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RESUMO

O Objetivo deste estudo foi identificar a influéncia do marketing sensorial na decisdo de compra de produtos
dermocosméticos. Para isso, foi realizada uma pesquisa tipo Survey com aplicagdo de questionario
elaborado no googleformsdivulgado nas redes sociais. Os resultados foram analisados a partir da resposta
de 154 consumidores de dermocosméticos, que consideraram os fatores relacionados ao olfato (63,6%)
como os mais relevantes no processo de compra de dermocosméticos, seguidos dos fatores visuais (20,1%),
de tato (14,3%), e auditivos (2%) nessa ordem. Concluiu-se que o marketing sensorial, apesar de ser uma
ferramenta de estratégia nova nao sé influencia as decisdes de compra dos consumidores de
dermocosméticos, mas também pode incentivar os consumidores a pagar mais e repetir a compra.
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1. INTRODUGAO

Cada vez mais os sentidos sensoriais influenciam no processo de decisdao de compra. Tocar, cheirar, ouvir,
ver e saborear sdo fatores que auxiliam de forma significativa a decisao de compra de bens e servigos. As
lembrancas e os desejos transmitem impulsos sensoriais que podem levar os clientes a comprarem de forma
emocional, gerando reacdes positivas ao respectivo produto ou marca.

No mercado da estética ndo é diferente, a tecnologia dos dermocosméticos tem evoluido nos ultimos anos,
agregando valor aos produtos, principalmente no que se refere a aspectos sensoriais. Entender o
comportamento do consumidor e o que o leva a comprar é essencial; em tal contexto, o marketing sensorial
surge despertando os cinco sentidos do consumidor, aumentando a percepc¢ao do cliente com o produto e
trazendo uma experiéncia Unica e positiva na decisdo final de compra.

Segundo Lindstrom (2012), profissionais da psicologia comportamental evidenciam que 80% das
experienciais que os consumidores captam ao se comunicarem com outras pessoas, ndo sdo verbais e sim
sensoriais. Para Kotler (2006), as empresas que estdo atentas as expectativas de qualidade dos clientes se
sobressaem das outras que ja existem no mercado, assumindo papel positivo entre consumidor e produto,
aumentando as vendas e podendo gerar fidelizacdo de seus clientes. Cobra (2005, p. 118), afirma que o
cérebro humano é o local onde ficam depositados os sentidos; descobrir as principais informacdes da “caixa
preta” é uma tarefa dificil, pois é nela que estdo contidos conhecimentos, experiéncias, e sentimentos
relacionados aos produtos e servicos das marcas utilizadas.

Nesse cenario, surge a seguinte questdo: em que medida, o marketing sensorial influencia a decisdo de
compra de produtos dermocosméticos?

Assim, o objetivo geral deste estudo é identificar a influéncia do marketing sensorial na decisdo de compra
de produtos dermocosmeéticos. Para alcancar este objetivo geral foram definidos como objetivos especificos:
investigar na literatura os assuntos relacionados ao marketing sensorial voltados para decisdes de compra;
identificar quais estimulos sensoriais predominam na decisdo de compra dos consumidores de produtos
dermocosméticos; analisar a influéncia do marketing sensorial na decisdao de compra de produtos
dermocosméticos.

Esta pesquisa se revela importante na medida em que permite compreender quais sentidos sensoriais mais
influenciam os clientes na decisdao de compra, além de considerar que a tematica estudada pode auxiliar no
desenvolvimento de estratégias voltadas ao marketing sensorial.

A pesquisa foi realizada utilizando o método survey com questionario elaborado na ferramenta googleforms
com perguntas em escala Likert de 5 pontos.

Este artigo apresenta, além desta introducdo, uma secdo com o aporte tedrico utilizado como base da
pesquisa, a secdo de procedimentos metodoldgicos aplicados, seguida das andlises de resultados e
conclusdes do estudo.

2 MARKETING SENSORIAL NAS DECISOES DE COMPRA
Nesta secdo sdo apresentados os principais aspectos tedricos que serviram de base para as analises deste
estudo.

