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1 INTRODUCAO

Nosso entendimento do mundo é muito influenciado pelo o que experimentamos atraves
de nossos sentidos. Através da experiéncia que vivenciamos, iremos adotar diferentes posturas e

comportamentos perante a situacéo.

Na area do marketing, os cinco sentidos primarios foram ignorados por um longo periodo
de tempo e somente alguns anos depois, 0s estudiosos passaram a tentar entender de que forma os
sentidos afetam no comportamento do consumidor. Os estudos iniciais sobre marketing sensorial
partiram do trabalho de Holbrook e Hirschman (1982) sobre experiéncia de consumo, o qual
revelou que no processo de compra o consumidor é influenciado também por elementos
emocionais e sensoriais. Entre o ano 1925 até a década de 50, “as técnicas de produgdo ja
estavam dominadas, e, na maioria das nacdes desenvolvidas, a preocupacdo era com O
escoamento dos excedentes de producdo” (ALMEIDA, 2009).

O marketing tradicional, focado no produto e na producéo, considera o consumidor como
um ser racional, é definido como tendo em conta o lucro a curto-prazo e diferencia-se da
concorréncia por atributos fisicos facilmente imitdveis como caracteristicas técnicas ou
preco.(AGOSTINHO, 2013). Nesse sentido, o marketing sensorial surge como uma nova
abordagem do marketing pelo fato de diferente do marketing tradicional, focar na pessoa que esta
adquirindo o produto ou servigo. Hultén (2009) acrescenta que:

A utilizagdo de marketing sensorial oferece uma oportunidade de diferenciagdo e de
expressao de personalidade de uma marca através de estratégias, sensacdes e expressdes

sensoriais. Desta forma o posicionamento de uma marca na mente do consumidor sera
mais individual, profundo e emocional.

Com o avanco do capitalismo, o maior acesso a informacéo e também a tecnologia fez
surgir consumidores cada vez mais exigentes, que cobram exclusividade e servicos
personalizados de acordo com suas necessidades. Na década de 90, surge um novo conceito de

marketing: o marketing sensorial.

A area do Marketing Sensorial estuda de que forma os sentidos afetam a percepgédo dos
consumidores. Conforme Krishna (2012), o marketing sensorial é "o marketing que engaja os

sentidos dos consumidores e afeta a percepcéo, julgamento e comportamento deles".



Ainda conforme Krishna (2010), o relacionamento de nossos sentidos com o produto a
partir de experimentacdes percebidas pelos cinco sentidos dificilmente pode ser reversivel. Em
seu livro, a autora cita 0 exemplo dos detergentes para lavar louga com esséncia de limédo. As
pessoas associam a esséncia de liméo a uma sensacdo de limpeza, e esse sentimento dificilmente
sera mudado. Diferentemente dos conceitos de marca ou das qualidades de um produto, que séo
tendéncias facilmente transformadas pelo tempo. Uma calca jeans atual e moderna hoje pode néo
ser mais desejada pelos consumidores amanhd. Uma marca que implique status a um produto

hoje pode ser considerada inadequada daqui a alguns anos.

No varejo, o ambiente acaba influenciando muito as escolhas dos consumidores, pois 0
ambiente também faz parte do que ele esta adquirindo ou comprando. A percep¢do que O
consumidor capta a partir das diferentes experiéncias que ele tem através das sensagdes ird
influenciar a sua opinido quanto a diversos fatores daquela marca. Tendo isso em mente, é
importante para as empresas definirem estratégias que tornem a experiéncia do consumidor a
mais agradavel e personalizada possivel, pois 0s mesmos estdo cada vez mais exigentes no que

tange aos produtos e servicos.

Além disso, o marketing sensorial pode ter uma contribuicdo significativa quanto a
imagem que a empresa quer passar para o publico.

Segundo Leitdo (2007), o Marketing Sensorial tem como objetivos criar sensacfes de
prazer no consumidor através dos cinco sentidos, formando assim, um vinculo ndo apenas com o
produto, mas também com a marca. Essa ferramenta surgiu também para agregar valor as marcas

dos produtos, buscando um efeito direto no aumento de vendas.

De acordo com Solomon (2002), todos os impulsos que sdo captados nos nossos sentidos
comegam um processo perceptivo, onde nossos sensores internos conseguem captar influéncias
de um ambiente externo, gerando assim entdo, lembrangas, bem-estar, saudades, desejos ou até

mesmo rejeicdo e repugnancia.

De acordo com Oswald (2001), os recursos mais utilizados pelas empresas através do
marketing sensorial sdo: musica ambiente, aromatizacdo e experimenta¢do. Quanto ao tato e o

paladar, nem sempre o marketing pode se beneficiar desses sentidos, pois 0s mesmos so
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permitem adotar estratégias em que o consumidor esteja presente no local da compra. J& os
recursos visuais, por exemplo, podem ser adotados em outros canais, gerando uma comunicagao
integrada de marketing que leva o consumidor ao ponto de venda, o que gera um ganho para a
empresa em dois aspectos: uma integracdo e harmonia da mensagem que ela quer passar pelo
consumidor, através da boa comunicacao por diferentes canais e a ado¢do de uma estratégia que
mexa com a percepcdo dele, utilizando efeitos visuais que colaboram para a constru¢do de uma

boa imagem da marca e do produto/servico.

Na area de Marketing Sensorial, muito se é explorado acerca de novas estratégias para
captar a atencdo do consumidor, se diferenciar perante a concorréncia. Podemos observar que na
literatura diversos sdo os artigos que realizam pesquisas e experimentos a fim de esclarecer se
houve diferenga na percepcdo do consumidor adicionando algum estimulo quanto aos seus
sentidos. Porém, é pouco explorado de que forma os gestores encaram essa nova perspectiva do
marketing, e se 0s mesmos estdo aptos a oferecerem um ambiente que proporcione

experimentacdes e sensacdes de acordo com o seu publico-alvo.

Esse trabalho pretende explorar o marketing sensorial sob a perspectiva dos varejistas de
moda, tanto no segmento luxo e popular na cidade de Porto Alegre, de forma a ter um melhor
aproveitamento e conhecimento desse campo de estudo. Sendo assim, este trabalho propde-se a

responder a seguinte questdo problema:

Qual ¢é a opinido dos varejistas de moda quanto a utilizagdo de musica e fragrancia em

dois tipos de estabelecimentos comerciais- luxo e popular?
1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Descrever a opinido dos varejistas quanto a utilizacdo de variaveis sensoriais olfativas e
auditivas no comércio de moda de luxo e popular, a fim de analisar como esses sentidos afetam a

permanéncia, o volume de vendas e o processo decisdrio do publico- alvo.
1.2.1 Objetivos Especificos

a) Avaliar a efetividade da utilizacdo de ferramentas sensoriais em lojas de moda no
10



segmento luxo e popular quanto a permanéncia do consumidor no estabelecimento

comercial;

b) Awvaliar a efetividade da utilizacdo de ferramentas sensoriais em lojas de moda no

segmento luxo e popular quanto processo decisorio do consumidor;

c) Avaliar a efetividade da utilizacdo de ferramentas sensoriais em lojas de moda no

segmento luxo e popular quanto ao volume de vendas do estabelecimento.
1.2 JUSTIFICATIVA

Nosso pais vive um periodo de crise 0 que gera as empresas a necessidade de se
diferenciar ao entregar para os clientes produtos ou servigos. O consumidor no ato da compra
geralmente ja espera aquele plus, espera um servi¢o personalizado e que esteja de acordo com

suas necessidades especificas.

O marketing sensorial ainda é um campo novo na area do marketing e geralmente traz
estudos focados principalmente nos efeitos que causa nos consumidores, a partir de experimentos
em que 0s pesquisadores inserem uma variavel que influencia nos cinco sentidos e compara o
grupo que sofreu a manipulacdo e o que ndo sofreu. Dessa forma, os trabalhos mais recentes
buscam responder qual é a resposta do consumidor a partir de determinado estimulo. Porém, faz-
se necessaria a avaliacdo da opinido dos varejistas quanto a insercdo desses estimulos no
ambiente de venda, para que possamos entender e validar o real efeito que o marketing sensorial

traz no momento da compra.

Além disso, entende-se que a partir de uma melhor compreensdo das estratégias de
marketing sensorial os varejistas podem aplicar esse conhecimento de modo a incrementar suas
vendas, pois atualmente essa area do conhecimento em marketing esta muito limitada as
pesquisas cientificas, e por esse motivo 0s varejistas acabam muitas vezes adicionando estimulos
sensoriais em seu negocio 0s quais muitas vezes ndo tém fundamento, ou sdo incongruentes. Por
isso, se faz importante explorar qual é a opinido dos varejistas quanto a utilizacdo do marketing
sensorial em seus estabelecimentos comerciais, para que essas estratégias passem a ser utilizadas

com uma maior consciéncia e conhecimento, gerando um novo conceito de marketing, aquele que
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é percebido pelo consumidor a partir de suas experimentacdes e ndo uma area que tenta vender
produtos ou servigcos a partir de propagandas sensacionalistas, historias e outros métodos que
levam o consumidor a desconfianca. No marketing sensorial, o consumidor é quem déa a palavra

final, a partir de uma satisfacdo com suas experiéncias sensoriais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A fim de responder a questdo problema explicitada anteriormente para que assim o
trabalho tenha éxito em seus objetivos, primeiramente se faz importante a revisdo de literatura
para que a formulacdo do questionario e andlise de dados sejam sustentadas por um
conhecimento mais aprofundado acerca do assunto. E de suma importancia para o pesquisador
entender bem o objeto de estudo para que a pesquisa possa trazer novos conhecimentos e
insights, e assim colaborar tanto com 0 meio académico quanto com o mercado. A seguir, serao
abordados alguns conceitos de marketing sensorial para melhor entendimento e também

aprofundaremos melhor os sentidos da audicao e do olfato, por serem variaveis a analisar.
2.1 OS CINCO SENTIDOS

Com o progresso acelerado e desenfreado da tecnologia, além da constante exposicao do
ser aos mais diversos estimulos e informacdes, faz-se necessaria uma maior compreensdo de
como os cinco sentidos influenciam na percepgdo dos consumidores, assim como N0 Processo
decisério de compra dos produtos que lhes sdo diariamente ofertados. O mundo que
experimentamos € aquele que vemos, tocamos, cheiramos, ouvimos e construimos em nossas
mentes; as nossas sensacdes ou experiéncias ambientais sdo produzidas na prépria relacdo com o
ambiente (VARELA, THOMPSON & ROSCH, 2003). Tendo em vista uma maior compreensdo
de como as experiéncias ambientais irdo afetar o consumidor, mais precisamente experiéncias
olfativas e auditivas, primeiramente é de suma importancia o entendimento dos cinco sentidos e
como o marketing tem explorado os mesmos para inovar, conquistar e fidelizar uma maior gama
de clientes. A seguir, sdo expostos os cinco sentidos, bem como a contribuicdo de cada um deles

em nossas percepcoes.
2.1.1 Visao

A capacidade de enxergarmos os objetos, fatos, pessoas, fendbmenos da natureza se da
através da visdo. Segundo Batey (2010), “35% da forca do cérebro ¢ dedicada ao processo
visual”, por isso podemos compreender a importancia da énfase dos lojistas em criar um
ambiente que “encha os olhos” de um cliente, que lhe encante apenas no olhar. Segundo o Blog

Visual Merchandising (2015):
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Uma grande parte do orcamento de Marketing é gasto apenas em recursos visuais. No
entanto, o impacto do estimulo visual no comportamento de compra do cliente ndo se
limita a imagens ou logotipos. Iluminagéo, espaco e cores sdo veiculos importantes para
criar um ambiente agradavel, despertando atencdo ou relaxamento, dependendo da
atencdo em sua loja de varejo.

Quanto a importancia das cores no marketing sensorial visual, varios sdo os estudos
publicados que elencam as cores favoritas dos consumidores, bem como as que tém determinada
funcdo, como, por exemplo, o vermelho quando temos a intengédo de alertar ou indicar cuidado.

