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RESUMO

Em um mercado cada vez mais competitivo, é fundamental para qualquer organizacdo mensurar a satisfagdo de
seus clientes, onde conhecer suas opinides e preferéncias aumenta a eficacia das estratégias de Marketing
desenvolvidas. Neste sentido, o objetivo desta pesquisa foi buscar informacdes acerca da percepcdo dos
consumidores quanto a estratégia de Marketing Sensorial utilizada, acGes estas que consistem no estimulo dos
sentidos das pessoas (olfato, paladar, visdo, audicdo e tato). A loja Conexdo, varejista do setor de vestuario no
municipio de Vera Cruz do Oeste — Parana foi selecionada para ser analisada, pois possui uma imagem e
ambiente diferenciado das demais lojas. Com o intuito de explorar o assunto e possibilitar a devida compreenséao
do tema, foi realizada uma pesquisa bibliografica, exploratdria, descritiva, quanti-qualitativa, entrevista
semiestruturada e posteriormente a aplicacdo de questionario, para averiguar como é percebida a estratégia de
Marketing Sensorial adotada por esta, além de conhecer as preferéncias da clientela a fim de fornecer dados que
possam ser utilizados posteriormente. Através da pesquisa, considera-se que a loja em estudo, teve
um feedback positivo, onde os resultados forneceram aos gestores da loja um retorno de apreciagdo da estratégia
utilizada, além de servir de motriz para inovagdes por meio das preferéncias destacadas, enfatizando que as
técnicas do Marketing Sensorial tornam o ambiente da empresa agradavel, sendo este um fator competitivo
impar junto a clientela, e fornecendo ao meio académico um material que poderd auxiliar em futuras pesquisas, e
ainda, sendo para a empresa estudada uma ferramenta que agrega valor e diferenciagéo.

PALAVRAS-CHAVE: Percepg¢do dos consumidores. Marketing Sensorial. Feedback.

CLOTHING RETAILER CLIENTELE SENSORY PERCEPTION CASE STUDY IN
THE MUNICIPALITY OF VERA CRUZ DO OESTE - PARANA

ABSTRACT

In an ever so competitive Market it’s fundamental to any organization measure customer satisfaction, knowing
their customer’s opinions and preferences will increase marketing strategies efficiency. With this focus, the
research objective was to retrieve data concerning customer’s perception about the employed sensorial marketing
strategy, which consists in the stimulation of senses (smell, palate, sight, hearing and tactile). The store
“Conexao”, clothing retailer in the municipality of Vera Cruz do Oeste — Parand, was selected to be sampled, as
it proposes premises and shopping experience differentiated from other retailers. With the purpose of exploring
and enable the subject comprehension was performed and bibliographic research, exploratory, descriptive,
guantitative-qualitative, semi-structured interview and then the application of a questionnaire with the end to
uncover how the their customers perceive the adopted sensorial marketing strategy, and also knowing clientele
preferences, compiling data that can be analyzed at later date. Through the research, it’s considered that the store
under study had a positive feedback, where the results provided store managers with an evaluation of the
strategies employed, as well as serving as a driving force for strategy fine-tuning through the highlighted
preferences, emphasizing which sensorial marketing techniques will promote a pleasant shopping experience,
being a singular competitive factor, providing the academic community materials that can assist in future
researches, a tool that adds value and differentiation for the sampled retailer.

Keywords: Costumer Perception. Sensorial Marketing. Feedback.
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1 INTRODUCAO

A época vivenciada reflete o qudo acelerado esta o ritmo do mercado, onde a
concorréncia estd cada vez mais acirrada e agressiva, 0 que torna o conhecimento e 0
entendimento do que se passa na mente do cliente, uma enorme vantagem competitiva para se
sobressair perante aos concorrentes. O perfil do consumidor esta em constante mudanca, ele
estd cada vez mais informado e exigente, e compreender suas necessidades e satisfazé-la se
tornou gradativamente mais necessario.

Diante deste contexto de transformaces, as estratégias e ferramentas de marketing
também foram aperfeicoadas a fim de acompanhar o andamento do mercado e 0 compasso
dos consumidores. Este estudo tem por objetivo, abordar uma destas ferramentas de
marketing: o Marketing Sensorial.

O Marketing Sensorial ou Marketing de Experiéncia consiste no estimulo dos cinco
sentidos (olfato, paladar, visdo, audigdo e tato), que quando incitados despertam sensacgoes,
sensacOes estas, que marcam uma experiéncia, sendo esta, uma valiosa ferramenta de venda.

Camargo (2009) destaca que diferentemente do Marketing Tradicional, o qual valoriza a
racionalidade por meio de argumentacdo l6gica, o Marketing Sensorial, como o
neuromarketing, trabalha com o lado afetivo, com os sentimentos e com a memoria do
consumidor, visto que sob os olhos do Marketing Sensorial o0 comportamento de compra é
realmente uma experiéncia fisica, bioldgica, sensorial e também mental.

Neste contexto, busca-se através deste estudo inteirar-se a respeito da relevancia da
utilizacdo dos cinco sentidos dos consumidores no ponto de venda, de forma que o contato
obtido neste, seja transferido também a momentos vivenciados externamente, e para tal serd
utilizado como objeto de estudo a loja Conexao, loja varejista do setor do vestuario no
municipio de Vera Cruz do Oeste — Parana, inaugurada no ano de 2005, embasada em
aquisicdes de produtos do mercado nacional. Um marco da loja que a diferenciou da demais,
foi a repaginacdo do ambiente fisico depois de completados dez anos de abertura, de forma
gue apresentasse novidade ao publico e a identidade fosse mantida.

Atualmente, a Loja Conexdo é considerada no municipio um estilo de vida. Esta sempre
se renovando e se atualizando, além de possuir um relacionamento baseado em retencdo e
fidelizacdo de seus clientes, representando a moda, a tendéncia voltada para todos os publicos,
de todas as classes, objetivando em trazer a estes, as novidades do mercado do vestuario

inerentes aos produtos nacionais.



Sua arquitetura moderna e arrojada sugere um conceito diferente das demais lojas do
municipio, sendo adepta do Marketing Sensorial em seu ambiente fisico, tornando-o
diferenciado. Neste sentido, visa-se conhecer a percep¢do dos consumidores da loja em
estudo, em relacdo a estratégia de Marketing Sensorial utilizada.

Este trabalho se prop6e a mensurar a percepcdo sensorial dos consumidores da loja
Conexdo, com vistas a responder a seguinte problematica: Qual a percepcdo da clientela
quanto as técnicas de marketing sensorial empregadas pelo estabelecimento em seu ambiente?

