b. Desnecessario, mas acredito que agrega valor ao produto
c. Necessario, pois desperta sua curiosidade para querer conhecer o produto

d. Indispensavel, se ndo fosse por essa experiéncia nao compraria o produto

10. Uma loja estd promovendo uma experimentacdo de um produto, o qual vocé néo
pensava em comprar mas é levado a experimentar e gosta bastante. Qual a probabilidade
de comprar esse produto?

a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza
c. Muito provavel
d. Provavel
e. Boa possibilidade
f. Razoavel possibilidade
g. Alguma possibilidade
h. Pequena possibilidade
i. Escassa possibilidade
j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance

11. Vocé entra em uma loja para comprar um produto que precisa, qual a
probabilidade de acabar sendo influenciada e levar mais alguma outra coisa?
a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza
c. Muito provavel
d. Provavel
e. Boa possibilidade
f. Razoavel possibilidade
g. Alguma possibilidade
h. Pequena possibilidade
i. Escassa possibilidade
j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance

12. Qual a importancia de um perfume ter um provador (tester) na hora da compra?
a. Muito importante
b. Importante

c. Razoavelmente importante
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d. Pouco importante

e. Indiferente

13. Qual a importadncia de uma maquiagem ter um provador (tester) na hora da
compra?

a. Muito importante

b. Importante

c. Razoavelmente importante

d. Pouco importante

e. Indiferente

14. Vocé ja utilizou ou ja ouvir falar do produto da foto?

a. Nao
b. Sim
b1. O fato dele ser aromatizado com cheiro de chocolate influenciou sua compra?
i. Sim, s6 comprei pelo cheiro.
ii. Nao, mas o cheiro é um diferencial que me agrada.
iii. Ndo gosto do cheiro mas gosto do produto.

iv. Indiferente.

15. Qual a probabilidade de vocé comprar o produto abaixo?

3

Contienes

a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza

c. Muito provavel



d. Provavel

e. Boa possibilidade

f. Razoavel possibilidade

g. Alguma possibilidade

h. Pequena possibilidade

i. Escassa possibilidade

j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance

16. Qual a probabilidade de vocé comprar o produto abaixo?

9 P@DEB 301

099

H |
d |
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a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza

c. Muito provavel

d. Provavel

e. Boa possibilidade

f. Razoavel possibilidade

g. Alguma possibilidade

h. Pequena possibilidade

i. Escassa possibilidade

j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance

40
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Anexo 2 — Questionario online

1. O que te chama mais atencdo dentro de uma loja especializada em produtos de
beleza? (Marque quantas alternativas quiser)

a. Ambiente da loja

b. Exposicédo dos produtos

c. Variedade de produtos

d. Espaco para circulagéo de clientes

e. Exposicao dos precos cobrados

f. Outro:

2. Onde vocé costuma comprar produtos voltados para beleza?
a. Lojas fisicas (Sephora, MAC, Farmacias..)
b. Online

3. Complete a frase: costumo comprar produtos de beleza: (marque quantas
alternativas quiser)

a. Por necessidade

b. Por vaidade

c. Por influéncia

d. Para presentear alguém

e

. Para aproveitar uma promocg¢ao

N

. O que vocé leva em conta na hora de escolher uma maquiagem? (numerar por
ordem de importancia)

_ Preco

___Embalagem

_ Marca

_ Indicagéo

Custo beneficio
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5. Complete a frase: costumo entrar em lojas especializadas em beleza (ex:
SEPHORA, The Beauty Box, MAC, Clinique, O Boticario): (marque quantas alternativas
quiser)

. Quando preciso comprar produtos

. Para experimentar produtos

a

b

c. Para descobrir checar os langamentos

d. Pelos servigos oferecidos (cursos de maquiagem, servigos de sobrancelha etc)
e

. Pela ambiente

. Vocé ja deixou de comprar em alguma loja por alguns dos motivos abaixo?
. Mdusica alta

. Falta de iluminagao

. Cheiro forte

. Mau cheiro

. Falta de organizacéo

-0 O 0O T o0 o

Mau atendimento

. Preco elevado

o «Q

. Nenhum dos motivos anteriores

7. Em relagdo aos 5 sentidos qual vocé acredita mais usar na hora de escolher uma
maquiagem?

a. Viséo
b. Olfato
c. Paladar
d. Tato
e. Audicao

8. Vocé acredita que o tipo de musica tocado na loja influencia no seu comportamento
de compra?

a. Sim, dependendo do tipo da musica me sinto mais impulsivo a comprar ou néo.

b. Indiferente, percebo certa influéncia mas nao o suficiente para influenciar meu
comportamento

c. Nao percebo influéncia da musica sobre meu comportamento

9. Na sua opinido, a utilizagdo de eventos com musica e degusta¢des como forma de
lancar e promover um produto é:

a. Desnecessario, compraria o produto independentemente
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b. Desnecessario, mas acredito que agrega valor ao produto
c. Necessario, pois desperta sua curiosidade para querer conhecer o produto

d. Indispensavel, se ndo fosse por essa experiéncia nao compraria o produto

10. Uma loja estd promovendo uma experimentacdo de um produto, o qual vocé néo
pensava em comprar mas é levado a experimentar e gosta bastante. Qual a probabilidade
de comprar esse produto?

a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza
c. Muito provavel
d. Provavel
e. Boa possibilidade
f. Razoavel possibilidade
g. Alguma possibilidade
h. Pequena possibilidade
i. Escassa possibilidade
j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance

11. Vocé entra em uma loja para comprar um produto que precisa, qual a
probabilidade de acabar sendo influenciada e levar mais alguma outra coisa?
a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza
c. Muito provavel
d. Provavel
e. Boa possibilidade
f. Razoavel possibilidade
g. Alguma possibilidade
h. Pequena possibilidade
i. Escassa possibilidade
j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance

12. Qual a importancia de um perfume ter um provador (tester) na hora da compra?
a. Muito importante
b. Importante

c. Razoavelmente importante
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d. Pouco importante

e. Indiferente

13. Qual a importadncia de uma maquiagem ter um provador (tester) na hora da
compra?

a. Muito importante

b. Importante

c. Razoavelmente importante

d. Pouco importante

e. Indiferente

14. Vocé ja utilizou ou ja ouvir falar do produto da foto?

a. Nao
b. Sim
b1. O fato dele ser aromatizado com cheiro de chocolate influenciou sua compra?
i. Sim, s6 comprei pelo cheiro.
ii. Nao, mas o cheiro é um diferencial que me agrada.
iii. Ndo gosto do cheiro mas gosto do produto.

iv. Indiferente.

15. Qual a probabilidade de vocé comprar o produto abaixo?

a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza

c¢. Muito provavel



d. Provavel

e. Boa possibilidade

f. Razoavel possibilidade

g. Alguma possibilidade

h. Pequena possibilidade

i. Escassa possibilidade

j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance

16. Qual a probabilidade de vocé comprar o produto abaixo?
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a. Certamente ou praticamente certo
b. Quase que com certeza

c. Muito provavel

d. Provavel

e. Boa possibilidade

—h

Razoavel possibilidade

g. Alguma possibilidade

h. Pequena possibilidade

i. Escassa possibilidade

j- Probabilidade insignificante

k. Nenhuma chance ou quase nenhuma chance
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