Em 1810, Goethe publica a “Teoria das Cores’

’, utilizada até hoje pelas principais marcas que

conhecemos do varejo, assim como demais empresas de servigos. A seguir, 0 quadro resume as
principais cores bem como os efeitos causados por elas em nosso cerebro:

higiene. Esta iigado
PRETO s e
PARTE DO
CEREBRO: Amigaaia

PARTE Doctnmo

Pok

plar de agbes
ede o @ &0
penzamento abstrato
EFEITO: Pode remeter

a mistério. Tarmbém se
EaCiona a Calma @ sensatez

Figura 1: Saiba o Efeito das Cores no Cérebro. Fonte: Blog 3D Comunicagdo Visual

2.1.2 Audicao

PARTE DO CEREBRO: Arwa
Tegmentar Ventral — controfa
2 3en33¢30 de recompensa pela

saciedade de fome, sede & sexo

EFEITO: i tom claro dd a

ICeia O Inoclncia. O tradicional,

famnibdade e rompments

e preconceitos. O pirk, o deseio
aviduss

SAIBA O
EFEITO DAS s or i
CORES NO outras cores sgrifica
EREBR
gsquxas RB:EN‘!?S ——

MOSTRAM QUAIS SAO
ASAREAS ATIVADAS
EOS RESULTADOS NO
COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES

relacionado A M
de prazer. Insula —
coordena as emocdes
EFEITO: € a expressio
da neutralidads. Pode
representar Indecisio
© ASsHnCia de energia

conservadorismo

A audicdo é a nossa capacidade de escutar os sons e ruidos do ambiente, tendo extrema
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importancia quanto ao nosso entendimento de um fato, objeto, pessoa. Por exemplo, na
comunicagdo, a forma como escutamos o0 outro ird afetar no nosso entendimento e mesmo na
relacdo com o interlocutor. Da mesma forma, o tom, o volume e a maneira como o interlocutor
passa a mensagem afeta a reacdo que o ouvinte terd. No marketing, a comunicacdo que as
empresas e as marcas estabelecem com o cliente é de suma relevancia, seja através de musica
ambiente, forma como os funcionarios se dirigem ao conversar com o cliente, aspectos sonoros

de propagandas, entre outros aspectos.

Para termos uma dimensé@o da importancia do marketing sensorial auditivo, de acordo
com um estudo desenvolvido pelo professor Moo-young, da Universidade de Sungkyunkwan, na
Coréia do Sul, foi provado que cerca de 90% do tecido nervoso do cérebro do bebé se desenvolve
através da audicdo. (Blog Ideia de Marketing, 2017). Por isso, muitos pais preocupam-se com a
forma como conversam com seus filhos desde que estdo na barriga da mae, pois o som ja

influencia na formacao do bebé. (Blog Ideia de Marketing, 2017).
2.1.3 Paladar

E o sentido responsavel pela sensacdo que temos ao ingerir um alimento ou bebida,
permitindo que reconhecemos o0s sabores, texturas e possamos diferenciar quanto ao seu gosto:
doce, salgado, azedo, amargo. Segundo Hultén et AL., “O sentido gustativo ou paladar é
denominado ‘sentido intimo’ porque é impossivel provar alguma coisa a distincia. E tdo
individual quanto nossas impressdes digitais.”. De acordo com o Blog Infomoda, “Clientes com
fome ndo conseguem focar no produto a ponto de compra-lo, e ndo responder aos outros
estimulos, como audicdo e olfato, tdo rapidamente como aconteceria se ndo estivessem com

fome. H4 uma necessidade fisica a ser satisfeita que se sobrepde a outras necessidades.”.

Sobre a satisfagdo das necessidades humanas, a teoria de Maslow (apud KOTLER and
KELLER, 2006) “As pessoas tendem a satisfazer as mais importantes em primeiro lugar. Quando
conseguem satisfazer uma necessidade importante, tentam satisfazer a proxima necessidade mais
importante. Por exemplo, um homem passando fome (necessidade 1) ndo tem interesse pelos
ultimos acontecimento do mundo da arte (necessidade 5), ndo quer saber como € visto pelos

outros (necessidade 3 ou 4), tampouco estd preocupado com a qualidade do ar que respira
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(necessidade 2). Mas, quando ele dispGe de comida suficiente, a proxima necessidade mais

importante se torna relevante”.

Logo, os lojistas devem estar sempre preocupados ao ter a empatia de conseguir enxergar
se 0 seu cliente ndo gostaria de um copo de agua para se refrescar do calor que faz fora do
ambiente, pois quando o cliente estd com sede ele ndo ira prestar atencdo nas mercadorias que

estdo sendo vendidas na loja.
2.1.4 Tato

Através do tato, somos capazes de sentir texturas, dor, temperatura e outras sensacdes que

0 toque pode proporcionar. Muitas vezes, os consumidores quando estdo em loja pegam o

produto para sentir o0 que o mesmo lhe provoca ou para poder atribuir algum significado ou

caracteristicas aquele produto (quente ou frio, mole ou duro, pesado ou leve). Isso se deve ao fato

das mensagens que sdo enviadas ao sistema nervoso quando em contato com a pele, conforme
explica DUTCOSKY (2013, p. 51):

As mensagens entre 0 sistema nervoso e a pele se ddo por meio de substancias quimicas,

chamadas neuropeptideos, que levam o cddigo dos pensamentos ocorridos na mente para

a pele. Em sentido inverso, a pele envia mensagens ao cérebro por meio de mediadores

quimicos produzidos por suas células, que viajam até o sistema nervoso central pelo

sangue ou pelos nervos, 14 gerando percepgdes, que, por sua vez geram pensamentos, e
por fim, emogoes.

Muitas marcas disponibilizam no ponto de venda testers para que o consumidor possa
experimentar o produto, geralmente isso ocorre muito com empresas que vendem cosméticos ou
perfumes. As roupas, quando compradas em lojas fisicas, sempre provocam sensac@es através do
tato, pois podemos sentir a textura do tecido, se o casaco é leve ou pesado, se é confortavel, entre
outras sensagdes que a experimentacdo de uma roupa pode nos proporcionar. Talvez a
valorizacdo de um tecido que tenha uma sensacdo agradavel ao toque pode ser usado como uma

estratégia por parte das pessoas que fazem a venda.
2.1.5 Olfato

O olfato € o sentido humano que esta mais intimamente associado as zonas primitivas do
cérebro humano (DAVIES; KOOIJIMAN; WARD, 2003). O olfato €, assim como o paladar, um

sentido extremamente ligado as emocdes e a memoria, todos nds geralmente possuimos cheiros
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gue marcam momentos importantes, como o0 cheiro das rosas que ganhamos de presente, e, ao
sentir novamente esse cheiro nos remete a boas lembrangas, ou o cheirinho de p&o quentinho
saindo do forno. O sistema limbico e o hipotalamo, responsaveis pelo processamento dos
estimulos olfativos (HALLOWAY, 1999), sdo também o assento da fome e da sede, bem como
das emocgdes, do humor e do prazer (MAILLE,2001). Com o objetivo de proporcionar boas
sensacgdes ao consumidor, percebe-se que muitas empresas ja adotam em seus ambientes aromas
agradaveis que dessa forma mexem com o emocional dos consumidores, pois € necessario
trabalhar com o inconsciente do mesmo, ja que ele encontrara diversos produtos semelhantes até
mesmo na internet. Estudos revelam que as mensagens olfativas fogem do controle racional, pois
ndo passam nem pelo talamo nem pelo cortex cerebral, diferente do que ocorre com os estimulos
visuais e auditivos (STRUGNELL; JONES, 1999). Portanto, esse sentido em ambiente de loja,

aparentemente, seria 0 mais eficaz para trabalhar as emog¢des dos consumidores.
2.2 CONCEITO DE MARKETING SENSORIAL

Para Januzzi e Pacagnam (2004, p.4):

O marketing sensorial surge na tentativa de preencher algumas lacunas deixadas pelo
marketing tradicional que parte do principio que os clientes avaliam as caracteristicas
funcionais dos produtos, comparam e fazem suas escolhas de acordo com suas
necessidades.

Em uma atmosfera de mercado cada vez mais competitiva, com varios produtos na
prateleira e lojistas competindo agressivamente entre si, criar promocOes e produtos
funcionalmente superiores, por sua qualidade ou questdes técnicas, deixou de ser uma estratégia
de longo prazo que possa ser utilizada com seguranca para fidelizar o consumidor. O consumidor
atual possui uma ampla gama de informacdes, assim como estd muito exposto a qualquer
feedback que a empresa possa receber, positivo ou negativo, sobre determinado produto. Sendo
assim, a empresa precisa encontrar métodos que assegurem a fidelizacdo de seu cliente, que ao
estar lendo na internet sobre determinado produto pode acabar sendo influenciado por opinifes de
outros consumidores ou mesmo de seus concorrentes. Mas como criar um vinculo emocional com
o cliente? De acordo com Minim (2013):

De nada vale para o consumidor um produto que possua excelentes caracteristicas

quimicas, fisicas ou microbioldgicas, que seja considerado de excelente qualidade, se a
caracteristica sensorial desse produto ndo preencher as necessidades e os anseios de
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quem os consumira. Assim, a qualidade do produto deve ser definida, também, quanto as
percepgdes do consumidor, o que pode diferir bastante do conceito de qualidade na visdo
da inddstria. (MINIM, 2013, p.15)

No campo de marketing sensorial, pesquisadores chegam ao consenso de que ndo podemos
entender a cognicdo humana sem levar em conta as interagcfes com o mundo através dos sentidos
e da forma como nos expressamos através de nossos corpos. Entretanto, ndo h& consenso quanto
ao que isso implica e a melhor forma de ser contextualizado. (KRISHNA, 2014) Traducao livre.
A psicologia cognitiva vem sendo utilizada como forma de entender como o consumidor se
comporta no ponto de venda, tendo movimentos de aproximacao e afastamento do local, que sdo
0s possiveis resultados de influéncias ambientais no experimento baseado na abordagem

(Estimulo- Organismo -Resposta) adotada por Mehrabian e Russell (1974).

Facilitar ou dificultar uma resposta corporal de uma pessoa a partir de um estimulo pode
ter consequiéncias quanto a experiéncia subjetiva daquela pessoa a partir desse estimulo. Por
exemplo, em um experimento realizado por Xun Huang et al., foram colocados em duas salas
dois grupos de participantes, o primeiro grupo em uma sala quente e o0 segundo em uma sala fria,
mas ndo desconfortavel. Percebeu-se que aqueles que estavam na sala quente estavam mais
dispostos a comprar o controle remoto disposto na mesma em comparagcdo aos que estavam na
sala fria, do mesmo modo que as pessoas que estavam na sala quente se sentiram mais proximos
aos seus colegas e apostaram no cavalo vencedor de uma corrida hipotética. Conforme Adam
Brasel, os pesquisadores de marketing estdo cada vez mais conscientes de quéo poderosas podem
ser as respostas do estimulo do subconsciente.

Aradhna Krishna, uma das mais influentes pesquisadoras na area, comecou a se interessar
pelo marketing sensorial quando se pegou fazendo as seguintes perguntas: Porque um vinho tem
um gosto melhor quando esté servido em uma taca de vinho e ndo em um copo de agua? Porque
uma propaganda de torta é mais provocante quando o garfo esta disposto do lado direito e ndo do
esquerdo? Krishna concluiu que os sentidos amplificam uns aos outros quando séo congruentes e,
desse modo, ndo parecem ao consumidor uma jogada de marketing, o0 motivo pelo qual pode ser

tdo poderoso.

O marketing sensorial, portanto € um novo conceito de marketing que busca a fidelizacéo

do cliente através de estratégias de insercdo de aspectos sensoriais na compra, 0 que estimula os
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consumidores através das emocdes e sentimentos que ele venha a ter a partir de fatores externos.
E nesse sentido, o ponto de venda acaba sendo muito melhor aproveitando em comparagdo a

compra pela internet, pois mais sentidos podem ser explorados pelo varejista ao vivo.
2.3 O VAREJO DE MODA

O varejo é o ponto de distribuicdo onde o0 empresario terd o contato mais direto com o seu
consumidor e por esse motivo a importancia de manter um ambiente que o atraia para a compra.
O consumidor precisa ser seduzido para o ponto de venda, pois assim como a loja esta a sua
disposigdo existem diversos concorrentes na mesma situagdo adotando diferentes tipos de
estratégia para chamar a sua atengéo.

Especificamente no setor varejista de moda, as cole¢fes vém e vdo em uma velocidade
cada vez maior, assim como as principais tendéncias de comportamento e estilo atrelados aquele
vestuario. Por esse motivo, o lojista necessita estar sempre atento sobre a apresentacao da sua loja
perante o consumidor, pois pecas de roupa fora de moda, ou desatualizadas acarretam na auséncia
do cliente em seu ponto de venda. Mas muito mais que possuir roupas descoladas e que atendam
as necessidades de seu publico-alvo, é essencial que a pessoa responsavel pela geréncia do ponto
de venda crie estratégias que mantenham o consumidor em sua loja, pois as mesmas roupas
facilmente podem ser encontradas em outros lugares por precos semelhantes ou até melhores. Por
isso se faz a necessidade da adocdo de estratégias que afetem seus sentidos e Ihe proporcionem
experiéncias que tragam boas lembrangas, o que consequentemente o levardo novamente ao

ponto de venda.