Para alcancar o objetivo proposto, busca-se como objetivos especificos apresentar um
breve histérico do tema proposto, baseado em bibliografias inerentes a este; compor a
pesquisa de modo a compreender e refletir sobre a percepgéo dos consumidores da loja objeto
de estudo, acerca do modo com que o Marketing Sensorial influencia 0 comportamento do
consumidor no ambiente de compra; efetuar o levantamento das preferéncias sensoriais da
clientela, a fim de auxiliar em futuras inovacdes; descrever e refletir sobre os resultados
obtidos na pesquisa; realizar a transcricdo dos resultados objetivando chegar a uma resposta
para a questdo inicial.

Dessa forma, o estudo em questdo justifica-se por propor maior conhecimento acerca do
tema Marketing Sensorial, tendo em vista que ndo havia uma dimensdo consideravel de
informacdes sobre este, e assim propiciar a proprietaria da loja objeto de estudo e demais
interessados, uma forma de conhecer a percepc¢do dos consumidores do estabelecimento sobre
as estratégias utilizadas, contribuindo na evidéncia de se dar importancia a um dos elementos
cruciais para 0 sucesso da organizacao, os clientes, e assim alcancar sua satisfacdo. A pesquisa
realizada também propde a estruturacdo de um material que sirva de auxilio tanto no ambiente

académico como no ambiente corporativo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente artigo inicia-se com uma revisdo teorica cuja finalidade é abordar aspectos
relacionados ao Marketing Sensorial e seus precursores. Na sequéncia tém-se a metodologia
de estudo e a descri¢do do estudo de caso. Apos, sdo apresentadas as analises dos resultados

da pesquisa, as consideraces finais, as referéncias utilizadas na pesquisa e os apéndices.



2.1 MARKETING

Sob o olhar de Las Casas (1997), marketing € uma esfera do conhecimento que abrange
as praticas inerentes as relacdes que envolvem o processo de troca, cuja finalidade é satisfazer
os desejos e suprir necessidades dos consumidores, de forma que alcance os objetivos
definidos pela empresa ou individuo, observando o meio na qual atua e a influéncia e impacto
que as relacdes estabelecidas ocasionam na sociedade.

Pautada na inovacao e na satisfacdo do cliente, as acdes de marketing tém suas praticas
voltadas a criacdo de valores perante aos clientes de dada organizacdo. Suscintamente, o
marketing “envolve a identificagdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais”
(KOTLER; KELLER 2006, p.4).

Peter Drucker (1973, apud MATOS; GEHLEN, 2011) afirma que a indispensabilidade
de vendas é algo notorio, porém, o proposito do marketing € tornar a venda supérflua tendo
como objetivo conhecer e entender o consumidor de modo que o produto se ajuste a0 mesmo
e venda-se sozinho. O autor ainda afirma que as acbes de marketing devem resultar em um
consumidor que esteja disposto a comprar, sendo necessario apenas disponibilizar o produto
para tal.

Para Giglio (2003), uma das tarefas do profissional de marketing consiste em criar
estimulos que sejam eleitos no imenso fluxo, de modo a obter a preferéncia do cliente.
Ressalta-se entdo, a relevancia das ferramentas e estratégias de marketing para o processo

gerencial, visando vantagem competitiva frente a concorréncia.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Kotler (1998), o comportamento do consumidor consiste basicamente
um conjunto de referéncias que servem de suporte para 0 conhecimento das culturas, valores,
crencas e desejos. Para entender de fato a maneira como os consumidores efetivam suas
decisdes de compra, as empresas devem identificar quem participa do processo de decisdo e
guem sdo os influenciadores ou usuarios.

O autor ressalta ainda que “uma empresa pode responder as exigéncias dos
consumidores oferecendo-lhes 0 que desejam e necessitam realmente” (1998, p. 38), sendo
necessario, para tanto, que entendam as reais necessidades do consumidor melhor do que

qualquer concorrente. Esta afirmacéo reflete uma politica organizacional com o foco principal



voltado ao consumidor, entretanto, descobrir esses desejos singulares nem sempre é uma
tarefa facil, pois o ser humano esta envolvido a sentimentos e emogdes a todo 0 momento.

Ainda para Kotler (1998), embora as pessoas tenham poucas necessidades elas possuem
muitos desejos, desejos estes, que sdo continuamente moldados e remoldados conforme
elementos na qual estdo expostas. Apesar deste novo perfil de consumidor, fidelizar clientes
ainda continua sendo a motriz de toda e qualquer organizacdo, visto que perder um cliente
“significa perder toda a corrente de compras que o cliente faria ao longo de uma vida inteira
de consumo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.475).

Kotler (2000) destaca que, para conhecer e proporcionar a satisfacdo dos desejos e
necessidades do publico alvo deve-se buscar compreender seu comportamento, através do
estudo do modo como pessoas, grupos e organizacGes selecionam, compram, usam e

descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para suprir suas necessidades e desejos.

2.3 NEUROCIENCIA

O cérebro humano possui uma vasta abrangéncia sobre os estimulos, emocdes e
atitudes, mas somente com as pesquisas neurocientificas sao extraidos dados precisos.

A neurociéncia constitui todo o tipo de investigacao sobre o sistema nervoso. Conforme
Fernandes e Fernandes (2007), a neurociéncia € o estudo da percepcdo, do comportamento e
da emocdo. Ou seja, € 0 estudo dos mecanismos cerebrais, mecanismos estes que ajudam a
entender a funcdo dos genes na configuracdo do cérebro, bem como, o papel dos sistemas
neurais na percepc¢do do entorno e a relevancia da experiéncia como principio de orientacdo
nas acOes futuras.

Segundo Kandel et al. (2014), a neurociéncia tem como objetivo compreender o
funcionamento da mente humana, através de investigagdo sobre o sistema nervoso.
Corroborando a ideia, os autores Fernandes e Fernandes (2007) explanam que a neurociéncia
¢ a area de conhecimento que permite uma aproximagdo ao conhecimento de como sdo
constituidos e que circuitos neurais estdo involucrados e participam na elaboracdo das
decisdes que toma o ser humano.

“A impressionante variedade do comportamento humano depende de uma gama
sofisticada de receptores sensoriais” (Kandel et al. 2014, p. 19). Percebe-se, portanto, que um
dos maiores desafios das pesquisas tradicionais esta na singularidade de cada individuo, fator
este que dificulta estabelecer parametros nas respostas. Através de eletroencefalograma e



ressonancia magnética funcional, a neurociéncia afirma que ndo existem margens de erros na

mensuracdo dos resultados.