2.1 O Marketing Sensorial

De acordo com Lindstrom (2012), os primeiros registros comprovados e documentados sobre o marketing
sensorial ocorreram entre os anos de 1970 a 1980. Por ser um tema novo, varios pesquisadores se
interessaram em pesquisar sobre o assunto com o intuito de compreender a importancia de um tema tao
complexo e de grande relevancia na area do marketing e das vendas (CONBRAD, 2018).
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Conforme Benites (2016), cada vez mais o mercado faz uso das estratégias do marketing sensorial lidando
com o lado afetivo dos clientes no processo de decisdo de compra, o que vem diminuindo a participagdo do
marketing tradicional que destacava apenas argumentacdes racionais de forma isolada reduzindo o contato
mais préximo com o cliente.

Para Schmitt (2002), o marketing experimental (chamado também de sensorial) sdo sentidos, experiéncias
e lembrancas contidas no cérebro humano que resultam de alguma forma nas experiéncias vividas pelo
consumidor. Camargo (2013), afirma que o marketing sensorial é o uso dos cinco sentidos humanos, com
intuito de estimular e envolver emocionalmente o consumidor, fixando a marca, produto ou servico com
experiéncias memordveis através da visdo, audicdo, olfato, paladar e tato. Deste modo sdo estratégias
utilizadas para estimular os cinco sentidos dos clientes, aumentando a percepcdao desses sentidos,
agregando valor ao produto e fidelizando o consumidor através dos estimulos sensoriais. Comportamento,
atitudes, expressdes sdo atributos considerados importantes na contribuicdo das estratégias envolvendo
sentimentos existentes nos consumidores (BENITES, 2016).

Conforme pesquisa Brandsense realizado por Lindstrom (2012), dos cinco sentidos avaliados a visdo foi
classificada como o sentido mais importante no marketing sensorial com 37%. Seguida pelo olfato com 23%
e por fim o tato classificado como o menos utilizado.

O cérebro humano é racional, porém, suas escolhas sdo emocionais e que geralmente estdo ligadas a algum
sentimento ou experiéncia vivenciada em algum momento da vida (SCHMITT, 2002). Entretanto, o estimulo
de mais de um sentido proporciona a possibilidade maior de sensa¢des positivas que contribuem para a
tomada de decisdo agregando valor aos servigos, criando vinculo com os clientes e potencializando
resultados ao crescimento da empresa (ZERBINATTI, 2017).

E possivel estabelecer lacos com os clientes através da percepcdo dos sentidos no momento da compra, uma
vez que estes sentidos estdo ativos, os sensoriais humanos estardao atuando nos desejos e necessidades
fortalecendo a ligacdo de empresa e consumidor (SOUZA ET AL, 2015).

O quadro 1, apresenta os elementos sensoriais, conforme Sarquis et al. (2015):

Quadro 1 - Elementos sensoriais de estratégia de marketing sensorial

SENTIDOS ELEMENTOS SENSORIAIS DE ESTRATEGIA
Visdo Forma, cor, iluminagdo, ambiente e imagens.
Audigdo Musica, ruido, som e barulho.
Olfato Cheiro, aroma e odor.
Paladar Sabor e gustagao.
Tato Textura, temperatura e forma.

Fonte: Adaptado de Sarquis et al. (2015).

Outro aspecto relevante sobre o tema é apontado por Camargo (2013), ao afirmar que o comportamento
do consumidor se relaciona com as experiéncias passadas, presentes, sensoriais e mentais, trabalhando com
todos os sentimentos e experiéncias vividas que ficaram guardadas na meméria afetiva do consumidor.
Portanto, cada sentido estimulado de forma correta indica a possibilidade da fidelizacdo do cliente, porém,
a utilizacdo estratégica de vdrios estimulos potencializa os resultados na decisdo de compra dos
consumidores.
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2.1.1 Sentidos sensoriais

A visdao para o marketing sensorial € um dos principais sentidos do ser humano. A visualizagdo das cores,
ambiente, formas, logomarcas, réotulos e tamanhos formam elementos importantes para a tomada de
decisdo dos consumidores. De acordo com Benites (2016), a visdo é o passo inicial do marketing sensorial
para atrair estrategicamente seus clientes por meio de experiéncias através dos produtos nas lojas. Além
disso, a qualidade, aparéncia e forma dos produtos fazem com que o consumidor analise visualmente cada
caracteristica, determinando uma experiéncia positiva ou negativa. O processo de compra é rapido, e a
percepcdo visual é o primeiro aspecto que chama atencdo do consumidor, o cérebro impulsiona estimulos
gue fazem o consumidor tocar o produto desejado, e este processo dura em média 10 segundos para a
atencdo ao produto e 5 segundos para o consumidor tomar a decisdo de compra (BENITES, 2016).