Um 6timo exemplo de estratégia de marketing sensorial utilizada pelo varejo seria a da
loja japonesa TeamLab, que desenvolveu um sistema com cabide interativo para tornar a compra
do cliente mais interessante através de um sistema RFID que no momento no qual o cliente pega
0 cabide com a roupa desejada uma tela de computador acima do item exibe imagens e
informacgdes relevantes para aquele produto, o qual podem ser determinantes para 0 processo
decisorio do cliente, afinal quem nunca passou pela situacdo de gostar de um produto mas nédo
saber como vestir? Assim, o cliente acaba tendo uma experiéncia muito mais dindmica e divertida

no ponto de venda, através da estimulacdo da visdo (videos) e audicdo (musicas, pessoa
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explicando o produto). Em 2013, a Nike, loja de produtos esportivos, também inovou ao
apresentar uma vitrine interativa, onde o consumidor poderia experimentar diversas sensacgoes
através do tato, visdo e audicdo. Percebe-se que paises desenvolvidos por possuirem maior
aparato tecnologico utilizam com maior eficiéncia estrategias de marketing que envolvem e

fazem com que o consumidor seja mais ativo no processo de compra.

Os paises desenvolvidos quando o assunto séo estratégias de marketing tém demonstrado
um avango muito maior ¢ mais significativo em seus PDV’s se comparados aos paises
subdesenvolvidos, pois é de conhecimento dos lojistas que a simples oferta do produto ja ndo é
mais suficiente para captar o consumidor. Nesse sentido, 0 marketing sensorial surge como uma
ferramenta que auxilia os executivos a atrairem seu publico-alvo para o ponto de venda. Para
Camargo, Sobrinho e Toaldo (2009), com o crescimento da concorréncia no setor varejista, fica
cada vez mais dificil criar vantagens competitivas em relaco ao preco, promogdo ou produto.

Por isso, a loja € uma forma de criar uma diferenciacdo mercadoldgica.

Segundo Schmid (2004), até o final do século XVIII, a comercializacdo de vestuario no
Brasil era de tal forma precaria que as roupas eram herdadas de geracdo para geracdo. O
desenvolvimento da industria téxtil assim como a industrializacdo do pais foi um processo lento,
0 que consequentemente acarretou em uma demora maior no estabelecimento de comércios
varejistas. Assim como o desenvolvimento da industria téxtil foi tardia no pais, a insercdo de
novas tecnologias assim como novos métodos de gestdo sempre foram ultrapassados se
comparados aos paises desenvolvidos. Entretanto pela maior facilidade de comprar pela internet
assim como maior acesso a mesma, é de suma importancia que para a manutencao do negdcio o
lojista mantenha-se sempre atualizado e crie mecanismos que levem o consumidor até o ponto
fisico, criando uma estratégia que agregue valor ao seu produto ou servi¢co ofertado e faca com

que o consumidor retorne a loja.
2.3.1 Marketing Sensorial no Varejo

Com o mercado cada vez mais competitivo, as lojas necessitam inovar no sentido de
oferecer ao cliente uma experiéncia e um ambiente que ele ndo encontrara em outros lugares,

uma atmosfera que mexa com suas emogdes e sentidos. Um produto, na maior parte dos casos,
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pode ser facilmente substituido ou encontrado outro semelhante que atenda os desejos e as
necessidades dos clientes. Porém, lugares sdo Unicos, as lojas precisam oferecer o que outros
estabelecimentos ou meios de consumo ndo oferecem. A recomendacdo para 0s varejistas € que
eles estabelecam mecanismos capazes de garantir e ou aumentar os estimulos responsaveis pelos
comportamentos de aproximacdo (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2003).

De acordo com Coelho (2009), o Marketing Sensorial, além de apresentar muitos
beneficios, aumenta o nimero de experimentacdes e também abrangéncias que este produto pode
atingir, ou seja, ele busca aumentar o campo de negociacdo de qualquer produto ou servigo.
Como vimos em sec¢do anterior, o cliente por estar mais exigente e também exposto a uma gama
mais extensa de produtos e servigos, se faz necessaria a adocdo de estratégias que mexem com
seus sentidos, pois muitas compras sdo realizadas através dos sentimentos que aquele produto
causou no momento da escolha. Campos (2008) relata como os sentidos podem ser utilizados no

campo de venda:

Quadro 1 - Os sentidos trabalhados no PDV

| Visdo: Cores e imagens devem ser utilizadas com cuidado, pois o excesso pode
proporcionar poluicdo visual. O produto deve ter destague sem que as muitas
mensagens venham a confundir o seu publico-alvo.,

Audicdo: | Musicasdevem ser adequadasaosambientes, numvolumeideal aoseu publico e
possuir um estilo também adequado a ele,

Tato: Deixar os produtos ao seu alcance pode ser uma grande oportunidade de
agraddveis experiéncias aos consumidores e novos negécios para a empresa,
Paladar: | Oferecer ao cliente agrados como chocolates ou pettit fours também poderdo
tornar a experiéncia de compra agradavel.

Olfato: As esséncias podem ser utilizadas para personalizar o ambiente, € uma atividade
que vem crescendo nesse ramo, com profissionais cada vez mais especializados
em marketing olfativo

Fonte: Campos (2008)

Muitas vezes 0 que se percebe € 0 mau gerenciamento ou mesmo falta de conhecimento
dessas estratégias de marketing sensorial, que acabam limitando-se muitas vezes a pesquisas
académicas ou utilizacdo de estratégias por tentativa e erro, arriscando o futuro do negocio sem
necessidade, pois poder-se-ia perfeitamente ter um melhor conhecimento de seu publico-alvo
antes de inserir variaveis incongruentes com seu produto ou servico ofertado. Em um estudo

realizado em lojas de calcado de Vitéria da Conquista (BA), mostrou-se que boa parte dos
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consumidores esté satisfeita com a masica ambiente do ponto de venda, ainda que, analisando-se
isoladamente cada loja, a pesquisa mostrou graus elevados de insatisfagdo. A justificativa seria
pelo fato de uma das lojas ndo possuir som ambiente. Entretanto, em outras pesquisas realizadas,
ja foi evidenciado como o som tem um alto poder influenciador sobre o processo decisorio de
compra, que conforme ressaltado por Parente (2009, p.298), “lojas de moda direcionadas para
segmentos com certo estilo de vida procuram reforcar a caracteristica da atmosfera com musicas

preferidas de seus segmentos”.

Andreu et al. (2006) ressaltam a importancia de se investigar como o comportamento dos
consumidores € influenciado pelos elementos ambientais que compdem o cenario de varejo.
Neste cendrio, 0 varejista ndo consegue mais atrair o consumidor apenas utilizando os meios
convencionais (amplos sortimentos, preco baixos, horério de atendimento prolongado). O aspecto
de entretenimento do varejo € cada vez mais aceito como uma ferramenta vital para a
competitividade. (MACIEL, 2010).

Com a ascensdo do e-commerce, muitos consumidores preferem o conforto de suas casas
do que ir a um shopping no final de semana, tempo que eles possuem para realizar suas compras.
De acordo com relatério da E-bit/ Buscapé Company, em 2015 a categoria de moda e acessorios
apresentou o maior percentual de vendas online, ainda que nesse ano houve uma queda de 19%
nas vendas se comparado a 2014. Ainda assim, € importante o varejista considerar esse canal de
venda, pois de acordo com uma pesquisa realizada pela Nielsen cerca de 62% dos consumidores
verificam o produto na loja fisica e apds buscam na internet a op¢do mais barata. Nesse caso, um
servico de qualidade prestado pela loja fisica, através de um bom atendimento, uma experiéncia
agradavel e a adicdo de estimulos que mexam com o0s sentidos e a percepcdo desse consumidor
pode fazer a diferenca no processo decisério e ser determinante para esse consumidor levar ou

néo o produto.

O e-commerce apresenta a vantagem de ser um meio rapido e facil, e que permite
comparagOes de varios estabelecimentos em apenas uma tela de computador, diferentemente de
shoppings que possuem um numero limitado de lojas, o que faz com que o consumidor necessite
se locomover de um ponto ao outro, gastando tempo e energia. Por esse motivo, ainda de acordo
com o levantamento da Nielsen, 39% dos consumidores de produtos relacionados a moda buscam
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informagdes sobre esses produtos na rede. Além disso, muitos sites oferecem ofertas atrativas e
frete gratis, podendo o consumidor pagar mais barato pelo mesmo produto, o que faz com que
39% dos consumidores busquem por informacdes relacionada a ofertas. Mas entdo, 0 que ainda
faz muitos consumidores sairem de casa para irem as compras? E o servico e a experiéncia que

eles buscam, além de interacGes com os outros shoppers e os lojistas.

A compra de um produto pode ser muito mais que simplesmente uma aquisi¢cdo. Muitos
consumidores buscam mais que somente a compra em si, interessa a eles um bom atendimento, a
apreciacdo de um bom ambiente, um passeio, as interagdes interpessoais, entre outros fatores.
Além disso, a compra ndo pode ser simplificada como um simples processo de obtencao de bens
a partir de necessidades e/ou desejos, pois muitos sdo os fatores que influenciam no processo de
compra, como por exemplo, as emocdes e o ambiente. Segundo Gobé (2002), experiéncias
sensoriais causam impacto nos consumidores e sdo capazes de influencid-los na compra de algum
produto, pois 0s mesmos podem fazer com que esses consumidores facam compras influenciados

por um senso de imediatismo.

Surpreende verificar que, de um modo geral, ndo sdo realizadas pesquisas para determinar
os efeitos que os elementos ambientais exercem sobre os clientes. Varejistas e prestadores de
Servigo ndo esperaram por pesquisas sobre o comportamento do consumidor para comegar a
difundir os mais diferentes aromas nos seus estabelecimentos. (KNY, In Varejo Competitivo,
2010). Entretanto como gerentes, administradores e donos de negocio, esses lojistas deveriam
conhecer mais estratégias de marketing sensorial que pudessem afetar positivamente a
experiéncia de compra de seus consumidores, j& que 0S mesmos possuem muitas opcdes a
disposicdo. Fazendo uma analogia: imagine um varejista que queira comprar um novo
computador para o0 seu estabelecimento. Esse varejista necessitaria consultar diversas fontes,
como a necessidade de outro computador, espaco na bancada para colocar outro equipamento e,
entre elas, a situacdo financeira e se € possivel arcar com tal despesa. O mesmo vale para o

marketing. Como irei aplicar uma fragrancia na loja se ndo conheco o meu cliente?

Solomon (2002) observa que as pessoas adaptam suas compras a ocasifes especificas e
gue o modo como elas se sentem num determinado momento afeta o que elas tém vontade de

comprar ou fazer. Logo, nada mais coerente do que adaptar o estabelecimento para que ele se
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torne atraente aos olhos dos consumidores, seja uma atmosfera receptiva, agradavel e com um

atendimento de qualidade.

Para Solomon (1983), os consumidores olham para toda a colecdo de elementos do
ambiente para entdo decodificar significados e estruturar seus comportamentos, em consonancia
com esses estimulos. Por essa razdo, acredita-se que uma combinacdo adequada dos estimulos
ambientais deve conduzir a melhores avaliagbes do ambiente de loja, a respostas
comportamentais mais positivas e a niveis de satisfacdo mais elevados do que aconteceria em

configuracdes que adotam combinagdes incongruentes dos diferentes elementos ambientais.
2.3.2 O olfato no ambiente de loja

A percepcdo e a interpretacdo dos odores é um fendmeno complexo, que envolve um mix
de respostas biologicas, psicoldgicas e da memoria (WILKIE, 1995). Dos cinco sentidos, o olfato
é considerado o que estd mais intimamente ligado ao sistema limbico do cérebro, responsavel
pelo processamento das emocdes (WILKIE, 1995). Em se tratando de comportamento do
consumidor, dos motivadores que o impulsionam a comprar um determinado produto ou servigo,
é essencial que o varejista proporcione ao shopper um ambiente que o leve a sentir boas

sensacOes e que seja garantia de emocdes positivas.

Morrin e Ratneshwar (2003) mostraram em seus estudos que ambientes que possuem um
cheiro caracteristico, onde sdo adicionadas esséncias em seus ambientes demonstram um maior
reconhecimento e retorno por parte dos consumidores. Conforme ainda Mitchell, Kahn e Knasko
(1995), os odores dos ambientes resultam em memodrias e afetam na elaboracdo do conceito do
produto, bem como nas informac@es e processo de escolha do consumidor. Um exemplo pratico
disso sdo as boas memdrias e sensacdes agradaveis quando temos ao sentir o cheiro de um bolo

que nos lembre da infancia na casa de nossos avos.

Knasko et al. (1990) encontrou em seus estudos que os consumidores que foram expostos
em uma loja de joias a um ambiente com um cheiro agradavel permaneceram mais no ambiente
de loja, mas isso néo afetou a intencdo de compra deles. O autor especulou que os precos altos
das joias concorrem a essa estratégia sensorial, limitando os efeitos da adi¢do de uma esséncia no

processo decisorio. Consequentemente, o sucesso no efeito de fragrancias no ambiente de loja
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depende de uma combinacdo de outras varidveis de loja e do produto que estimulam uma
experiéncia prazerosa. Segundo Lindstrom (2009), uma boa combinacdo entre uma imagem
instigante e uma fragrancia agradavel torna-se muito mais atraentes aos olhos dos clientes do que

quando apresentadas separadamente.