Os estudos do cérebro se tornaram muito mais bem elaborados nos Gltimos anos em
virtude do avango de novas técnicas de neuroimagens, tais como a ressonancia
magnética (IRM) ou (MRI) em inglés, e a tomografia por emissdo de pdsitrons
(TEP) ou (PET) como sigla inglesa. Desse modo, 0s neurocientistas tém sido mais
capazes de localizar funcbes especificas envolvendo pensamento, percepgéo,
linguagem, imagem mental, memoria e outras habilidades (ALVARENGA, 2016, p
22).

De acordo com Pancetti (2010), a proposta da neurociéncia € estudar os consumidores
de maneira bem mais aprofundada: ao invés dos tradicionais questionarios e entrevistas, usa-
se um exame de ressonancia magnética, que resgata as impressdes pessoais diretamente do
cérebro. “Através de técnicas de imagiologia cerebral é possivel saber quando uma pessoa
esta a mentir, se confunde memorias falsas com memorias verdadeiras; é possivel diagnosticar
motivagdes comportamentais e crengas” (RIBEIRO, 2010, p. 32).

Sem duavida, um dos pontos relevantes para o emprego dos testes neurologicos é a
precisdo das respostas. Pancetti (2010) ressalta que a avaliacdo € feita pela leitura da atividade
elétrica cerebral das pessoas no momento em que sdo apresentadas a produtos ou marcas.
Sendo esta uma analise que ndo depende do depoimento do consumidor, faz da precisdo um
dos pontos mais relevantes para o emprego dos testes neuroldgicos.

Em pesquisas tradicionais, fatores emocionais como, por exemplo, a vergonha, podem
induzir o individuo a dar um feedback inveridico. Porém, embora as pesquisas neurolédgicas
estejam se tornando mais acessiveis ao mercado, ainda sdo poucas as empresas que
conseguem aplicé-las de fato, devido ao alto custo empregado nos testes. Em contrapartida, €
importante salientar que os dados de estudos ja realizados, fornecem informacdes valiosas a
respeito do que se passa acerca da mente humana a aqueles que ndo possuem condi¢fes

financeiras para fazé-lo.

2.4 NEUROMARKETING

Embora seja um termo ainda recente, 0 Neuromarketing, desperta interesse de diversos
profissionais, das mais distintas areas, movidos pela curiosidade de saber o que motiva agdes
inconscientes do ser humano.

Conceituado por Braidot (2005, apud COBRA; BREZZO, 2010) como uma disciplina

moderna, produto da convergéncia das neurociéncias e do marketing, o neuromarketing tem



por finalidade incorporar 0os conhecimentos sobre os processos cerebrais de modo a melhorar
a eficacia de cada uma das ac¢bes que determinam a relagdo de uma organizagcdo com seus
clientes.

Deste modo, o0 neuromarketing ocorreu pela necessidade de se obter mais conhecimento
acerca do consumidor, saber informacdes que ndo seriam de total confiabilidade se obtidas
através de métodos de pesquisa convencionais.

Descrito por Lindstrom (2009), como sendo um intrigante casamento do marketing com
a ciéncia, o neuromarketing de acordo com o autor, € a janela para a mente humana que era
esperada ha bastante tempo. Segundo ele, o neuromarketing é a chave para abrir 0 que se
chama de “logica de consumo”, ou seja, 0S pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes, 0s quais impulsionam as decisdes de compra que sdo tomadas por individuos
em todos os dias.

Em consondncia com ambas as descri¢cbes, pode-se dizer que neuromarketing € o
resultado da jungdo entre conhecimento médico, tecnoldgico e de marketing, com o intuito de
decifrar a mente do consumidor.

Com o objetivo de proporcionar resultados precisos, através de pesquisas aplicadas, o
neuromarketing promete nortear profissionais, “para melhorar as métricas de preferéncia do
consumidor” (NETO; RAMALHEIRO; FILIPE, 2012, p. 32), apontando estratégias eficazes
para persuadir cada tipo de pessoa e por consequéncia gerar lucro para as organizacoes.

Em sintese, Camargo (2009) conceitua neuromarketing como sendo o caminho para se
entender os comportamentos de consumo dos individuos.

Assim, é possivel concluir que o neuromarketing apesar de ser uma técnica nova, ainda
pouco estudada, tem muito a contribuir com os profissionais atuantes e demais interessados da

area de Marketing.

2.5 MARKETING SENSORIAL — OS CINCO SENTIDOS

A abordagem do marketing sensorial esta diretamente ligada as zonas de percepcdo. De
acordo com Solomon (2002), os impulsos captados pelos sentidos, ddo inicio ao processo
perceptivo, onde os sensores internos captam influéncias do ambiente externo, gerando assim
lembrancas, bem-estar, saudades, desejos ou até mesmo repugnancia.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), o plano de fundo do ambiente, como a
temperatura, a iluminagdo, o barulho, a musica e o cheiro afetam diretamente os cinco

sentidos humanos, que serdo apresentados na sequéncia.



2.5.1 Visédo

“Durante a compra, a visao € o primeiro sentido humano responsavel pelo processo de
escolha, pois é o primeiro estimulo que faz o cérebro reagir na diregdo do produto” (BLESSA,
2003, p.29).

Na busca pela atracdo da atencdo do consumidor, sdo inumeras as alternativas que
possibilitam a melhoria visual no ponto de venda, desde o melhor posicionamento do produto,
até as cores que formam a identidade visual da loja. “A cor normalmente fixa o produto e
pode produzir agradaveis associacbes em relacdo a marca ou pode distingui-lo da
concorréncia.”(FUJISAWA 2006, p. 35). Em afirmacéo a Fujisawa, Levy e Weitz (2000, p.
491), afirmam que “o uso criativo das cores pode aprimorar a imagem do varejista”.

Segundo Fujisawa (2006), as cores também podem ser utilizadas para estimular a
sensacdo térmica fisicamente ndo sdo sentidas pelo receptor, porém, sdo sugeridas através da
imaginacgdo do mesmo.

As cores, luzes e formas compdem um ambiente favoravel a compra quando usadas
corretamente. E o conjunto desses elementos que transmite sensacdes ao cliente (PARENTE;
LIMEIRA; BARKI, 2008).

Januzzi e Pacagnam (2000, p. 6) afirmam que “o sentido da visdo proporciona aos
consumidores mais informagdes do que qualquer outro sentido”, portanto, este € um grande
aliado quando a intencdo é explorar a percepcdo que o cliente tera sobre o ambiente, sendo ele
também o sentido mais explorado em estratégias de marketing sensorial.