Benites (2016), alerta que varios fatores podem ajudar ou atrapalhar a percep¢do do consumidor como:
produtos organizados ou desorganizados, ambiente sem decoracdo, visualizacdo dos produtos (cores e
iluminacdo). Isso se chama atmosfera de compra, que interfere na percepcdo e estimulacdo dos
consumidores a compra, acredita-se que, um ambiente devidamente organizado acaba na maioria das vezes,
chamando a atencao dos consumidores.

De acordo com Benites (2016), o marketing visual € uma forma de engajamento e envolvimento dos
consumidores, por meio de imagens e detalhes que compde o produto, utilizando-se de recursos
tecnoldgicos que estrategicamente prendem a aten¢do do consumidor. Contudo, o estimulo das cores
motiva as emoc¢des dos individuos, ha estudos em que as cores influenciam diretamente nas vontades e
desejos dos consumidores, estimulando sensacdo de apetite (cor vermelha) ou causando a sensa¢ao de
relaxamento (cor azul), como destaca Solomon (2016).

A audig¢do pode influenciar estrategicamente a decisdo do consumidor, seja por som ambiente ou vozes, o
objetivo é manter o cliente envolvido por mais tempo no local de compra através do som. Segundo
Lindstrom (2012), os circuitos emocionais dos individuos estdo interligados com o som, envolvendo o cliente
em um clima agradavel e construindo um ambiente favoravel. Da mesma forma, a musica gera modificacao
no comportamento do consumidor, provocando a criagao de cendrios mentais, lembrancgas, transportando-
o0 a outros lugares, outros momentos, permanecendo por mais tempo no ambiente ou ndo (BENITES, 2016).
Em pesquisa realizada por Lindstrom (2012), observou-se que o som é fator chave no processo de tomada
de decisao, pois 40% dos consumidores afirmaram que o toque do celular tem maior relevancia que o préprio
design do aparelho. Portanto, podemos dizer que o som tem poder significativo no momento de decisao
baseada apenas no som que remete a marca do produto.

Lindstrom (2012), menciona ainda que os estudos mostraram que quanto mais rapida for a musica, menos
gastos e quanto mais lenta mais os consumidores compram, o som afeta o animo do consumidor no
momento da compra mesmo que ele ndo esteja de fato ouvindo com clareza o som.

O olfato é o sentido que tem como estratégia os cheiros, aromas e odores. S3o eles que conectam
diretamente com a memdria das pessoas. Conforme Benites (2016) os cheiros remetem aos sinais de
emoc¢des como lembrancas, sentimentos, vontades, desejos. Esses atributos sentidos criam necessidade e
interesses nos consumidores contribuindo no engajamento das vendas dos produtos.

Lindstrom (2012), afirma que o sentido do olfato nos preserva das sensacdes desagradaveis como odor de
comida estragada, porém acrescenta que o aroma ajuda na combinacdo de cheiros e ambientes, é o caso de
pipoca e cinema, quando sentimos o cheiro de pipoca logo associamos aos ambientes de cinema.

O paladar consiste no sentido de estratégia permitindo que o cliente distingue os sentidos como gostos e
sabores. Para Benites (2016) o paladar por ser um estimulo que precisa ser induzido pela experimentacao,
torna-se o mais complexo dos sentidos sensoriais, pois, sem a degustacdo ndo tem como distinguir sabor.
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Segundo Benites (2016), o paladar quando associado a outro sentido sensorial, como a visdo aguga a vontade
de consumo, levando experimentacao e influenciando na compra do produto. Os consumidores tendem a
relacionar cores, forma e cheiros. Cada vez mais os chefes de cozinha aprimoram seus conhecimentos na
apresentacao dos seus pratos, quanto mais requintado maior as chances de consumir o alimento.