Entretanto, estudos empiricos demonstram que, diferentemente de outros sentidos, a
adicdo de uma fragrancia agradavel em uma loja ndo afeta o tempo de permanéncia do
consumidor na mesma, mas afeta outras variaveis, como por exemplo, a intencdo de gastar mais.
Hirsch (1995) encontrou em seus estudos que apostadores em um cassino demonstraram maiores
gastos se comparados a apostadores que estavam jogando em lugares com outras fragrancias ou
sem adicdo de algum cheiro. Sprangenberg et al., 1996 concluiu que a influéncia dos odores afeta
determinadas categorias de produto, e se o consumidor possui um baixo envolvimento com o
produto em questdo, provavelmente ndo serd o cheiro que afetard na sua decisdo de compra, pois

sdo produtos de conveniéncia.

Em um estudo realizado sobre o uso do marketing sensorial olfativo no varejo de
vestuario em Belo Horizonte, percebe-se que ha variagdes quanto a padronizacdo do ambiente,
geralmente adotada em franquias ou redes maiores. Muitos gerentes desconhecem como foi feito
0 planejamento para utilizacdo ou ndo de aroma, entretanto 0s mesmos reconhecem a importancia
para valorizacdo da marca e criacdo de uma identidade. (RIBEIRO et.al, 2014). Schmitt (2000) ja
havia afirmado a relevancia do marketing sensorial para a construcdo de uma diferenciacdo e na
agregacdo de valor da marca, mesmo em varejistas mais regionais. Nas lojas menores, ha uma
maior liberdade pela opcdo de uso ou ndo de fragrancias. Portanto, no que se refere ao olfato,
existe pesquisa no tema que conclui a existéncia de diferencas no que tange as técnicas utilizadas,
como os aromas sdo e 0 planejamento dessas estratégias. Entretanto, nota-se essa diferenca

quanto ao tamanho do negocio, e ndo com foco no segmento luxuoso ou popular.
2.3.3 A musica no ambiente de loja

Em relacdo a audicdo, como bem lembrado por Krishna (2012), a maior parte da
comunicacdo em marketing € por esse sentido por natureza. Por exemplo, a utilizacdo de jingles,

propagandas na televisdo e radio, a musica ambiente nos estabelecimentos comerciais, hotéis,
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restaurantes e avides, bem como sons que lembram os produtos em si, como 0 som que é emitido

ao ligarmos um celular da Motorola.

De acordo com North, Hargreaves e McKendrick (1999), a musica ambiente dos lugares
pode influenciar o humor do consumidor, afetando na percepcdo dele quanto a passagem do
tempo, o tempo de permanéncia no local e até mesmo o quanto ele ira gastar nesse
estabelecimento. Estudos mostram que até mesmo o ritmo pode afetar na velocidade da compra
daquele consumidor, ou seja, musicas mais lentas e calmas produzirdo um passo mais devagar no
momento da compra do consumidor. Milliman (1982) encontrou em seus resultados que 0s
consumidores gastavam 38% mais tempo em um supermercado quando expostos a uma musica

ambiente mais lenta.

Kellaris and Kent (1992) uma controvérsia em seu estudo, pois foi demonstrado que 0s
consumidores expostos as musicas com as quais havia uma familiaridade gastaram menos tempo
na loja, mas em compensacdo ficaram mais propensos a gastar mais. Yaltch (2000), em sua
pesquisa concluiu que individuos passaram mais tempo comprando se expostos as musicas as

quais eles ndo eram familiarizados, pois se sentiram menos provocados.

E de suma importancia a loja selecionar musicas que combinam com seu plblico-alvo,
com a mensagem que quer passar aos seus clientes, bem como os produtos que vende. Por isso
que, ao irmos a uma loja que vende roupas street style provavelmente escutaremos os hits do hip-
hop, assim como se formos a uma loja que vende uniformes e artigos para ballet provavelmente
encontraremos musicas classicas e ndo um heavy metal. As pessoas gostam de ouvir sons
familiares, assim como é agradavel a elas ouvirem musicas que estejam de acordo com o

ambiente e a ocasiao.

A musica tem o poder de fazer com que relacionamos aquela determinada melodia a
objetos, pessoas, lugares, acontecimentos e sentimentos. De acordo com North, Hargreaves e
McKendrick, a habilidade que a musica possui de criar uma rede associativa com outros aspectos
de nosso conhecimento tem implicagdes em nossas atitudes e no comportamento. Por exemplo,
em um estudo realizado pelos autores em 1997, experimentou-se colocar musica francesa e alema

como som ambiente de um supermercado. Os consumidores ndo foram avisados que seria

26



colocada musicas francesa e alemd no ambiente de compra, mas através da utilizacdo de
acordedes nas musicas (francesa) ou das tipicas bandas oompah (banda bavaria), os clientes
mesmo ndo sabendo falar essas linguas puderam associar as mesmas aos paises de origem. No
momento da compra, observou-se que a musica francesa quando tocava levava o consumidor a
compra de vinho francés, numa proporgéo de cinco vinhos franceses vendidos para dois alemaes.
Da mesma forma, quando a musica germanica era tocada, os consumidores adquiriam duas vezes

mais o vinho vindo da Alemanha.

No Brasil, foi realizado um estudo acerca da influéncia de estilos musicais no humor,
tempo percebido e decisdo de retorno em uma loja de confec¢do de varejo situada na regido
central de uma capital. O artigo apresentado no IV Encontro de Marketing da ANPAD
demonstrou que diferentes géneros musicais exercem diferentes percep¢des quanto a passagem
do tempo no local de compra, bem como influenciam na decisdo do consumidor retornar ou néo
ao local. O estudo demonstrou que alguns géneros mostraram efeitos mais positivos nas emocdes
dos consumidores e reforca a teoria de que a musica ambiente utilizada nos estabelecimentos de
varejo afeta varios comportamentos de compra e avaliagdes tais como a velocidade de fluxo do
trafego e volume de vendas, a percep¢do de tempo gasto pelo consumidor no estabelecimento, e 0
tempo real gasto pelo consumidor, conforme afirmaram YALCH and SPANGENBERG (2000).

Nota-se que muitas pesquisas realizadas acerca do marketing sensorial analisam uma
varidvel em especifico e ndo a sincronia das mesmas. Conforme exaltado anteriormente, o
consumidor ao perceber uma harmonizacdo entre os sentidos explorados da uma maior
credibilidade a imagem da marca, bem como tem uma maior propensao para gastar e disposicao

para permanecer mais tempo no ambiente de loja.
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3 METODO
3.1. Tipo de Pesquisa

A pesquisa em questdo trata-se de uma andlise qualitativa, de carater exploratério.
Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p.32): “A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo
social, de uma organizagao, etc.”. Ainda conforme Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha
com o universo de significados, motivos, aspiracfes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espago mais profundo das relacGes, dos processos e dos fendmenos que nédo
podem ser reduzidos a operacionalizagdo de variaveis. Portanto, a pesquisa é qualitativa por se
tratar de aspectos sensoriais e comportamentais dos consumidores, que ndo podem ser
quantificados. Pretende-se realizar uma pesquisa que tenha aplicabilidade e possa ser utilizada
como conhecimento para realizacdo de futuras pesquisas em areas correlatas, assim como para

aplicacdo no varejo.
3.2. Populagéo Alvo da Pesquisa

A pesquisa pretende explorar dois tipos de publico-alvo, pois tem a intencdo de fazer uma
comparacao entre as estratégias de marketing sensorial utilizadas em lojas de varejo de moda
femininas consideradas luxo e também lojas de varejo de moda feminina ditas populares, e é
evidente que ambos tipos de estabelecimento possuem publico distinto. Em um artigo publicado
no Portal dos Administradores em 2008, Caio Camargo expde as principais diferencas entre o
marketing utilizado no varejo popular e no varejo de luxo. Entre as diferencas esta o publico-
alvo, sendo que o publico do varejo popular valoriza uma fachada simples, compra quando vé
quantidade, ¢ “fisgado” quando se depara com o marketing mais apelativo no sentido de
“oportunidade tinica”, “promogao valida somente hoje”. Para esse publico Ihe chama a atengéo
gbndolas em quantidade, pilhas bem montadas, entrada da loja bem aberta, como se fosse uma
extensdo da rua. Isso néo significa uma loja mal acabada, com aspecto feio, pois 0 consumidor
também esta “antenado” a um ambiente convidativo e bonito. Ja o publico-alvo do varejo luxo é
um publico que Ihe chama a atencéo a exclusividade, pecas unicas, exclusivas, ndo é necessario

focar no preco e € o oposto do enfoque da quantidade, ja que a peca que esse cliente esta levando

28



é exclusiva. Em relacdo ao ambiente que Ihe chama a atencédo, sera um ambiente requintado, com
a fachada muito bem trabalhada e com um ar de “s6 entra quem pode”. E um publico mais

abastado financeiramente, e que paga o preco da exclusividade.

Para entendermos a opinido dos varejistas no uso de técnicas de marketing sensorial
nesses estabelecimentos que atendem publicos distintos, se faz necessaria a entrevista dos
mesmos in loco. Ndo somente o ambiente de varejo e o publico que frequenta esses tipos de
estabelecimento, mas os varejistas ou gerentes também sdo diferentes, pois no varejo luxo séo
necessarias qualificacBes especificas para atender um cliente mais exigente e/ou de alta renda. De
acordo com headhunters e profissionais que fazem o processo de recrutamento e selecdo, o
profissional que esta inserido no mercado de luxo necessita ter curso superior, falar inglés, ter
lideranca de equipe, visdo de negdcios e ter uma bagagem cultural maior, que pode ser
proporcionada por um intercdmbio, para crescer nesse setor. Conforme Débora Ganbaroni,
gestora da MCF Consultoria e Conhecimento, acredita que além de serem atualizados, 0s
candidatos devem ter experiéncia, conhecer técnicas de atendimento ¢ ter “obsessdo pelos
detalhes”. Débora afirma que “Ter esse profissional que alie conhecimento tedrico e préatico é a

grande preocupacéo das empresas”. (KIRIHATA, 2012)

Para entender como esses profissionais e gestores lidam com as estratégias de marketing
sensorial, tendo em vista um publico que tem cada vez mais informacbes disponiveis ao seu
alcance e também a conjuntura econémica atual, serdo denominadas lojas varejistas de moda
feminina nos segmentos popular e luxo na cidade de Porto Alegre, para que possamos fazer uma
comparacao entre as principais estratégias utilizadas por cada uma.

Quanto ao critério para escolha de lojas para que se possa entrevistar o gerente, foi
utilizada pesquisa do Ibope Inteligéncia intitulada “Marcas Varejistas”, realizada em 2016 com
cerca de 25 mil entrevistados em todo o Brasil, para identificar o perfil predominante dos

consumidores em relacdo a classe, sexo e idade.

No que se refere ao vestuario feminino, marcas como Le Lis Blanc, Farm e Shoulder
destacam-se como sendo as principais escolhas da classe A. Ja a classe C opta por marcas como

Torra Torra, Grippon e Leader. As lojas elegidas pela classe A podem ser encontradas na cidade
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de Porto Alegre no Iguatemi Shopping Center. Entretanto, somente a loja Torra Torra possui
estabelecimento na cidade e esta localizada no centro da capital. A loja Leader esta localizada no
Rio de Janeiro, assim como a Grippon esta localizada em outros estados brasileiros, como Sao

Paulo, Bahia, Minas Gerais e Para.

Entretanto, a pesquisa serve como um norteador para escolha das lojas que serdo fonte da
pesquisa, pois tendo o conhecimento do tipo de loja que os consumidores preferem quando estdo
em busca de marcas mais luxuosas ou sofisticadas, assim como ter conhecimento dos
estabelecimentos que as pessoas buscam quando ndo possuem renda condizente com a compra

mais cara ou preferem pagar menos, a pesquisa fica mais consistente.
3.3. Amostra da Pesquisa

Serdo entrevistados varejistas, gerentes de lojas, vendedores responsaveis ou funcionarios
das lojas que demonstrem ampla experiéncia conforme publico-alvo explicitado no item anterior.
Tendo em vista a enorme quantidade de lojas de varejo de moda feminina em Porto Alegre,
foram selecionadas lojas dos segmentos luxo e popular, sendo as de luxo localizadas no Iguatemi
Shopping Center e no Shopping Moinhos e as populares em uma avenida bem conhecida por ter
esse tipo de varejo, a Avenida Assis Brasil, localizada no bairro Passo D’ Areia. Ao todo foram
selecionadas quatorze (14) lojas para compor a amostra, sendo sete lojas do segmento luxo e sete
do segmento popular. As lojas escolhidas estdo elencadas no quadro abaixo, tendo como
referéncia a pesquisa do Ibope Inteligéncia e por serem potencialmente as melhores opg¢des para

averiguar o problema em questdo. Abaixo, temos a relacdo de lojas que serdo objeto do estudo:

Relacao de lojas objeto de estudo

Moda Luxo Feminina Moda popular Feminina
Animale Differe
Anselmi Happy Cat
Bo bo Helianthus
Bobstore Luck Chick
Colcci Moda Facil
Farm Sinos Modas
Lez alez Sul Fashion

Quadro 2: Relagdo de lojas objeto de estudo. Fonte: elaborada pela autora
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3.4. Coleta dos Dados

a)

b)

d)

A seguir, sera detalhada a forma como os dados serdo coletados para posterior analise.