A realidade do mundo ¢ vista pelos olhos e eles sdo uma das principais fontes de
percepcao do mundo exterior. Entretanto, ndo significa que se possui 0 mesmo entendimento
e sensacao diante das visGes captadas, o que varia de individuo para individuo de acordo com
a interpretagdo. As cores sdo instrumentos poderosos, exercendo influéncia direta nos
consumidores, onde cada individuo reage de diferentes formas a determinada cor, de acordo
com sua luminosidade, intensidade e saturacdo (CREPALDI, 2006).

Colaborando a ideia, S& (2005) afirma que as interpretacdes, pessoas, e realidades sdo
diferentes e Unicas, dai a necessidade de adaptacdo com o intuito de atrair os mais variados
consumidores, de acordo com 0 que Seja atrativo para estes.

Em complemento a Sa, Fujisawa (2006, p. 35), afirma que, “o ponto-de-venda deve ser
uma unidade onde os varios produtos expostos se integrem, mas que se diferenciem, atraindo

a atenc¢do do publico”.



2.5.2 Olfato

De acordo com Solomon (2002, p.55), “os odores podem despertar emogdes ou criar

uma sensacao de tranquilidade. Podem invocar recordagdes ou aliviar o estresse”.

Os odores possuem, dessa forma, condigdes que favorecem um sentimento de
nostalgia e combinam dimensGes que podem ser positivas ou negativas. Odores
agradaveis aumentam o tempo que 0s consumidores passam nos ambientes de
consumo e também, ao passo que odores desagradaveis geram comportamentos de
fuga (JANUZZI; PACAGNAM, 2000, p.3).

Fujisawa (2006, p. 37), afirma que “o olfato ¢ o sentido que traz nostalgia, lembrangas
que nao se poderia ter de outra forma”. Em complemento, Solomon (2002), destaca que as
reacOes obtidas através das associagbes aos aromas, despertam sensacdes boas ou mas,
justificando a razdo pela qual as empresas investem em conhecer cada vez mais a relacéo entre

o cheiro, a recordacdo despertada e o impacto no estado de espirito do consumidor.

2.5.3 Audicdo

O som ocasiona diferentes reacdes que podem influenciar no comportamento de compra.
“O som tem efeito imediato e em grande parte cognitivamente pessoal sobre a lembranca e as
emogdes” (GOBE, 2002, p. 119). Ainda para o autor, o ritmo da musica exerce influéncia
sobre o ritmo de compra dos clientes, bem como seu tempo de permanéncia e 0 montante gasto
no estabelecimento. Leitdo (2007), afirma que a audicdo é capaz de interferir até mesmo no
humor das pessoas.

De acordo com Blessa (2010), a musica € tem extrema importancia no ambiente de
venda, visto que, as cangdes podem interferir significativamente no comportamento das
pessoas a ela exposta. Se o ritmo musical no ambiente for agitado, a tendéncia € que as pessoas
permanecam menos no local, ja se o ritmo da muasica ambiente for lento, relaxante, as pessoas
tendem a ficar mais relaxados o que faz com que gastem mais.

Corroborando a ideia, Solomon (2002) ressalta que ha compra de valor elevadissimo por
conta de consumidores, no que diz respeito a gravacgdes sonoras todos 0s anos, e que os jingles
de publicidade, musicas de fundo, e afins, fazem com que seja criado uma fixacdo de marcas
através do alcance de estado de espirito desejado, pois muitos efeitos sonoros influenciam no

sentimento e comportamento do individuo.
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O som tem ligacdo direta com a memoria e, consequentemente, com as emogdes dos
consumidores, sendo capaz de despertar sensagdes boas deixando-os distraidos e alegres o que

pode aumentar seu nivel de compra.

2.5.4 Tato

N&o ha muitos estudos acerca dos efeitos da estimulacdo tatil ter influéncia sobre o
comportamento do consumidor, contudo, de acordo com Solomon (2002, p. 56), “estados de
espirito sdo estimulados ou acalmados com base nas sensacdes que atingem a pele, seja de
uma deliciosa massagem ou do vento cortante do inverno. ” O mesmo autor, menciona que
“chegou-se a demonstrar que o tato ¢ um fator nas interacdes de vendas”.

Segundo Gobé (2002), o tato é o principal dos cinco sentidos, sendo ele 0 mais imediato
dentre eles. Em consonéncia, Barki e Parente (2010, apud QUEIROZ; SOUZA, 2016)
destacam que é por meio do tato que o consumidor conhece as caracteristicas fisicas do
produto. Esta interacdo fisica gera no consumidor a sensacdo de posse antecipada do produto
o que influencia de forma direta na decisdo de compra, sendo, portanto, esta interacdo tatil
fundamental no processo.

Segundo Camargo (2009), o tato pode ser trabalhado por intermédio da disposicéo dos
produtos, onde através do contato fisico por meio do toque o cliente possa sentir as
caracteristicas fisicas do produto. Segundo o autor, a sensacdo de tocar o produto objeto de
desejo € essencial e é parte crucial na decisdo de compra.

Além de explorar a consisténcia e textura dos produtos, um fator tatil que também é
explorado com frequéncia é a temperatura do ambiente. O ser humano, por extinto, aprecia
condicBes térmicas confortaveis, uma temperatura desconfortvel pode afastar os clientes, ao
passo que manter a temperatura do ambiente agradavel pode aumentar o periodo de
permanéncia do cliente no ambiente (SOLOMON, 2002).

2.5.5 Paladar

De acordo com Solomon (2002), os receptores responsaveis pelo paladar, colaboram
para que haja uma experiéncia com os produtos, o que faz com que as pessoas tenham uma
formacdo definida de preferéncias inerentes aos sabores. Uma tética em alta por parte de
estabelecimentos dos mais distintos segmentos sdo 0s coquetéis, que atraem os clientes e 0s

distraem fazendo com que despendam de mais tempo no estabelecimento.
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O paladar pode ser estimulado no ponto de venda através da degustacdo, onde além de
oferecer ao cliente um momento agradavel este, pode ainda ser estimulante a compra. Leit&o,
(2007) sugere que se oferecam chocolates, balas e doces como cortesia dentre outros que
podem ser explorados no ambiente de loja.

Segundo o SEBRAE (2014), as percepcdes provocadas pelo paladar séo capazes de
estimular os demais sentidos humanos (tato, olfato, visdo e audicdo). Logo utilizar o sentido
do paladar no ponto de venda de modo a transmitir receptividade aos clientes é um grande

diferencial competitivo.