O tato, esta relacionado as terminacdes nervosas que possibilitam as pessoas a sentirem texturas,
temperatura, pressao e conforto, avaliando os aspectos funcionais de cada produto. O toque é essencial na
tomada de decisdo, nos casos de vestuario, mdveis, cosméticos e objetos em geral, é por meio do toque que
o cliente sente a consisténcia e qualidade dos produtos (CAMARGO, 2013).

Nesse sentido Benites (2016), garante que a possibilidade de contato com produtos torna o momento da
compra prazeroso e eficaz, o que ndao acontece nas compras virtuais. Uma vez que os clientes ndo possuem
o contato fisico para poder testar o produto, por exemplo, diminui as chances de compra. O consumidor
guarda a sensacdo de toque como lembranca do momento da compra, tornando-se dificil as compras por
internet, pois alguns dos consumidores necessitam de alguma forma sentir o produto com a finalidade de
ter seguranca no que se esta adquirindo.

2.2 Processo De Decisao De Compra

A decisdo de compra é um processo que, embora estruturado de forma padrdo, os consumidores podem
pular ou inverter a ordem do processo. O processo de decisdo de compra, segundo Kotler (2012) passar por
cinco etapas destacadas no quadro 2.

Quadro 2 — Decisao de compra

Reconhecimento
do problema

Comportamento

pds-compra

Busca de Avaliagdo de Decisdo de
informagdes alternativas compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2012)

Para Kotler (2012) o processo de decisdo de compra inicia-se pela necessidade ou o reconhecimento de um

problema que o consumidor tem por um produto, apresentando um estado de falta, caréncia que o

subconsciente determina e que pode ser estimulado por diversos fatores internos (fome e sede) e externos

(propaganda, marca, desejo).

Detectada a necessidade, o consumidor ird em busca das informagdes sobre o produto. Banov (2017), afirma

que, inicialmente, a busca sera interna pelas experiéncias passadas; em seguida ocorre a busca externa, por

meio de midias, propagandas, anuncios, que fornecem informagdes dos produtos.

Na avaliacdo de alternativas, os critérios estdo presentes por meio das informacGes coletadas, dos

conhecimentos armazenados na memobdria, atributos do produto, crengas e valores que influenciam na

tomada de decisdo do consumidor (KOTLER, 2012).

Na etapa de compra Kotler (2012) afirma que o consumidor obtem todas as informacdes anteriores, que

motiva a compra, de preferencialmente por marcas preferidas.

Por fim, tem-se a etapa do pds-compra que segundo Banov (2017), é onde o consumidor percebe aspectos

favordveis e desfavoraveis do produto. Dependendo da satisfacdo ha a probabilidade do cliente comprar

novamente ou caso nao atinja as necessidades do consumidor podera estar ocorrendo a troca do produto

(KOTLER, 2012).

Segundo Kotler (2012) o consumidor se sente orgulhoso e satisfeito ao fazer uma compra, por outro lado

também pode criar um sentimento ruim se aquele produto oferecer insatisfacdo tornando um processo
5
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negativo. Portanto, sabendo que o comportamento do consumido na decisdo de compra é um conjunto de
vdrias etapas, as empresas poderiam comercializar seus produtos de forma mais assertiva visando a
satisfacdo dos consumidores que compram seus produtos (SAMARA, 2005).

2.3 O Mercado De Produtos Dermocosméticos

A industria da estética promove crescimento, ganhando destaque no comércio da beleza e conquistando
novos consumidores, a cada dia cria-se uma nova tecnologia neste segmento e um leque de op¢des de
produtos para os cuidados de todos tipos de pele. Acompanhando a evolucdo do mercado, os produtos
foram se reformulando com beneficios de alta eficacia, sendo denominados de dermocosméticos, trazendo
inUmeros beneficios para a pele e fazendo a cabeca do universo feminino, que tanto é cobrado para ter um
padrdo de beleza ideal.