Técnica de abordagem as lojas a serem entrevistadas: Para que se possa aplicar o
questionario em anexo nesse trabalho, primeiramente seré realizado um contato telefénico
para as lojas as quais a pesquisa sera feita, para verificar disponibilidade do gerente ou
responsavel (franqueado, lojista ou empreendedor). Dessa forma, a pesquisa pode ser
respondida com calma e consequentemente com uma qualidade de respostas melhor. Tanto

0 contato com os entrevistados quanto a pesquisa serdo realizadas pela pesquisadora.

Técnica de Entrevista: Para realizar a pesquisa qualitativa nesse caso, foi utilizada a
entrevista em profundidade, que segundo Malhotra (2006, p. 163) “é uma entrevista ndo
estruturada, direta, pessoal, em que um Unico respondente é testado por um entrevistador
altamente treinado, para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes

sobre um topico”.

Registro dos Dados: O registro das respostas sera anotado em questionarios impressos e se

necessario seré utilizado gravador de som e posteriormente as respostas serdo transcritas.

Roteiro de Entrevista: Conforme o quadro abaixo € ilustrado as principais relagdes entre os
objetivos especificos propostos no item 2.2 desse trabalho.

Relacdo entre os objetivos especificos e roteiro de entrevista

Objetivos Especificos Questdes Formuladas Base teodrica

4- Vocé acredita que o
perfume encontrado em
uma loja possa

Milliman (1982)

North, Hargreaves e

Avaliar a efetividade da

utilizacdo de ferramentas
sensoriais em lojas de moda
no segmento luxo e popular
quanto a permanéncia do
consumidor no
estabelecimento comercial,

influenciar o tempo de
permanéncia do cliente
na mesma?

10 - Vocé percebe
alguma diferenciacdo no
tempo de permanéncia do
cliente  conforme o
volume da mdsica no
ambiente de loja? Se sim,

McKendrick (1999)
Knasko et al. (1990)
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0 volume mais alto faz
ele permanecer mais na
loja  ou sair mais
rapidamente?

Avaliar a efetividade da
utilizacdo de ferramentas
sensoriais em lojas de moda
no segmento luxo e popular
quanto processo decisério do
consumidor

3- Vocé acredita que a
adicdo de  aspectos
sensoriais ao ambiente de
compra proporciona uma
identidade & marca? Por
qué?

6- Quanto ao processo
decisorio, a adicdo de
perfumes no ambiente
traz alguma vantagem
para essa variavel? Se
sim, qual?

11- Vocé acredita que se
0 estilo musical combinar
com outros aspectos da
loja e com as pecas de
roupa que sao vendidas
nela, o cliente comprara
mais? Por qué?

12- Vocé acredita que o
género da mdsica possa
influenciar no processo
decisorio do cliente? Por
qué?

Mitchell, Kahn e Knasko
(1995)

North, Hargreaves e
McKendrick (1997)

Avaliar a efetividade da
utilizacdo de ferramentas
sensoriais em lojas de moda
no segmento luxo e popular
quanto ao volume de vendas
do estabelecimento

11- Vocé acredita que se
0 estilo musical combinar
com outros aspectos da
loja e com as pecas de
roupa que sao vendidas
nela, o cliente comprara
mais? Por qué?

14 - Em seu ambiente de
loja, houve o acréscimo

Hirsch (1995)
Kellaris and Kent (1992)
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de alguma  variavel
sensorial que influenciou
no aumento de vendas?

Quadro 3: Relacao objetivos especificos e roteiro de entrevista. Fonte: Criado pela autora
3.5. Analise dos Dados

Para Bardin (2009), a andlise de contetido, enquanto método torna-se um conjunto de
técnicas de analise das comunicacGes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de

descricdo do contetdo das mensagens.

Para que possamos avaliar a opinido dos varejistas quanto a utilizacdo de estratégias
sensoriais, se faz necessario a aplicacdo de entrevista conforme anexo nesse trabalho. Entretanto,
antes da aplicacdo da entrevista propriamente dita, foi realizada uma pré-analise do assunto, que
conforme Bardin (2011) “Esta primeira fase possui trés missdes: a escolha dos documentos a
serem submetidos a analise, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracdo de

indicadores que fundamentem a interpretagdo final”.

Nesse trabalho, a escolha de documentos a serem analisados foi em detrimento dos
objetivos geral e especifico que se pretende responder, e 0s documentos a serem analisados sdo as
entrevistas elaboradas pela autora, ou seja, 0 corpus a ser utilizado para analise sdo as respostas
dos questiondrios e o0s procedimentos de andlise serdo constituidos pelas regras de
representatividade, definida por Bardin (2011) como “A amostragem diz-se rigorosa se a amostra
for uma parte representativa do universo inicial. Neste caso, os resultados obtidos para a amostra
serdo generalizados.”. O procedimento de analise também segue a regra da homogeneidade, que,
segundo Bardin (2011), “Esta regra é, sobretudo, utilizada quando se deseja obter resultados

globais ou comparar entre si os resultados individuais.”.

No presente trabalho, podemos verificar que as lojas selecionadas seguem critérios
segundo o publico-alvo que atinge, ou seja, s@o partes representativas de lojas desses segmentos,
popular e luxo, portanto obedecem a regra da representatividade. E sdo corpus homogéneos
porque serdo realizadas entrevistas com pessoas de cargos correspondentes, que responderdo o

mesmo roteiro de entrevista sob as mesmas circunstancias, ou seja, em ambiente de loja e

33



presencialmente, para que assim possamos obter resultados globais.

Definido os objetivos, os documentos a serem analisados e as técnicas analiticas que serdo
utilizadas, partimos para 0 proximo passo, que consiste na categorizacdo. Bardin (2011) define

como:

A categorizagdo é uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos.

Segundo Bardin (2011), “A analise de conteudo assenta implicitamente na crenga de que
a categorizacdo (passagem de dados brutos a dados organizados) ndo introduz desvios (por
excesso ou por recusa) no material, mas que da a conhecer indices invisiveis, ao nivel dos dados

brutos.”.

Sobre a categorizagéo ainda, Bardin diz que:

O analista que lida com esse tipo de material verbal fica rdpida e concretamente sujeito a
um dilema. Pode, certamente, proceder a uma analise de contedo classica, com quadro
categorial, privilegiando a repeticdo de frequéncia dos temas, com todas as entrevistas
juntas. A técnica ja deu provas e permite percorrer ao nivel manifesto todas as
entrevistas. Mas, no fim, esta redugdo deixara na sombra parte da riqueza de informacgéo
especifica desse tipo de investigacéo.

No préximo capitulo, a partir da analise das entrevistas transcritas pela autora, havera um
quadro categorial que nos sintetiza os principais achados da opinido dos varejistas de moda
feminina de Porto Alegre quanto a utilizacdo de estratégias de marketing sensorial no ambiente

de loja.
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4 RESULTADOS

O capitulo tem como objetivo expor a analise dos dados coletados bem como a
interpretacdo dos mesmos. A partir de entrevistas realizadas com os lojistas, gerentes e
vendedores responsaveis pela loja, chegou-se aos seguintes quadros categoriais, que
primeiramente tem como objetivo “fornecer, por condensagdo, uma representagao simplificada

dos dados brutos.” (BARDIN, 2011).

Quanto a utilizacdo de aromas em ambiente de loja:

Luxo Popular
Padronizacdo X
Subjetividade X
Identificacdo da marca X
Formula unica e irrevelavel X
Atracdo do cliente para X
ambiente de loja
Congruéncia com outros X
aspectos

Quadro 4: Quanto a utilizagdo de aromas em ambiente de loja. Fonte: Elaborado pela autora

A partir da realizacdo das entrevistas, varios foram o0s aspectos que se apresentaram
diferentes na opinido dos varejistas de moda feminina de luxo e popular. Quanto ao aroma
utilizado por esses segmentos de loja, percebe-se que no segmento luxo hd uma tentativa de
tornar a experiéncia do consumidor como sendo Unica no ambiente de loja, como uma forma de
fideliza-lo e de identificar a marca a partir desse aspecto sensorial. Geralmente, hd um padrao de
aroma utilizado nessas lojas, sdo aromas mais suaves e que atraem o cliente para o ambiente,
trazendo uma sensacdo de aconchego e bem-estar. Os aromas que sdo utilizados nas lojas de
segmento luxo possuem composicBes geralmente ndo reveladas, pois fazem parte da estratégia
sensorial da empresa ndo revelar o cheiro utilizado, fazendo com que o cliente volte na loja
porgue ndo consegue encontrar em outro lugar aroma semelhante, e caso encontre, lembrara-se da
loja em que sentiu esse cheiro.

Em uma das lojas de luxo entrevistadas, o gerente relatou que a franqueadora esta
reformulando o aroma a ser utilizado em loja e no momento ndo ha adi¢ao de perfumes porque

outras lojas comecaram a utilizar o0 mesmo cheiro e como o objetivo é fazer com que o cheiro
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faga parte de uma estratégia de identidade da marca, foi necessario retirar esse aspecto para fazer
uma nova fragrancia. Em relacdo a preocupacdo em ser Unica na utilizacéo de determinado cheiro
e fazer com que o mesmo se torne uma fonte de identidade da marca, um dos vendedores

responsaveis relatou:

A fragrancia utilizada é mais citrica, € um aroma que combina mais com o perfil da
cliente da loja, que geralmente sdo mulheres mais decididas, que possuem uma bhoa
posicdo profissional, como médicas e advogadas, sdo estilosas e classicas sem deixarem
de ser modernas. Nossa loja faz parte de um grupo que envolve outras marcas e 0 aroma
utilizado precisa estar combinando com o publico daquela loja. Em outra loja do mesmo
grupo, as consumidoras sdo meninas entre 16 a 20 e poucos anos, logo o aroma sera
mais doce.

J& as pessoas entrevistadas nas lojas populares ndo usavam o perfume como estratégia de
atrair o cliente, e caso optassem pela utilizacdo de algum aroma, quando eram questionados que
aroma era utilizado geralmente os entrevistados revelavam aromas manipulados em farmacias ou
fragrancias facilmente encontradas em supermercados ou lojas que vendem aromatizadores de
ambientes. Além disso, nas lojas do segmento popular hd uma forte subjetividade na utilizagdo de
aspectos sensoriais olfativos, se 0 dono ndo gosta de usar perfumes no ambiente de venda,
provavelmente a loja ndo adotara essa estratégia, independentemente da realizacdo de pesquisas
ou opinido dos consumidores, que geralmente ndo séo consultados quanto a esses aspectos, pois
os trabalhadores acreditam que o consumidor vai para o0 ambiente de loja para comprar e somente
ird prestar atencdo nesses aspectos quando for incdmodo a sensacdo que os mesmos lhe
proporcionam. Em relacdo a forte subjetividade na adocdo de aspectos sensoriais, podemos

percebé-la no discurso do proprietario de uma das lojas populares entrevistadas:

Eu particularmente ndo gosto de cheiros em loja, ndo gosto de incenso, porque isso
afasta o cliente que é diverso, o cheiro ele tem uma religiosidade. Muitos clientes tem
alergia ou ndo gostam também, sem falar que o cheiro para quem esté trabalhando o dia
todo aqui acaba sendo enjoativo, imagina ficar sentindo o0 mesmo cheiro o dia inteiro,
todos os dias? Quem utiliza dessa estratégia geralmente sdo donos que tem uma espécie
de supersticdo, eles creem que o uso do cheiro chama o cliente para o ponto de venda.

Em relagdo a intensidade do aroma utilizado no ambiente de loja, “de um modo geral, a
intensidade do cheiro apresenta uma relagdo inversa entre sua intensidade e o prazer
proporcionado” (SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996). Nesse sentido, as
diferencas entre os segmentos luxo e popular ja comegcam a aparecer, pois até mesmo as proprias
gerentes do segmento popular reconhecem que as fragrancias utilizadas pelas lojas luxuosas sdo

mais delicadas. Conforme proprietario de loja feminina popular disse, “nao pode por cheirinho,
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tem que por perfume chic”, referindo-se a necessidade de uma pesquisa extensa de publico-alvo e
aromas a serem utilizados na loja, pois conforme o dono do estabelecimento os consumidores séo
exigentes e assim como um bom ambiente pode trazer vantagens e agregar no tempo de
permanéncia, processo decisorio e aumento de vendas, um cheiro que ndo foi escolhido de acordo
com outros aspectos sensoriais da loja e o publico-alvo em especifico pode mais atrapalhar do
que ajudar. Conforme o proprietéario, lojas varejistas de moda feminina de grandes redes
geralmente possuem um maior capital para investigar e investir nessas estratégias sensoriais, por

iSs0 0 maior éxito desses varejistas na utilizacdo e efetividade dessas estratégias.