2.6 ATMOSFERA DE COMPRA

De acordo com Bernardino et al. (2006), a imagem da loja é a primeira impresséo visual
e mental que o consumidor tem em relacdo a mesma, e que esta impressdo o influencia em sua
decisdo de entrar ou ndo no estabelecimento. Para estar em evidéncia na cabeca de sua
clientela o varejista deve transmitir uma imagem positiva, de maneira que esta, 0 projete
positivamente frente a sua concorréncia, perante seus clientes.

Segundo Geary (2001, apud BERNARDINO et al, 2006) estudos mostram que uma loja
tem menos de sete segundos para captar a atencdo de um cliente do lado de fora. A atracdo do
consumidor ao ponto de venda € atribuicdo da imagem e da ambientacdo do mesmo.

Conforme Blessa (2003), a atmosfera ou como comumente chamado o ambiente de
compra, refere-se ao design de um ambiente por meio de comunicagdes visuais, iluminagéo,
cores, musica, aromas para estimular as respostas emocionais e de percepcao dos clientes que,
ao final, poderdo afetar seu comportamento de compra.

Sob o olhar do mesmo autor, os consumidores avaliam o ponto de venda e os produtos
guase em conjunto, e ¢ muito importante que ele se sinta bem dentro da loja, “a ambientagao e
a atmosfera de compra precisam influenciar positivamente a decisdo dos consumidores”
(BLESSA, 2003, p. 45).

2.7 LAYOUT DA LOJA

Segundo Reis (2014, p.57), o layout “consiste na distribuicdo dos corredores,

mercadorias e equipamentos, bem como os aspectos arquitetonicos de uma loja”.
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Ja segundo Blessa (2003), o layout de loja consiste em uma planta baixa contendo a
localizagdo dos equipamentos (gondolas, checkouts, secdes etc.), equipamentos estes,
necessarios para o planejamento de seu bom funcionamento e de circulacéo de publico.

“A imagem da loja é moldada pelo seu layout, bem como pela exposicdo de
mercadorias e pelo design do ambiente e de elementos como sinais, gréficos, iluminagdo, cor,
masica e aroma” (LEVY, 2000, p. 473). Deste modo, o layout deve ser pensado de acordo
com o perfil dos consumidores da loja, de modo que este os atraia, e os faca querer

permanecer no interior do estabelecimento.

3 METODOLOGIA

Buscando atingir os objetivos propostos, realizou-se uma pesquisa bibliografica, estudo
este que, de acordo com Marconi e Lakatos (2007, p. 71), “coloca o pesquisador em contato
direto com o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado tema”.

A fim de levantar informacOes relacionadas a Loja objeto de estudo, utilizou-se do
método de entrevista semiestruturada, que de acordo com Minayo (1994) é uma forma
privilegiada de obter informacdes por meio da fala individual, que acaba por transmitir as
condigdes, valores, destacando uma representacdo de determinado grupo.

Conforme o mesmo autor, a opgao por este tipo de entrevista se deve ao fato desta
permitir que o entrevistado discorra a respeito de suas experiéncias, tendo como ponto de
partida o proposto pelo pesquisador, sendo sua atuacdo valorizada com possibilidade de
oferecer respostas baseadas em liberdade e espontaneidade em sua expresséo, favorecendo a
riqueza de detalhes. (MINAYO, 1994).

Segundo Trivifios (1987), as questdes que sdo elaboradas para a entrevista procuram
conciliar o embasamento tedrico do assunto investigado e as informacdes recolhidas sobre
estes, constituindo uma aproximacao concreta do vivido.

A entrevista foi feita com a proprietaria da loja, no inicio da realizacdo da pesquisa,
com fins de conhecimento do negdcio, e onde a finalidade era inerente ao levantamento do
historico do estabelecimento para que se fizesse possivel obter informag6es para aprofundar o
estudo acerca do mesmo, e onde através da concretizacdo desta, teve-se a mengdo desde o
surgimento da ideia da abertura do estabelecimento, as conclusfes obtidas com o plano de
negaocio inicial, sua inauguracdo, até chegar a reforma realizada e a qual moldou o espaco
fisico da loja em questdo, tornando — a praticante da estratégia de Marketing Sensorial,

através de seu layout.
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Quanto & caracterizacdo da pesquisa classifica-se como exploratdria, que de acordo com
Mattar (2001), € utilizada em casos cujo conhecimento sobre o tema pesquisado € baixo ou
inexistente, objetivando auxiliar o pesquisador no entendimento do problema de pesquisa
proposto.

Para Gil (2002, p. 41),

“a pesquisa exploratoria, ttm como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, e a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses”.

Quanto a abordagem adotada para o problema de pesquisa, utilizou-se o método

qualitativo.

A pesquisa qualitativa considera que hd uma rela¢do dindmica entre o0 mundo real e
0 sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade
do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros. A interpretacdo dos fenémenos e
atribuicdo de significados sdo bésicos no processo qualitativo. N&o requer o uso de
métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador é o instrumento-chave. O processo e seu significado sdo 0s
focos principais de abordagem (SILVA; MENEZES, 2000, p. 20).

Com o intuito de enriquecer a pesquisa, a abordagem qualitativa foi amparada pelo
método quantitativo, que de acordo com Silva (2000, p.11), “preocupa-se com a medicdo
objetiva e a quantificacdo de resultados”, na pesquisa em questdo, isto ocorreu por meio de
quantidades e percentuais.

Em segundo momento, para a obtencdo dos dados da pesquisa foi utilizado um
questionario estruturado (Figuras 1 e 2) na tentativa de avaliar a efetividade, bem como, a
percepcao dos clientes diante das técnicas de marketing sensorial da loja Conexdo, foco do
estudo em questdo. De acordo com Lakatos e Marconi (1991), o questionario oferece ao
pesquisador a vantagem de poder ser aplicado a um grande ndimero de pessoas de forma

simultanea.

3.1 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa de campo é composto por clientes e potenciais clientes da Loja
Conexdo, localizada na cidade de Vera Cruz do Oeste — PR.

Quanto a amostragem, a fim de saber qual a quantidade necessaria de individuos que
deveriam ser questionados, tendo como base o numero de consumidores pertencentes a
carteira de clientes do estabelecimento, foi efetuado o calculo amostral, por meio do

instrumento denominado Calculadora Online, disponivel no site
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(http://www.publicacoesdeturismo.com.br/calculoamostral/), segundo Santos (2016), estre
instrumento demonstra “qual a amostra necessaria em uma pesquisa com amostragem

aleatdria simples sobre variaveis categoricas”.