Dermocosmeéticos, que também sdo chamados de cosmecéuticos, sdo cosméticos funcionais que na
composicao contém ativos que agem beneficamente na camada interna da pele (chamada de derme),
promovendo uma melhora no aspecto fisico da pele (GALEMBECK E CSORDAS, 2018).

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2005), os produtos sdo classificados entre Grau
1 e Grau 2. Produtos de Grau 1 sdo produtos que possuem propriedades basicas ou elementares, ou seja,
inicialmente ndo precisam de informagdes detalhadas quanto ao modo de usar e restrigdes de uso. Produtos
de Grau 2, conhecidos como dermocosméticos, sdao produtos cuja formulacdo cumpre a mesma definicdo
do grau 1, porém possuem indica¢Ges especificas, onde exigem comprovacao de seguranca e eficacia, como
informacdes de modo e restri¢des de uso.

A Revista H&C (2011) destaca que os produtos como foto protetores, antiaging cremes para pele ressecada,
cuidados da acne e xampus contra caspas sao os predominantes na lista dos dermocosméticos. A procura
maior desses produtos é mais frequente entre as pessoas entre 20 a 49 anos, que prezam pelos cuidados da
pele e contra o envelhecimento precoce.

A ABIHPEC (2018), ao relatar o panorama do setor, afirma que a higiene e cuidados com a pele para o
consumidor é mais que apenas um cuidado, é a prevencdo de envelhecimento, sensacdo de bem-estar,
promovendo o aumento da autoestima.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem como objetivo compreender a influéncia do marketing sensorial na decisdo de compra.
Caracteriza-se como uma pesquisa descritiva do tipo Surveycom abordagem qualitativa de dados estatistica
ndo probabilisticos, coletados por meio de questionario eletronico elaborado com auxilio da ferramenta
googleformspnde as pessoas responderam perguntas acerca do tema proposto para a obtengdo de dados
para a pesquisa. O questionario continha questdes sobre o marketing sensorial, bem como sobre que tipo
de influéncias sensoriais os consumidores eram envolvidos no momento da compra de dermocosméticos.
Segundo Vergara (2014), a pesquisa descritiva expGe caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fenémeno. Pode também estabelecer correlagGes entre varidveis e definir sua natureza, por
este motivo o método surveyfoi o mais indicado a pesquisa, uma vez que nao tem compromisso de explicar
os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo (VERGARA, 2014). Assim, foram
descritas as influéncias dos estimulos sensoriais, na decisdo de compra de dermocosméticos.

O questiondario constituido por 20 questdes, organizadas em quatro blocos, como apresentado no quadro 3.
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Quadro 3 — Questionario da pesquisa

Blocos Variaveis ou Categorias Tedricas Questoes
| Informagdes sociais Nome, idade, género
Il Compra de dermocosméticos Frequéncia de compra, lugar de compra
11 Influéncia dos sentidos sensoriais na compra Olfato, visdo, audicdo, tato, paladar
v Questdes chave da pesquisa Marca, sentidos sensoriais, influencias

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2019.

O instrumento de coleta de dados foi disponibilizado nas redes sociais: facebook evhatsapp com intuito
de atingir o maior nimero de casos possiveis através da técnica “s n 0 w boa ol de neve em portugués.
Segundo Albuquerque (2009, p. 43) a técnica bola de neve é utilizada em pesquisas sociais onde os
participantes iniciais de um estudo indicam novos participantes que por sua vez indicam novos participantes
e assim sucessivamente, até que seja alcancado o objetivo proposto ou o “ponto de saturacao”.

O questionario ficou disponivel para coleta de respostas por 10 dias (de 26/05 a 04/06/2019). De posse das
informacdes, foram gerados graficos no proprio softwaregoogleformse planilhas com auxilio do microsoft
excel A andlise com abordagem qualitativa permitiu o cumprimento dos objetivos e a resposta a questdo de
pesquisa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
Este topico apresenta dados coletados na pesquisa e andlise de resultados que serdo apresentados em
blocos, como organizado no quadro 3.