Efeito da utilizacdo de aromas quanto a permanéncia:
Luxo Popular

X

Maior permanéncia do
cliente em loja
Olhar mais pecas
Tornar 0 ambiente mais
agradavel
Intencdo de gastar mais

Aumento de vendas
Quadro 5: Efeito da utilizagdo de aromas quanto a permanéncia. Fonte: Elaborado pela autora

X
X X
X

Como podemos perceber no quadro categorial anterior, a presenca de um aroma por si s6
ja diferencia o varejo de moda feminino de segmento luxo e popular. Uma maior utiliza¢do dessa
estratégia sensorial se da por diversos motivos na loja do segmento luxo, entre essas razfes estéo:
investimento maior em pesquisas para entender as preferéncias do publico-alvo, criacdo de uma
estratégia que proporcione identidade e exclusividade da marca quanto a utilizacdo do aroma,
publico que frequenta o estabelecimento, localizacdo do estabelecimento bem como o préprio
ambiente, que por ser mais fechado e com aspecto visual mais sofisticado, exige que outros
elementos da loja, como o aroma e a musica estejam congruentes com o ambiente como um todo.

Uma gerente de loja popular explicou que “O cliente de rua tem medo de ambiente
requintado com cara de boutique, ele tem a ideia fixa de que séo lojas caras. Lojas que utilizam
elementos sofisticados sdo lojas que ndo posso pagar.”. Nas entrevistas o que se percebeu foram
as diferencas de estratégias de marketing utilizadas por esses diferentes segmentos de mercado;
enquanto o segmento luxo busca entender cada vez mais o que gera emogdes e sentimentos bons

no ambiente de loja que fagam o cliente permanecer mais tempo, se sentir bem e
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consequentemente estar mais vulneravel a comprar mais, na loja popular percebe-se ainda a
utilizacdo do marketing tradicional, com foco na qualidade do produto e nos pregos agressivos.

Logo, quanto a efetividade da utilizacdo de aromas na permanéncia do cliente em loja, 0
que se percebe € realmente um resultado positivo nas lojas de luxo e indiferente nas lojas
populares, e talvez até negativo, pois devido ao fato de essas lojas ndo realizarem pesquisas e a
adicdo do cheiro ser muito subjetiva, isso faz com que o ambiente possa se tornar desagradavel
para os seus clientes, aborrecendo os mesmos e fazendo com que eles se afastem. Conforme uns

dos gerentes entrevistado de loja de luxo,

O aroma ir4 influenciar assim que ele entrar na loja, porque os aspectos da loja
conversam entre si, ele vai se sentir mais a vontade. Por exemplo, nés estamos agora
com uma colegdo que é inspirada nos festivais de rock, entdo usamos umas masicas mais
indies, que combinam com as pegas, todos 0s aspectos da loja vdo combinar com esse
tema, porque nao ficaria legal caso colocassemos um cheiro de morango, ndo combina.

Interessante notar que em quase todas as lojas populares foi citado o fato de muitos
clientes terem alergia as fragrancias, o que causa receio dos lojistas em adotar essa estratégia para
atrai-los ou manté-los em loja. Conforme esses entrevistados, a adi¢do de um perfume sé traré o
beneficio de agradar o cliente no sentido de que ele se sentiria mais confortavel e poderia associar
o cheiro a limpeza do lugar, mas o que fara diferenca realmente na permanéncia do consumidor
sdo 0 bom atendimento e as pecas de roupa oferecidas, assim como o preco das mesmas.

Ja para os gerentes ou funcionéarios de lojas de luxo, esse aspecto ndo so ira atrair o
cliente, que chegara a loja ja elogiando o aroma, como também fara com que ele permaneca mais
em loja, pois o sentir desse aroma agradavel faz com que ele tenha boas sensagdes e interaja mais
com o ambiente, olhando mais pecas, conversando mais com os vendedores e interagindo mais
com outros aspectos da loja, além de fazer com que o encantamento dele pelo ambiente o faca
olhar mais roupas e consequentemente ter mais chances de gastar mais. Conforme os gerentes
dessas lojas, ja ndo é o suficiente nos dias atuais somente a qualidade do produto e um bom
atendimento, uma vez que o cliente tem uma grande variedade de opcGes e pode até mesmo
comprar sem sair de casa. Qualidade e bom atendimento sdo o minimo que ele exige, 0
diferencial sera justamente na adicdo de aspectos sensoriais que o facam permanecerem em
ambiente de loja.

Portanto, a elaboragdo da pergunta numero 4 do quadro nimero 3, que busca relacionar os

objetivos especificos com o0s questionamentos elaborados, se mostrou eficaz ao trazer
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interessantes apontamentos para a reflexdo da efetividade do aspecto sensorial olfativo quanto a
permanéncia do consumidor em loja. Percebe-se que de acordo com as respostas, o perfume nas
lojas de varejo feminino de luxo serd um aspecto que nao somente trard bem estar ao consumidor,
como também verificado nas lojas populares quando as mesmas utilizam em congruéncia com
demais elementos, mas serd uma estratégia que fard a loja se diferenciar de seus concorrentes,
fidelizar os clientes, trazer uma identidade & marca, entre outras consequéncias positivas, que
fardo o consumidor além de permanecer mais tempo em loja, interagir mais com outros aspectos.
Portanto a adicdo de um aroma em ambiente de loja se mostra eficaz em ambos varejos, mas
principalmente nas lojas ditas luxuosas, pois as mesmas atingirdo notorios resultados enquanto
que nas de varejo popular serd somente uma estratégia utilizada em segundo plano, se o dono do
estabelecimento quiser e tiver investimento para isso.

Basicamente a adicdo de um perfume ndo é visto como essencial na loja popular, ele
apenas complementa o aspecto de limpeza da loja quando o responsavel souber escolher um
cheiro que ndo cause alergia aos funcionarios ou consumidores. J& na loja de luxo, os beneficios
vao muito além do aspecto limpeza, trazendo resultados quanto a atracdo do cliente para
ambiente de loja e também maior permanéncia no local, gerando efeitos como maior

identificacdo com a marca, bem-estar, olhar mais pecas e maior interacao.

Efeito da utilizacdo de aromas no processo decisorio:

Luxo Popular
Compra do perfume da loja X
Sensacdo de bem-estar X X
Deciséo do cliente em X
comprar

Quadro 6: Efeito da utilizagdo de aromas no processo decisério. Fonte: Elaborado pela autora

Com relacdo a utilizacdo do aroma afetar aspectos atitudinais dos consumidores, percebe-
se que a sensacdo de bem-estar aparecera novamente em ambos os ambientes, tornando-o mais
propenso a compra. A sensagdo de bem-estar acaba afetando tanto em uma maior permanéncia do
consumidor em loja quanto no aspecto decisério de compra, pois de acordo com BONE and
ELLEN (APUD KNY, 2009), “de maneira adicional as respostas automaticas, acredita-se que 0s
aromas ambientais influenciam os consumidores a partir de uma inferéncia em seu estado

emocional.”. Clientes que estejam se sentindo bem em ambiente de loja estardo
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consequentemente mais propensos a decisdo da compra, mas no caso da popular ndo que o cheiro
ird afetar esse aspecto diretamente, mas sim proporcionando bem-estar ao cliente.

O que diferencia a loja de varejo feminino luxo da loja popular € efetivamente a decisdo
do cliente em comprar. Enquanto na ultima a adicdo de um perfume apenas podera afetar na
sensacdo de bem-estar, na loja de luxo o cliente efetivamente gastard mais em quase todas as
situacdes. Conforme vendedora responsavel de uma loja do Shopping Moinhos de Vento, o
cheiro utilizado em ambiente de loja é sucesso entre as clientes e geralmente esta esgotado tanto
na loja online quanto na loja fisica. Outras lojas revelam que ndo fazem a venda do aroma,
entretanto muitos clientes questionam onde encontrar o produto ou mesmo elogiam o cheiro e ao
sentirem na roupa acabam comprando mais, porque sentem esse cheiro da loja nas pecas que
compraram e estdo no armario deles, e consequentemente voltam na loja para comprar mais
roupas. Muitos funcionarios das lojas de luxo sdo orientados pelos franqueadores até quanto a
frequéncia com que irdo borrifar o perfume, gerando uma padronizacdo ndo somente no aroma,
mas também na quantidade de vezes que ele € aplicado em loja.

Cada gerente entrevistado revelou diferentes formas de introduzir essa estratégia sensorial
no ambiente de loja. Alguns entrevistados revelaram que o aroma é borrifado nos moveis e
cortinas, enquanto outros afirmaram que o aroma pode ser sentido no ambiente e nas roupas. Ha
ainda a estratégia de borrifar o aroma na sacola de compras do cliente, fazendo com que ele “leve
o cheiro” para casa. Nesse sentido, ¢ confirmada a teoria dos autores Mitchell, Kahn e Knasko
(1995), que afirmaram que os odores dos ambientes resultam em memorias e afetam na
elaboracdo do conceito do produto, bem como nas informacBes e processo de escolha do
consumidor. Entretanto esse resultado sera efetivamente verificado na loja feminina de segmento
luxo, pois como o cheiro em si proporciona uma identidade e segue uma padronizacéo, o cliente
sempre sera remetido a memdria desse aroma, e 0 objetivo é esse, fazer com que ele lembre da
loja e queira retornar novamente nesse local.

No ambiente de loja feminino de luxo, afeta na decisdao de comprar do cliente porque faz
parte dos elementos que fardo o consumidor comprar, ao entrar na loja ele ja espera um ambiente
diferenciado e com aroma agradavel. Nesse sentido, a congruéncia do aroma com a categoria de
produto/servico se refere ao qudo bem um estimulo olfativo complementa o contexto.
(MACCINIS; PARK, 1991).
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Quanto a utilizacdo de musica em ambiente de loja:

Luxo Popular
Mudanca conforme X
colecdo
Musicas populares X
Estilo padronizado X

Quadro 7: Quanto a utilizacdo de musica em ambiente de loja. Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo a musica utilizada em loja, percebe-se que nas lojas populares o elemento da
subjetividade novamente aparece. As musicas sdo escolhidas conforme preferéncia do dono ou
dos proprios vendedores, e muitas vezes configuram como um instrumento a ser utilizado para
tornar o trabalho um ambiente melhor de realizar a tarefa de vender, mas ndo como
necessariamente uma ferramenta para agradar o cliente. A muasica no ambiente de loja popular é
mais utilizada no sentido de proporcionar a sensacdo de um ambiente movimentado, e trazer para
os vendedores um incentivo para deixa-los mais alegres e consequentemente gerar um melhor
atendimento por parte deles. As musicas sdo sempre em tons mais elevados e mais agitados, mas
nunca podem ser excessivamente altas.

Muitas lojas citaram a utilizacdo de locutores para divulgacéo de ofertas, e relatam que as
sensacOes percebidas com a utilizacdo dessa estratégia sdo diversas. Ha desde aquele consumidor
que ird atravessar a rua para ver o produto promocional e aproveitar e comprar outros produtos,
como aquele que ndo prestard atencdo e terd o foco direcionado para a compra do produto,
focando na mercadoria e no preco. Ha também o fator de irritabilidade que no mix desses sons, 0
do ambiente e 0 da pessoa contratada falando no microfone pode causar no consumidor, fazendo
com que o mesmo se afaste da loja.

As mausicas escutadas em ambiente de loja popular geralmente sdo musicas tocadas em
grandes radios, telenovelas, ritmos sertanejos, pagode e funk, que sdo preferéncias musicais da
grande massa de consumo. Nao h& a presenca de um padrdo musical ou qualquer combinacéo
com outro aspecto da loja ou com as mercadorias, a ndo ser que a loja seja tematica, de acordo
com os entrevistados das lojas populares. Busca-se uma variedade de musicas e sempre atualiza-
las, procura-se tocar as masicas que estejam em evidéncia, mas ndo ha qualquer diferenciacéo
quanto a troca de colecdo da loja ou mesmo de estacfes do ano.

Ja na loja de luxo, a musica se diferencia totalmente da utilizada pela popular. Nesse
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segmento de loja, as marcas procuram utilizar musicas mais suaves ou com ritmos mais
diferentes, geralmente sdo musicas desconhecidas, que fazem até mesmo com que o cliente
queira saber quem € o cantor. A utilizacdo de musicas que ndo sao populares ou familiares por
parte dos consumidores pelas lojas varejistas de luxo parece confirmar o que Yaltch (2000)
concluiu em sua pesquisa, confirmando que individuos passam mais tempo comprando se
expostos as musicas as quais eles ndo sdo familiarizados, e talvez seja por isso que 0s varejistas
desse segmento utilizarem essa estratégia como maneira de fazer com que o consumidor interaja

mais e consequentemente compre mais.