Amostra aleatdria simples é aquela na qual todos os elementos tém a mesma
probabilidade de serem selecionados. Uma amostra desse tipo pode ser obtida, por
exemplo, através do sorteio dos elementos. Variaveis categoricas sdo aquelas
medidas em uma escala nominal. Exemplos de variaveis categoricas sao sexo
(masculino/feminino), cidade (S8o Paulo, Rio de Janeiro, Salvador...), cor (azul,
amarelo, vermelho...). Varidveis numéricas, como idade ou renda, ndo séo
categoricas. (SANTQS, 2016)

Onde de acordo, com 0 mesmo autor, a calculadora on-line utiliza a seguinte férmula:

N.Z%p.(1-p)
Z*p.(1-p)+es(N-1)

n =

Onde:

n - amostra calculada

N - populagao

Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca
p - verdadeira probabilidade do evento

e - erro amostral

Mediante a realizagdo do calculo, em meio a uma populacdo de 1.069 clientes
cadastrados, a amostra deste artigo € composta por 192 pessoas, tendo margem de erro
equivalente a 5%, e nivel de confianca de 90%. Os dados foram coletados no periodo de 06 de
Junho a 31 de Agosto de 2016. Foi utilizado um roteiro de 26 perguntas estruturadas, onde
cinco, referiam-se a levantamento de dados da amostra, e as outras 20 inerentes ao tema, onde
foi mantida em sigilo a identidade dos entrevistados.

Mediante a realizacdo do célculo, em meio a uma populacdo de 1.069 clientes
cadastrados, a amostra deste artigo € composta por 192 pessoas, cujos dados foram coletados
no periodo de 06 de junho a 31 de agosto de 2016. Foi utilizado um roteiro com 26 perguntas
estruturadas, onde cinco, referiam-se a levantamento de dados da amostra, e as outras 20

inerentes ao tema, onde foi mantida em sigilo a identidade dos entrevistados.
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De posse dos dados obtidos, com o objetivo de melhor visualizagéo e interpretacdo dos
resultados, foram montados gréficos. De acordo com Gil (1999, p. 168), a interpretacdo “tem
como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o que ¢é feito mediante sua
ligacdo a outros conhecimentos anteriormente obtidos”.

Os resultados analisados estdo apresentados em graficos, com o intuito de uma
apresentacdo ampla dos resultados obtidos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente, houve o levantamento das caracteristicas pessoais da amostra analisada,
com objetivo de conhecer melhor alguns fatores que sao cruciais na construcdo do perfil do
consumidor da loja estudada.

Foram aplicados 192 questionarios, através desta coleta de dados, verificou-se que o
publico da Loja Conexdo trata-se de um publico jovem, tendo em vista que 41% dos
entrevistados possui idade entre 21 e 30 anos, publico este, que na maioria se enquadra nas
classes C, D e E, conforme classificacdo da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa
(ABEP).

No inicio do levantamento de dados, ao ser realizada a entrevista com a administradora
da Loja objeto de estudo, foi explanado que a ideia priméaria da abertura da loja era atingir
exclusivamente o publico masculino, contudo, estudos realizados em um plano de negdcio
demonstraram que o publico feminino era extremamente lucrativo para os negocios da loja,
norteada pela pesquisa inicial a proprietaria da loja decidiu atender ambos os publicos,
decisdo assertiva ja que atualmente o publico feminino, que de inicio ndo era o alvo do

negocio, representa 67% da clientela (Grafico 1).

Gréfico 1 — Classificagdo quanto ao género

Género

Masculino
33%

Feminino
67%

Fonte: Autoras (2016).
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Dos entrevistados, 90% declararam néo ser sua primeira compra na loja (Apéndice A), o
que demonstra incialmente que a mesma possui um diferencial em fidelizacdo, fazendo com
que estes retornem ao ambiente, sendo que 3% destes relataram comprar toda semana na Loja
em estudo, 14% todos os meses, 19% a cada dois meses, 16% a cada trés meses e 48% mais
de trés meses (Grafico 2), o percentual mais alto em um espaco de tempo maior pode ser
relacionado ao fato de 65% dos questionados relatarem que a possibilidade de gastar mais
dinheiro que o pretendido é alta (Apéndice B), adquirindo mais produtos que o planejado e

demorando a retornar para novas aquisi¢oes.

Gréfico 2 — Regularidade de compra
Vocé compra com qual regularidade na Conexao?

Toda semana

3%

/ n
/Todo més

Mais de 3
meses

Fonte: Autoras (2016).

4.1 PERCEPCOES SENSORIAIS

Em relacdo a percepgdo visual dos consumidores, ao serem questionados acerca do
ambiente e iluminagdo da loja, 68% dos entrevistados acreditam que as cores no interior do

estabelecimento influenciam a consumir os produtos (Gréafico 3).

Gréfico 3 — Percepcdo das cores no interior da loja Conexao

Vocé acredita que a reposi¢do das cores no interior
da loja lhe influencia a consumir os produtos?

Fonte: Autoras (2016).
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Ainda relacionado ao visual do ambiente, uma proporcdo probabilistica de 78%
acredita que a luz torna o ambiente de compra mais confortdvel e propenso ao consumo
(Apéndice C), tendo em vista que a visibilidade é melhorada gradativamente de acordo com o
nivel de iluminacéo recebida.

Quanto aos dados relativos a percepc¢do auditiva dos clientes, constatou-se que 64% dos
entrevistados, consideram a musica agradavel e fator estimulante de compra (Apéndice D).

Uma parcela de 60% acredita que a intensidade destas (volume e ritmo) influencia
diretamente no tempo que passa no ambiente da loja, (Apéndice E), em contrapartida, a
proporcdo de 69% afirma que ndo ha sons ou marcas sonoras que remetam as lembrancas
adquiridas na loja (Gréfico 4), o que é facilmente justificavel em virtude da auséncia de um
jingle préprio do estabelecimento, sendo que este tem grande poder de permanecer na cabeca
das pessoas ouvintes por varios anos, e essa memorizacdo € uma forma poderosa de
transmissdo de mensagens, sendo popularmente definido como “chiclete de orelha”
(SAMPAIIO, 2003).

Gréfico 4 — Marcas sonoras que remetam as lembrangas adquiridas na loja Conexao

Existe algum som ou marca sonora que remeta as
lembrancas adquiridas na loja Conex&o?

Fonte: Autoras (2016).

Em relacdo a percepcao sensorial olfativa da Loja, pode-se concluir que as a¢des que
tangem ao estimulo deste sentido tém sido assertivas, ja que, apesar de 54% dos entrevistados
acreditarem que os aromas do ambiente do estabelecimento ndo influenciam na compra
(Apéndice F), ao serem questionados sobre a sensa¢do que vem a tona ao senti-los, 56% disse

sentir prazer, (Gréfico 5).
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Grafico 5 — Sensagdes despertadas pelo aroma ambiental da Loja Conexao

Que sensac¢do vem a tona ao sentir os aromas no
interior da loja?