4.1 Perfil dos Entrevistados

O primeiro bloco trata do perfil dos entrevistados. A pesquisa contou com um total de 154 participantes,
sendo 70% publico feminino e 30% masculino, onde a maioria foi registrada com idade de 30 a 39 anos
(35,1%), seguido de 19 a 29 anos (32,5%). Dos participantes, 37% dos consumidores afirmaram ter renda
mensal de 1 a 3 salarios minimos, 30,5% até 1 salario minimo e 22,1% de 4 a 6 salarios minimos.

Quando questionados sobre o local onde costumam comprar produtos dermocosmeéticos, os principais
pontos foram drogarias (61,7%) e supermercados (42,9%), como apresentado no grafico 1.

Grafico 1 — Local de compra de produtos dermocosméticos

154 respostas

Catalogos 50 (32,5%)
Drogarias 95 (61,7%)
Farmacia de manipulagéo 21 (13,6%)
Internet 8 (5,2%)
Loja especializada 39 (25,3%)
Supermercado 66 (42,9%)

Qutros 13 (8,4%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Os resultados apresentados no gréfico 1 ja alerta os distribuidores de dermocosméticos para os principais
pontos de consumo de dermocosméticos, mostrando que investir em estratégias de distribuicdo em pontos
de vendas nas redes de drogarias e supermercados, podem gerar melhores resultados.

Outro dado que chama atencdo é que somente 5,2% dos participantes da pesquisa informaram utilizar a
internet para compra de dermocosméticos. Esse dado confirma a percepc¢ao de Benites (2016), quanto aos
aspectos do tato, onde o autor garante que a possibilidade de contato com produtos torna o momento da
compra prazeroso e eficaz, o que ndo acontece nas compras virtuais, ja que os clientes ndo possuem o
contato fisico para poder testar o produto, diminuindo assim as chances de compra.

4.2 Sentidos Sensoriais

Neste bloco, tratou-se dos sentidos sensoriais (visdo, audicdo, olfato e tato) e a influéncia destes sentidos
na decisdo de compras de produtos dermocosméticos. Para tanto foi utilizado a escala likert de 5 pontos
onde: N: Nunca; R: Raramente; AV: As vezes; QS: Quase sempre e S: Sempre.

Quanto aos resultados para os sentidos visuais na tabela 1, observou-se que para 46,10% dos respondentes
a marca influencia visualmente no momento da compra, 27,92% sao influenciados pela localizacdo do
produto exposto na drea de venda, e 24,02% afirmam a influéncia da ilumina¢cdo no momento da compra.

Tabela 1 - Fatores visuais que influenciam na decisdao de compra de dermocosméticos

ltem N R AV Qs 5
As letras contidas nas embalagens influenciam a compra 29,87% 19,48% 2467% 10,38% 15,58%
A cor da embalagem/produto influencia a compra 31,16% 20,77% 2727% 11,03% 9,74%
A decoracio do ambiente influencia a compra 2012% 20,12% 28,57% 1688% 14,28%
A iluminacdo do ambiente influencia a compra 2077% 1493% 18,83% 2142% 24,02%
A localizacdo do produto na area de vendas influencia a compra 1428% 16,23% 2012% 2142% 27,92%
A marca dos produtos influencia a compra 194% 1298% 974% 2922% 46,10%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados confirmam as proposicées de Benites (2016), quando afirma que produtos organizados nas
prateleiras, boa iluminagdo e as marcas dos produtos, chamam a atencdao dos consumidores envolvendo
positivamente, ajudando-os na tomada de decisdo no momento da compra.
A cor da embalagem (31,16%) e as letras contidas nas embalagens (29,87%) se mostraram irrelevantes no
processo de decisdo de compra de produtos dermocosméticos (tabela 1).
A tabela 2 apresenta os resultados relacionados a audigdo. Observou-se que 30,51% dos participantes
afirmam que a musica torna o ambiente agradavel e 38,51% indicam que a musica provoca lembrangas de
alguma forma a respeito de algum produto. Entretanto, 33,76% entendem que ruidos, barulhos e conversas
paralelas, afetam negativamente o momento das compras, impulsionando o consumidor a ir embora do local
por se sentir incomodado.