As musicas utilizadas combinam com todos os outros aspectos da loja e inclusive muitas
das lojas entrevistadas possuem playlists exclusivas, sendo que algumas lojas disponibilizam para
o cliente e outras utilizam apenas no ambiente de venda mesmo. Além de proporcionar uma
sensacdo boa no cliente, a masica o deixara calmo ou mais agitado, dependendo do que a loja
pretende atingir com a adicdo desse som. Por exemplo, em uma loja de luxo que possui como
produto pecas de roupas mais praianas, 0 som utilizado é sempre mais suave, ha masicas mais
agitadas, mas que ndo fogem do “padréo praia”, porque todos 0s outros aspectos remetem e
querem transmitir a sensacao de que a consumidora esta na praia, relaxada e de bem com a vida.
Ja em uma das lojas entrevistadas, as musicas utilizadas sdo eletrénicas, porque animam o cliente
que esta procurando uma roupa para ocasides mais festivas, ou seja, a musica sempre tera esse
elemento de entrosamento com os demais fatores. Sobre a utilizacdo de musica em ambiente de
loja, um dos gerentes de uma loja de luxo onde foi realizada entrevista ainda complementa que as
musicas necessitam estar de acordo com os direitos autorais, que uma mausica tocada em uma

determinada loja nem sempre pode ser tocada por outra varejista:

Existem muitos clientes que entram na loja querendo saber o nome da musica e ja
comecam a olhar as roupas, até mesmo dentro da loja acontece de eles estarem olhando
as pecas e gostarem do som, tem um programa chamado “Tecla”, que todo més ele se
atualiza e sdo musicas permitidas, que podem ser tocadas dentro de loja, para ndo dar
problema com o ECAD, aquelas coisas todas de direitos autorais entdo tém a musica
certa para cada loja, tipo, para cada marca né

Em ambos os ambientes a auséncia de um som faz o movimento da loja cair e com que 0s
clientes se sintam constrangidos em ficar mais tempo no provador, assim como faz com que eles
sintam o tempo passar mais rapidamente. Além disso, causa desconforto no sentido de o cliente

escutar qualquer barulho ou conversa entre os vendedores e na loja, fazendo com que fique um
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“clima” inapropriado para a conclusdo do processo de venda. Portanto, a adogdo de estratégia
sensorial auditiva é vista como essencial para ambos os segmentos, somente com a diferenca de
que na de luxo utiliza-se de uma estratégia efetivamente, através da pesquisa de mdsicas
diferentes e que combinem com o estilo do cliente, da loja e das pecas de roupa vendidas, além
da constante atualizacdo e padronizagdo com os demais aspectos da loja, enquanto que na loja
popular a musica ¢ mais utilizada apenas para “quebrar o gelo”, fazer com que o cliente

novamente se sinta mais a vontade, servir “como um pano de fundo” para o processo de venda.

Efeito da musica quanto & permanéncia:

Luxo Popular
Maior interacdo com o X X
vendedor
Tempo maior de X X
permanéncia
Sensacgdo de bem-estar X X
Afastamento com volume X X
alto
Maior tempo no provador X

Quadro 8: Efeito da misica quanto a permanéncia. Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a utilizacdo de musica no ambiente de loja causar algum efeito na permanéncia do
cliente, em ambos os segmentos foram percebidos quase que na totalidade os mesmos efeitos que
0 som traz no tempo que o cliente permanece em loja. Em ambas, foi observada uma maior
interacdo com o vendedor, pois 0 som faz tanto o cliente quanto o vendedor se sentirem mais
desinibidos para conversarem, o que faz com que o vendedor possa ter uma margem maior para
argumentacdo de venda e convencimento do cliente em experimentar alguma peca de roupa.
Como o cliente acaba olhando mais pecas, provavelmente ele levard mais roupas ao provador por
ter se sentido bem em loja, com um bom astral e alegre, e por conta disso ficard mais tempo no
ambiente de loja. Entretanto, no segmento popular apenas no que diz respeito ao cliente levar
mais pecas ao provador ndo foi notada diferenca quanto & presenga de mdsica, pois o cliente
somente levara mais pecas ao provador se ele gostar das roupas e se o prego for bom.

O afastamento pelo volume estar muito alto foi verificado como uma atitude do

consumidor em ambos os tipos de estabelecimento. O volume alto traz irritabilidade ao cliente e
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sensacdo de desconforto, e conforme argumentacdo de quase todos os entrevistados dificulta o
atendimento dos vendedores e a conversa entre clientes e funcionarios.

Portanto, a pergunta nimero 10 do questionario, referenciada no quadro nimero 3, que
pretendia responder ao objetivo especifico de efetividade na utilizacdo de aspecto sensorial
auditivo na permanéncia do cliente em loja foi de extrema valia para analisar as reaces que a
masica traz nos movimentos e emocgOes dos clientes e confirma o que foi encontrado nas
pesquisas de North, Hargreaves e McKendrick (1999), que afirmaram a influéncia no humor do
consumidor, afetando na percepc¢do quanto a passagem do tempo e o tempo de permanéncia no
local. O que néo foi citado pelos entrevistados, mas que foi encontrado na pesquisa desses autores
é uma influéncia da musica no quanto o consumidor ird gastar nesse estabelecimento.

Algumas lojas do segmento luxo apontaram que a musica pode deixar uma maior
empolgacdo e um senso de imediatismo, mas isso ndo significa que o consumidor gastara mais.
Logo, o apontamento feito por Gobé (2002) de que os aspectos sensoriais poderiam influenciar na
compra feita por imediatismo foi percebido em consumidores das lojas de luxo, pois geralmente o
que foi exposto pelas gerentes das lojas populares é que os consumidores desse tipo de loja ndo
prestam muito atencdo nesse aspecto, exceto quando ele for incdbmodo para ele prosseguir com a
compra do produto. Em ambos os segmentos foi percebido um movimento de afastamento do
cliente quando o ambiente apresentava musica muito alta, logo esse € um aspecto que 0S
funcionarios devem sempre estar atentos para nao causar desconforto e afastamento por parte do
cliente.

Efeito da musica quanto ao processo decisorio:

Luxo Popular
Procura por um
ambiente que X
proporcione
experiéncias
N&o compra quando tém
A X X
siléncio
Decide experimentar X
mais roupas
Toma decisdo sobre uma X
orientagdo subjetiva

Quadro 9: Efeito da mUsica quanto ao processo decisério. Fonte: Elaborado pela autora
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A musica, assim como o perfume, no ambiente de loja feminina de luxo proporcionara as
clientes uma experiéncia, a cliente ao sair de casa procura por esses aspectos, e a adi¢do deles faz
com que ela decida experimentar mais roupas e tomar uma decisdo mais intuitiva e conforme as
emocdes e sentimentos que ela sentiu ao estar naquele lugar, mexendo com o inconsciente dela.
Os clientes de loja popular somente serdo afetados por esses fatores quando 0os mesmos 0S
causam incémodo, como o siléncio e o cheiro desagradavel. No caso do cheiro, a auséncia ndo
sera fator de desisténcia da compra, diferentemente da musica que faz com que o cliente entre na
loja, olhe as pecas, mas decida por ndo comprar naquele momento, pois sem musica 0 ambiente

fica mais monaotono e o cliente fica mais intimidado.

Logo, a pergunta 12 do roteiro de entrevista “Vocé acredita que o género da musica possa
influenciar no processo decisorio do cliente? Por qué?” ¢ reveladora no sentido de mostrar uma
estratégia de marketing sensorial de diferenciacdo de um segmento em relacdo ao outro, pois a
utilizacdo de géneros de musica ndo populares traz um resultado positivo no processo decisorio
do cliente, fazendo com que ele decida por experimentar mais roupas e procurar por lojas que
proporcionem uma experiéncia diferente. O cliente de loja de segmento luxo, como vimos
anteriormente, busca estar em lugares que apresentam elementos de exclusividade, o género
musical ndo somente se mostrara diferente entre os segmentos de loja como também resultara em
efeitos distintos, influenciando no processo decisério do cliente de segmento luxo. Muitos
gerentes da loja luxo afirmaram que caso hipoteticamente colocassem géneros populares em seu
ambiente de loja, o cliente certamente ndo compraria, pois sentiria a incongruéncia do ambiente e
ndo iria querer ter a peca de roupa dessa loja.

Vérios foram os estudos que provaram a importancia da congruéncia do aroma com a
categoria de produtos/servi¢os, mas quanto a masica, a realizacdo da pergunta nimero 12 do
questionario, referenciada no quadro 3, se mostrou reveladora, pois é de senso comum que ao
entrarmos em uma loja infantil ndo escutaremos heavy metal, assim como ao entrarmos em uma
loja que vende roupas goticas ndo iremos nos deparar com 0 sertanejo no radio. Entretanto,
tirando esses casos de extremo mau gosto, ndo era comprovado que em uma loja feminina a
escolha de um determinado género pudesse influenciar na deciséo da cliente em entrar e também
em decidir entre comprar ou ndo o produto. Nesse sentido, o que esclarece o motivo pelo qual a
cliente acaba decidindo por ndo comprar o produto é justamente a incongruéncia do género com o

45



restante do ambiente, j& trazendo como resposta a questdo numero 12 do questionério, que
pergunta se a pessoa acredita que o cliente comprard mais conforme a combinagéo entre o estilo
musical e outros aspectos de loja e estilo de roupa.

Para o cliente de loja luxo, a congruéncia de todos os elementos de loja fard com que ele
decida por ir até aquele local, a musica combina com as pecas de roupa bem como todos 0s
demais aspectos da loja, fazendo com que ele escolha o local em detrimento de outros
estabelecimentos que ndo oferecem a mesma harmonia. Sobre esse questionamento que é feito na
questdo numero 13 do questionario, que pergunta se clientes com maior poder aquisitivo

valorizam mais 0s aspectos sensoriais, 0 proprietario de uma loja popular diz que:

Com toda certeza esse tipo de cliente é mais influenciado pelo ambiente e pelo perfume,
pois possuem os sentidos mais agugados, o nariz mais “preparado”. Sdo mundos
completamente diferentes, consumidores assim procuram por experiéncias diferentes,
por ambientes sofisticados, que vo proporcionar para eles bons momentos.

Por fim, ndo foi realizado quadro categorial para a efetividade de aspectos sensoriais
olfativos e auditivos no aumento de vendas, pois ambos 0s segmentos ndo perceberam
significativa alavancagem das vendas com a adigdo de aspectos sensoriais, relatando nas
entrevistas beneficios e efeitos que podemos perceber na permanéncia e decisdo do cliente por
aquela loja, devido ao fato de mexerem com aspectos emocionais, sentimentais e de humor do
cliente, mas néo efetivamente no aumento de vendas.

Em relacdo a pergunta de nimero 15 do questionario que tinha como objetivo trazer ao
conhecimento alguma estratégia sensorial que os entrevistados acreditavam ser utilizada para
diferencia-los de outros varejistas, a maioria das pessoas ndo soube responder, e os entrevistados
das lojas de luxo citaram a propria utilizacdo de aromas e musicas diferentes como forma de se
diferenciar dos demais. Entretanto uma das gerentes de moda popular revelou uma estratégia de
marketing sensorial gustativo inusitada, uma estratégia bem original e inteligente como dita por

ela mesma:

Eu possuo uma amiga que tem loja com jeito de boutique na Zona Sul. A estratégia
utilizada pela loja € distrair o marido ou pessoa que acompanha a mulher enquanto a
mesma escolhe as roupas que quer experimentar. Geralmente os homens ficam
aborrecidos e entediados de esperar as mulheres experimentarem as roupas, e
tranquiliza-lo fard com que ela possa decidir com mais calma e consequentemente ficar
mais tempo em loja. Para isso, essa loja oferece cafés e puffs confortaveis onde o
acompanhante possa esperar mais confortavelmente pela sua parceira.
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5 CONCLUSAO

A réapida transformagdo do modo como nos relacionamos, consumimos e temos acesso a
informacdo faz com que as lojas de varejo, ndo somente femininas e de vestuario, mas as lojas
fisicas e virtuais como um todo necessitem criar constante inovacao no que se refere a captacao e
fidelizacdo de clientes, trazendo resultados efetivos e efeitos como permanéncia, decisdo do
cliente em comprar a mercadoria com a loja e aumento de vendas. Esses éxitos, diferentemente
do passado em que o consumidor ndo tinha tanto acesso a informacéo e variedade de opc¢des ndo
serdo facilmente adquiridos se o responsavel pelo empreendimento ndo investir em pesquisa e
novas estratégias de marketing. O cliente atual ndo se contenta mais com qualidade e preco, ele
quer também sensacdes e emocdes, nesse sentido percebe-se o crescimento de um novo conceito

de marketing, o marketing sensorial.