Prazer

56%

Fonte: Autoras (2016).

E, em afirmacdo a assertividade no estimulo olfativo da clientela por parte da Loja
Conexéo, 60% dos questionados disseram que reconheceriam o aroma do interior da Loja em
outras oportunidades, o que pode ser entendido pelo fato da loja possuir um cheiro agradavel,
mas nada que seja exclusivo (Apéndice G).

O estimulo ao sentido do paladar foi abordado por meio do questionamento em relagdo
aos coqueteis de lancamentos de colecbes oferecidos pela loja, onde 71% dos entrevistados
consideram que estes, sdo estimulantes ao consumo (Apéndice H), e que a probabilidade de
compra aumenta nesses eventos. Quando se trata do ambiente de loja cotidiano, 55% dos
entrevistados acreditam que a probabilidade de adentra-lo ndo se altera quando lhe oferece
algo para degustar (Apéndice 1), e em complemento a este dado, 60% dos questionados disse
que a probabilidade de compra é a mesma com ou sem degustacao (Apéndice J).

Um dado importante obtido foi que apesar dos coquetéis oferecidos para a promocao
das novas colec¢des, um numero consideravel de questionados, (90%) disse que ndo possuem
sabores especificos que remetam a Loja (Apéndice K), dentre os 10% restantes dos
entrevistados, um pequeno nimero disse se recordar que consomem doces, devido a alta
presenca de doces diferenciados nos coquetéis, e espumantes, devido a originalidade da loja

em fornecer essa bebida.
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Grafico 6 — Sentido mais utilizado pelos clientes no interior da Loja Conexéo

A meu ver o sentido que mais utilizo durante a compra
na loja Conexao é:
Todos

8%

Tato
22%

Paladar
3%

Olfato
1%
Audicdo
1%

Fonte: Autoras (2016).

Considerado pelos entrevistados o segundo sentido mais utilizado no interior da loja,
perdendo apenas para a visao avaliada por 65% dos entrevistados como o sentido mais
utilizado (Grafico 6), o tato € muito valorizado pela clientela da loja, 95% dos questionados
disseram que o contato fisico com o produto proporcionado pela loja (Apéndice L) por meio
de seu layout, é fator crucial na decisdo de compra, bem como 99% acreditam que had o
aumento da confianca em relacdo aos produtos de desejo nesses casos (Apéndice M). Quanto
ao fato do estimulo provocado ao tocar um produto ser determinante para efetivacdo da
compra, 77% acreditam que sim, (Apéndice N) dando destaque a maciez, como o estimulo

mais determinante nesse processo decisorio.

4.2 FEEDBACK EM RELACAO AO MARKETING SENSORIAL EMPREGADO PELA
LOJA

Como resultado para a loja do marketing sensorial utilizado, é possivel perceber que
este e eficaz no processo decisorio, sendo que segundo a percepcao de 55% dos entrevistados
0 ambiente da loja pelo ponto de vista sensorial € estimulante a compra, 44% consideram
muito estimulante (Apéndice O), sendo que conforme dados destacados acima, sobre as
percepcdes sensoriais, € possivel ver que em um contexto geral o ambiente da loja é
agradavel, sendo que é em sua maioria avaliado positivamente pela clientela, do ponto de
vista de todos os sentidos estudados, alguns com maior relevancia, mas nenhum com aspecto

totalmente negativo e sem apreciacéo.
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4.2.1 Preferéncias sensoriais apontadas pelos clientes

Apbs o levantamento da percep¢do dos consumidores, onde foram questionados acerca
do ambiente ja estruturado da loja, foram destacadas as respostas obtidas dos questionados,
inerente a ultima pergunta do questionario aplicado, a qual era a Unica aberta e que permitia
aos mesmos discorrerem sobre suas preferéncias sensoriais, tendo em vista, contribuir para
futuras acbes e inovacbes no ambiente da loja, a fim de poder, se julgado relevante,
proporcionar um ambiente ainda mais agradavel, de acordo com o esperado pela clientela.

Em relacdo a preferéncia quanto a cores, a maior parcela, 59% da clientela entrevistada
declarou ter preferéncia por cores vivas e vibrantes no interior da loja, o que € entendido
devido ao fato destas despertarem e apreenderem maior atencdo. Quando questionados em
relacdo a preferéncia do estilo musical que gostariam de ouvir no interior da loja, 39%
disseram preferir Pop Rock Internacional para embalar suas compras.

Com o objetivo de auxiliar os gestores da loja em seus coquetéis, foi questionada a
preferéncia degustativa dos clientes, onde constatou-se que 39% dos entrevistados disse ter
preferéncia por doces, e 27% prefere bebidas quentes como café, refletindo o tradicionalismo
da regido de localizacao da loja.

Em relacdo a preferéncia olfativa dos frequentadores da Loja Conexao, constatou-se que
35% dos clientes tem preferéncia pelo aroma de lavanda, quando questionados em relacéo a
sua preferéncia de aroma para o interior da loja, devido ao fato desse aroma remeter a um
ambiente limpo, as pessoas o enfatizam. J& em relacdo as preferéncias tateis, 69% disseram

preferir tocar em produtos de algoddo, o que também reflete tradicdo e praticidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conhecer a percepgéo sensorial dos consumidores & um elemento estratégico de grande
importancia, quando o assunto é conquistar e manter relagdes entre organizacéo e clientes. E
um fator unico de diferenciacdo em uma realidade tdo competitiva quanto a atual, além de ser
um facilitador na fidelizagdo do consumidor. Quando o cliente tem sensagdes despertadas e
estas sdo percebidas e valorizadas pela loja, estes constroem um vinculo unico, de modo que
seja atribuido ao estabelecimento exclusividade em relacdo as demais, tornando-a
diferenciada perante o consumidor.

O presente estudo proporcionou uma analise acerca das percepgdes sensoriais dos

consumidores da loja Conexdo, em relagdo ao ambiente desta. O feedback positivo obtido, se
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da pelo fato da loja investir em seu espaco fisico e estar em constante inovacédo, propiciando
ampla abertura para a utilizacdo das possiveis estratégias do Marketing Sensorial.

A loja Conexdo evidencia que é possivel, praticar uma gestdo moderna visando o
conforto e bem-estar de sua clientela, por meio de um ambiente de elegancia e conforto,
provados pelos resultados da pesquisa.