Tabela 2 - Fatores auditivos que influenciam na decisao de compra

Item N R AV Qs 5
A musica torna o ambiente agradavel a compra 11,03% 1363% 24.02% 2077% 30,51%
A musica remete lembrancas de algum produto 2012% 2012% 38,31% 12,33% 9.09%
A musica faz vocé ficar por mais tempo no local influenciando a compra 18,18% 20 77% 30,51% 1518% 12.33%
Ruidos, barulhos e conversas influenciam negativamente a compra 11,03% 14.28% 20,77% 2012% 33,76%
Vocé associa 0 som a alguma marca 25,32% 2012% 2012% 14,93% 19.48%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Os resultados afirmam as proposi¢des de Lindstrom (2012), quando considera que os sons estdo conectados
emocionalmente com os consumidores, tornando o ambiente agraddvel e favoravel as compra, fazendo com
gue este consumidor permaneca por mais tempo no local estimulando a vontade de comprar mais. A mdsica
também produz lembrancgas de outros momentos, pessoas e lugares.

Em relacdo a intensidade sonora, o grafico 2 aponta que a maioria dos entrevistados (41,6%) consideraram
como indiferente a intensidade sonora no momento da compra de dermocosméticos.

Grafico 2 - Intensidade sonora que influencia na decisao de compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A tabela 3, apresenta dados para os fatores olfativos. Os resultados mostraram que 56,49% concordam que
se sentem influenciado pelo cheiro dos dermocosméticos no momento da compra e 39,61% associam o
cheiro a alguma marca de dermocosméticos, e isto acontece diretamente quando o cheiro remete a
lembranca de algum produto que comprou anteriormente ou de algum momento que teve contato com
algum produto que o fez lembrar do cheiro. Somente 27,27% da amostra se mostrou indiferente sobre os
aspectos de aromatiza¢ao do local de venda.

Tabela 3 - Fatores olfativos que influenciam na decisao de compra

Item N R AV Qs ]
0O cheiro dos produtos influencia a compra 064% 649% 909% 27.27% 56,49%
Permaneco mais tempo na loja por ela ser aromatizada 6.49% 2012% 24,02% 27.27% 2207%
O aroma proporciona boas lembrancas influenciando a compra 974% T14% 2467% 27.27% 31,16%
Vocé associa o cheiro a alguma marca 11.03% 518% 1883% 2532% 39.61%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Tais resultados reformam as afirmacbes de Benites (2016), quando considera que os atributos de
sentimentos, emocdes, lembrancgas, liga

dos ao olfato, aumentam consideravelmente o envolvimento do consumidor com o produto.

Ainda sobre os aspectos olfativos, de acordo com os resultados apresentados no grafico 3, 30,5% dos
consumidores gostam dos aromas amadeirados. Seguido de 26,6% que preferem aromas refrescantes e
20,1% adeptos ao floral. Esta informacdo é de grande relevancia para profissionais da drea do marketing,
gue podem utilizar essa informacdo para decisdes estratégicas no que se refere a criacdo de produtos
dermocosméticos. Tal estratégia pode se configurar com fundamental para conquistar novos clientes, e dar
um aroma exclusivo ao produto e criar valor a marca.
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Grafico 3 — Representa a familia olfativa que mais influencia
154 respostas
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Fonte: Dados da pesquisa 2019

A tabela 4, apresenta dados relativos ao fator sensitivo tato. Os resultados mostram que para 57,14% dos
respondentes experimentar dermocosméticos antes de comprar é essencial, pois é por meio do toque que
o consumidor avalia a qualidade dos produtos. Outro dado interessante é que 46,10% destacaram que a
textura influencia na compra, ou seja, consumidores geralmente testam produtos antes para avaliar a
consisténcia do produto que deseja adquirir. Tocar na embalagem foi considerado relevante para 29,22%
dos entrevistados e tamanho do produto influencia a decisdao de compra de 29,87% dos respondentes,
confirmando que esses fatores ndo influenciam a decisdo de compra.