Ainda de pouco conhecimento por parte dos varejistas, as estratégias de marketing
sensorial apresentam-se como uma alternativa de diferenciacdo dos demais lojistas, que
facilmente poderdo realizar treinamentos com seus funcionarios, conseguir fornecedores que lhes
proporcionem mercadorias de qualidade e com um bom preco, mas que dificilmente saberdo
identificar quais estratégias sensoriais utilizar para conquistar o seu cliente. A utilizacdo de
estratégias de marketing sensorial serdo sempre alternativas mais dificeis de optarem, pois mexe
com os sentidos humanos, com os sentimentos, emoc¢des e humor da pessoa que estd no
ambiente. Essas estratégias dificilmente serdo certeiras se utilizadas intuitivamente, geralmente as
mesmas se mostram eficazes quando o empreendedor sabe 0 que o cliente quer, sabe aonde

atingir o seu consumidor e usa disso como uma ferramenta poderosa para fideliza-lo.

Através da pesquisa de campo realizada no presente trabalho, com a aplicacdo de
questionarios com publico bem definido, buscou-se entender melhor a opinido dos varejistas de
moda de luxo feminina e de moda popular feminina na cidade de Porto Alegre. Com o0s
guestionamentos pretendia-se avaliar a opinido de gerentes, lojistas e vendedores responsaveis
quanto a utilizacdo do marketing sensorial olfativo e auditivo em ambiente de loja, € 0 que se
percebeu foi a grande diferenca entre a utilizacdo desses aspectos bem como os efeitos que os
mesmos surtem nos consumidores desses estabelecimentos sob o ponto de vista dos

entrevistados.
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O que foi apresentado nas lojas populares foi uma extrema subjetividade e falta de
conhecimento do assunto, 0s gerentes e pessoas entrevistadas revelavam que a adi¢do desses
aspectos ndo poderiam ser considerados como estratégias efetivamente, mas sim como um agrado
para o cliente ou uma melhora no ambiente de trabalho. Isso, possivelmente, poderia causar um
efeito positivo na permanéncia, processo decisorio e no aumento de vendas, mas de forma
indireta, pois o que foi atingido foi o bem-estar do consumidor e como consequéncia talvez isso
gerasse resultados positivos. Nesses ambientes 0 que percebe-se é ainda a utilizacdo do marketing
tradicional, como foco no produto, nas promocdes de venda e anuncios através de cartazes,
folders, locutores e midia. A opinido dos trabalhadores desse segmento da moda feminina foi
dada a partir da imaginacao da insercdo de aspectos sensoriais olfativos, pois muitas lojas sequer
utilizavam algum aroma. Acreditava-se por parte dos gerentes que essa adicdo basicamente faria
o cliente se sentir bem. Quanto ao som, percebeu-se como negativo apenas se incomodasse 0

cliente no volume, do contréario o0 mesmo néo daria importancia.

Em relacdo a loja de varejo feminina de segmento luxuoso, mostrou-se na opinido dos
gerentes e trabalhadores desses estabelecimentos uma preocupagdo em proporcionar para 0S
clientes uma experiéncia de compra, e um maior conhecimento das estratégias de marketing
sensorial, tanto que a utilizacdo de fragrancias e musicas fazem parte da construcdo de uma
identidade da marca, e consequentemente no sucesso dela, através do aumento de vendas, deciséo
do cliente por optar por aquela loja e maior permanéncia dele no ambiente de venda. Os gerentes
ndo somente demonstraram maior conhecimento como também opinaram quanto as vantagens e
desvantagem da adicdo que um cheiro irrevelavel traz a marca, bem como a utilizacdo de um

ritmo moderno e diferente pode trazer empolgacédo e sensa¢des positivas ao consumidor.
5.1 Contribuicdes Gerenciais

O que se pretendia com esse trabalho era verificar de que forma é entendido e colocado
em pratica o marketing sensorial, pois como consumidores sabemos que um produto que nos
emociona e mexe com 0S NOss0s sentimentos tera mais valor agregado se comparado a um
produto de qualidade ou que compramos porque estava em oferta. Um produto que nos emociona
e nos causa boas sensacOes permanecerd em nossas memorias € nos proporcionard um prazer

maior na compra do que aquele que compramos por conveniéncia, necessidade ou impulso. Faz-
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se necessario entender as lacunas existentes entre a producéo cientifica e o varejo na prética, se

existe diferencas entre um segmento e outro e como as geréncias utilizam desse conhecimento.

Verifica-se que existe diferenca entre segmentos de varejo e que ainda é necessario
aproximar os conhecimentos produzidos na academia a fim de tornar os produtos mais
competitivos no mercado interno e externo. Além de gerar vantagens para o varejo, trazendo ao
conhecimento dos gestores estratégias de diferenciacdo, consequentemente gerara produtos e
servigos com mais qualidade e mais sofisticados, deixando de ser um marketing focado nos

objetos, mas sim nas pessoas que consomem 0s produtos ou Sservigos.

A producdo cientifica deve trazer ndo somente teoria, mas sim conteudo que possa ser
utilizado na prética, e a partir de algumas revelac@es citadas ao longo do trabalho, como por
exemplo, a padronizacdo de aspectos visuais, auditivos e olfativos no segmento luxo assim como
notada uma subjetividade da utilizagdo de aspectos sensoriais na loja popular que ndo
necessariamente agrada os clientes, deve se a partir desses conhecimentos estudar estratégias que
possam efetivamente melhorar o desempenho da loja e gerar maior satisfacdo para a principal

pessoa nesse contexto: o consumidor.

Notou-se durante as entrevistas uma reflexdo por parte dos entrevistados, que muitas
vezes sabiam da adocdo de aspectos sensoriais por parte da loja que trabalhavam ou, no caso das
lojas populares, sabiam as principais diferencas entre o aroma utilizado pela loja luxuosa do
shopping e a ndo utilizacdo por lojas mais populares. Entretanto, oS mesmos muitas vezes
ficavam pensativos ou precisavam de mais tempo para responder quanto aos efeitos que o
perfume e a mdusica causavam nos clientes que atendiam, eles sabiam que influenciava no
comportamento do cliente, mas ndo sabiam nem o porqué ou como afetava. Ou as vezes nunca
tinham se dado conta de que aquela estratégia era algo que fazia o cliente permanecer mais tempo
em loja ou comprar mais. A partir dessas reflexdes, acredita-se que as geréncias, vendedores e
donos de loja estardo mais atentos ao seu consumidor e consequentemente prestardo um servico

de melhor qualidade, trazendo resultados mais positivos para 0 ambiente de venda.

Além disso, com um maior acesso a informacéo por parte da populacédo, faz-se necessario

uma maior aproximacao da producéo cientifica com o varejo, mesmo por aqueles que afirmam
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ndo terem recursos financeiros ou conhecimentos suficientes para aplicacdo de estratégias
sensoriais. Deve-se quebrar esse mito de que para um negdcio ser criativo e inovador, precisa ter
capital para investimento, pois até mesmo muitas dessas empresas grandes um dia comecaram
com pouco capital e a utilizagdo de alguma estratégia sensorial pode ser que seja o que fara

diferencia-la dos demais.
5.2 Sugestbes para novas pesquisas

Fica como desafios futuros a constante pesquisa da utilizacdo e efetividade desses
métodos, ainda pouco conhecidos pelos gestores, mas que j& apresentam diversos beneficios, tais
como maior satisfacdo do cliente, produtos e servigos com maior valor agregado, fidelizacdo do
cliente e identidade da marca. Seria interessante também a pesquisa dos efeitos que diferentes
estratégias de marketing sensorial trazem ao consumidor, pois 0 que se percebeu nas entrevistas
foi uma forte inseguranca na utilizacdo dessas estratégias, principalmente pelos lojistas do
segmento popular, que além de demonstrarem menos conhecimento no assunto possuem uma

gama mais diversa de clientes.

Além disso, como pesquisas posteriores, verificar a interligacdo das estratégias de
marketing dos diferentes sentidos humanos, e ndo somente auditivo e olfativo. Nas lojas do
segmento luxo, muito foi exposto sobre a importancia da congruéncia dos varios aspectos que
comunicam o que a loja quer transmitir, logo se faz necessario um maior entendimento ndo
somente por parte das lojas do segmento luxo, mas também do segmento popular, de como
elaborar estratégias sensoriais que comuniquem se entre si e fagam com que a loja obtenha
resultados mais efetivos e com maior intensidade na mente e nos sentimentos e emocg6es sentidos

pelo consumidor.
5.3 Limita¢des do Estudo

Como limitagbes do presente trabalho, encontrou-se a resisténcia dos lojistas para
responderem ao questionario, pois como estratégia inicial pretendia-se primeiro marcar um
horario em loja por telefone ou e-mail quando ndo fosse possivel ligar para a pessoa que seria
entrevistada. Esse primeiro contato seria utilizado no sentido de que os gerentes poderiam estar

preparados para a entrevista e com mais tempo para elaboragdo das respostas, pois ndo seriam
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surpreendidos com a visita em loja da entrevistadora. Entretanto, para realizacdo da pesquisa de
campo foi necesséria a visita em loja sem prévio aviso, somente dessa maneira 0s gerentes ou

pessoas responsaveis respondiam aos questionarios.

O ndo conhecimento das estratégias de marketing sensorial, principalmente pelos
entrevistados das lojas do segmento popular dificultou a pesquisa no sentido de que para eles
essas estratégias pouco contribuem para decisdo de compra ou permanéncia de loja, pois ndo sdo
vistas como algo que dé identidade a marca. Em funcdo disso foi necessario muitas vezes ilustrar
situacBes hipotéticas da utilizacdo de estratégias sensoriais para que assim se pudesse entender de
que forma esse segmento usaria esses métodos. O que foi percebido é uma extrema dificuldade
dos varejistas de loja popular para falaram sobre estratégias de marketing sensorial olfativo, pois
muitos citaram a reprovacdo dessa estratégia por parte do dono do estabelecimento ou dos
clientes, que possuem gostos diferentes ou poderiam apresentar alguma alergia em relacdo ao

aroma.

As limitacGes citadas em suma ndo impediram a realizacdo do trabalho, entretanto
confirmaram o distanciamento entre a pesquisa e a pratica de estratégias de marketing sensorial,
além de terem demonstrado que infelizmente a adocéo dessas estratégias sao em sua maioria por
varejistas que possuem um maior capital para investir, quando o certo seria uma democratizacéo
do conhecimento, para que todos pudessem utilizar essas estratégias como forma de melhorar os
negocios, gerar mais emprego, valorizar o mercado local e consequentemente produzir um

mercado mais sustentavel.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

ANEXO I
Questionario
Loja:
Entrevistado:
Cargo:

A empresa adota alguma estratégia sensorial no PDV para atrair seus clientes? Se sim,
qual?

Vocé acredita que a adicdo de aspectos sensoriais ao ambiente de compra proporciona
uma identidade a marca? Por qué?

Vocé acredita que aspectos sensoriais possam influenciar no processo decisério do
cliente?

Vocé acredita que o perfume encontrado em uma loja possa influenciar o tempo de
permanéncia do cliente na mesma?

Vocé acredita que adicionar uma fragrancia agradavel influéncia na intencdo de gastar
mais do consumidor?

Quanto ao processo decisorio, a adicdo de perfumes no ambiente traz alguma vantagem
para essa variavel? Se sim, qual?

Vocé acredita que redes maiores de varejo de moda sdo mais propensas a adotar aromas e
planejamento de estratégias sensoriais se comparado a varejistas mais regionais? Porque?
Vocé percebe alguma diferenca quanto as estratégias de marketing sensorial olfativo entre
varejistas de moda feminina de luxo e moda feminina popular? Se sim, quais diferengas?
De que forma a loja escolhe a musica ambiente do local? Vocé acredita que uma

padronizacdo de acordo com seu publico-alvo traria beneficios?

10) Vocé percebe alguma diferenciacdo no tempo de permanéncia do cliente conforme o

volume da musica no ambiente de loja? Se sim, o volume mais alto faz ele permanecer

mais na loja ou sair mais rapidamente?

11) Vocé acredita que se o estilo musical combinar com outros aspectos da loja e com as

pecas de roupa que s@o vendidas nela, o cliente comprara mais? Por qué?
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12) Vocé acredita que o género da musica possa influenciar no processo decisério do cliente?
Por qué?

13) Vocé acredita que consumidores com maior poder aquisitivo serdo mais influenciados por
aspectos sensoriais na loja?

14) Em seu ambiente de loja, houve o acréscimo de alguma variavel sensorial que influenciou
no aumento de vendas?

15) Quais estratégias que a empresa poderia adotar para diferenciar-se dos demais varejistas

de moda no ambito sensorial?
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