Os resultados forneceram aos gestores da loja em estudo, um retorno de apreciagdo em
relacdo a recente reforma realizada, além de servir de motriz para inovacfes, por meio das
preferéncias levantadas e que, nesse momento sdo praticadas pela empresa.

Diante dos resultados obtidos com o presente estudo, considera-se que, as técnicas do
Marketing Sensorial tornam o ambiente da empresa agradavel, sendo este, um fator
competitivo impar junto a clientela, possibilitando para a loja a criagdo de uma ligacdo mais
intensa com os clientes que sempre terdo lembrancas remetidas a esta com mais facilidade,
além de despertar interesse e curiosidade em possiveis clientes. A pratica do Marketing
Sensorial e 0 conhecimento da visdo dos clientes sobre as préaticas utilizadas sdo sinénimos de
um relacionamento constituido em bases solidas, com preocupacdo em obter retorno da
clientela, além de consolidar a identidade a loja, e estimular o desejo de compra.

No ambito relacionado ao meio académico, o estudo em questdo, é uma forma de
enriquecimento acerca do assunto que embora seja de grande relevancia, ndo tem ainda muita
difusdo e estudo pertencente, assim torna-se um material que podera auxiliar futuras
pesquisas, uma vez que a ferramenta Marketing Sensorial, agrega valor e diferenciacdo a
empresa e esta diretamente relacionada a clientela, onde a satisfacdo destes é o objetivo

primeiro de toda e qualquer organizacéo.
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APENDICES

Apéndice A - Mensuracdo da cliente
E a primeira vez vocé compra na loja Conex&o?

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice B - Percepc¢do acerca da probabilidade de gastar mais que o pretendido na compra

A Probabilidade de gastar mais dinheiro que o
pretendido na loja é:

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice C - Percepgdo da luz em relacdo ao ambiente da loja Conexéo.

A luz proporciona um ambiente confortavel para
gue voce sinta necessidade de consumir?

Fonte: Autoras (2016).



27

Apéndice D - Percepcéo do estilo musical no ambiente da Loja Conexdo
O estilo da musica no interior da loja tornam o
ambiente agradavel fazendo com que vocé consuma
mais?

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice E - Influencia da intensidade da misica em relagéo ao tempo que o cliente permanece no ambiente da
loja
Vocé considera que a intensidade da musica
(volume e ritmo) influencia no tempo em que vocé
passa na loja?

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice F - Influéncia do aroma na decisdo de consumo

Os aromas da loja Ihe ajudam a tomar a decisédo de
consumo de nossos produtos?

Fonte: Autoras (2016).



Apéndice G - Identificagdo do aroma do ambiente da loja Conex&o em outra oportunidade

Vocé reconheceria este aroma em outra
oportunidade?

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice H - Percepcédo do estimulo a compra promovido pelos coquetéis oferecidos pela Loja
A seu ver os coquetéis de langamento promovidas
pela loja, te estimulam a comprar os produtos
promovidos?

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice | - Probabilidade de o cliente entrar no espaco da loja Conexdo quando lhes é oferecido algo para
degustar
Tenho maior probabilidade de entrar no espaco
desta loja quando me oferecem algo para degustar.

Fonte: Autoras (2016).
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Apéndice J - Analise da influéncia da degustacdo na atracdo dos clientes da Loja Conex&o

A probabilidade de compra é a mesma, com
degustacédo ou néo.

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice K - Lembranga gustativa da clientela da Loja Conexao

Existe algum sabor especifico que remeta ao
consumo dos produtos ofertados pela Conexao?

Outros .
1% _\ _— Sim
9%

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice L - Percepcéo acerca da importancia do contato fisico na deciséo de compra.
O contato fisico com os produtos que a loja me
proporciona, é crucial em minha deciséo de final de
compra.

Nao
5%

Fonte: Autoras (2016).



Apéndice M - Percepcdo acerca da confianca depositada em produtos que podem ser tocados antes da compra

Deposito mais confianga nos produtos que podem
ser tocados antes da compra

%

/_1

|

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice N - Percepcéo do estimulo provocado ao tocar um produto

O estimulo provocado ao tocar um produto, Ihe
chama a atengéo para decidir o processo de compra
dos produtos de confeccdo em geral (ex: calor, frio,

maciez, rusticidade)

Fonte: Autoras (2016).

Apéndice O - Andlise do estimulo sensorial provocado pela Loja Conexao

Do ponto de vista sensorial (cinco sentidos), acho
a loja:

Pouco
estimulante

Fonte: Autoras (2016).
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E a primeira vez vocé compra ma loja
Conexdo? *
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{ YNz

Fonte: Autoras (2016).
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Conexio? *
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{ ) Todomés
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( ) Maiz 3 masas
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A Iz proporciona um ambiente
confortavel para que vocé sita
necessidade de consumir?

() Sim

{ YN&o

O estio da mmsica no mterior da loja
tornam o ambiente agradavel fazendo com
Qque vocé consuma mais?

{ ) Sim

{ )Nso

Vocé considera que a mtensidade da
musica (volume e ritmo) influenda no
tempo em que vocé passa na loja?

( ) Sim

{ )N&

Existe alsum som ou marca somora que
remefa as lembrancas adquiridas na lboja
Conexio?

() Sim
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Os aromas da loja The ajudam a tomar a
decisdo de consumo de nossos produtos?
( ) Sim

( )Ndo

Que sensaciao vem 2 tona ao senfir o
aromas no interior da loja?

{ ) Dzz2jo d2 comprar

( ) Prazer
( ) Outros

Vocé reconheceria este aroma em outra
oportunidade? *

() Sim

{ )Nao

A seu ver os coquetéis de lancamento
promovidos pela loja, te estimulam a
comprar os produtos promovidos?

() Sim

( )N

Tenho maior probabilidade de entrar no
espaco desta loja quando me oferecem
algo para degustar.

{ ) Sim

{ YN

A probabilidade de compra é a mesma
com degustacio ou nio.

{ ) Sim

{ ) Nio

Existe algum sabor especifico que remeta
a0 consumo dos produtes ofertados pela
Conexio?

() Sim.

{ )N%

Sa sim, qual?

O contato fisico com os produtos que a
loja me proporciona, é crucial em minha
decisdo de final de compra.

() Sim.

{ YNz

Fonte: Autoras (2016).
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Deposito mais confianca nos produtos que
podem ser tocados antes da compra.

( ) Sim.

{ )N

O estimulo provocado ao tocar um produto,
The chama a atencdo para decidir o processo
de compra dos produtes de confeccio
geral (Ex calor, frio, maciez, rusticidade)

{ ) Sim.

( )Nao

52 sim, qual?
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