Tabela 4 - Fatores do tato que influenciam na decisao de compra

Item N R AV as 5
Experimentar produtos antes de comprar & fundamental 3,24% 3,24% 11,03% 25,32% 57,14%
A textura do produto influencia a compra 519% 3,89% 16,88% 27,92% 46,10%
Tocar na embalagem deixa-me confiante 10,38% 12,33% 22,07% 25,97% 29,22%
0 tamanho do produto influencia a compra 584% 14,93% 21,42% 27,92% 29,87%
Compra dermocosméticos sem experimentar 38,31% 28,57% 22,72% 7,79% 2,59%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Outro fator bem interessante é que 38,31% afirmaram que ndo compram dermocosméticos sem
experimentar, corroborando com os dados apresentados na no grafico 1, apresentando que a minoria dos
participantes da pesquisa compra pela internet, pois neste momento da compra consideram o toque fator
importante. Sobre isso, Benites (2016) afirma que o momento da compra é algo prazeroso, é neste momento
gue o cliente toca, testa e avalia todas as caracteristicas do produto. As compras pela internet ndo oferecem
esse contato fisico, isso resulta na diminuicdo de chances de compra de dermocosméticos por este canal.
Quando questionados que a marca dos produtos influencia a decisdo de compra de dermocosméticos, os
resultados apontaram que 80,5% dos consumidores sao influenciados pela marca no momento da compra
(grafico 4). Entende-se que se consumidores obtiver resultados positivos a respeito de algum produto que
foi adquirido, sera mais facil associar a marca do produto podendo gerar fidelizagdo.

10



X Coldquio Organizagées, Desenvolvimento e Sustentabilidade -
CODS 2019

Belém/PA - 11 a 13 de novembro

Grafico 4 — A marca influéncia na decisdo de compra de dermocosméticos

154 respostas
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).
A tabela 5 reflete os resultados para os principais fatores destacados na literatura como influenciadores na
decisdo de compra, os resultados destacam aqueles mais relevantes e menos relevantes na decisao de

compra de produtos dermocosméticos.

Tabela 5 - Fatores que influenciam na decisdo de compra de dermocosméticos

Item N R AV as s
Higiene do ambiente 1,94% 5,84% 9,74% 20,12% 62,33%
Variedade de produtos 3,89% 1,94% 10,38% 31,81% 51,94%
Caracteristicas do produto 2,59% 3,24% 9,74% 35,71% 48,70%
Embalagem 6,49% 5,09% 27,27% 30,51% 26,62%
Design 7,14% 6,49% 34,41% 29,87% 22,07%
Qualidade 2,59% 1,29% 1,94% 12,33% 81,81%
Preco 1,29% 3,89% 9,74% 12,18% 66,88%
Desconto 3,24% 4,54% 9,74% 22,07% 60,38%
Propaganda 4,54% 7.14% 29,22% 31,81% 27,27%
Forma de pagamento 3,89% 7,14% 11,68% 22,07% 55,19%
Localizagéo do ponto comercial 5,19% 7,14% 25,97% 28,57% 33,11%
Estacionamento 15,58% 11,03% 12,98% 25,32% 35,06%
Mecessidade 1,94% 4,54% 9,74% 27,92% 55,84%
Desejo 7,79% 12,33% 14,28% 31,16% 34,41%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados da tabela 5 indicam que 34,41% dos respondentes as vezes se influenciam pelo design; 31,81%
quase sempre pelas propagandas do produto. Porém, os maiores percentuais encontram-se no sempre se
influenciam. E, indicam, em ordem decrescente de influéncia que: 81,81% da amostra se influencia pela
qualidade, 66,88%, pelo prego do produto, 62,33% pela higiene do ambiente, 60,38% pelos descontos,
55,84% pela necessidade, 55,19% pela forma de pagamento e, 51,95% pela variedade de produtos. Aqui, s6
se considerou afim de descricdo os percentuais acima de 50%, que considera-se os mais relevantes a
pesquisa.

De maneira geral, os respondentes foram solicitados a opinarem sobre qual sentido mais influencia a decisao
de compra de produtos dermocosméticos. O sentido que mais se destacou foi o olfato, representando 63,6%
das respostas, seguido da visao (20,1%), tato (14,3%) e por ultimo audicdo (2%), conforme grafico 5.
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Grafico 5 — Sentido que influencia na compra de dermocosméticos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

E, assim, obteve-se os resultados operados pelo googleformsbase para as interpretages a respeito dos
fatores de influéncia do marketing sensorial na compra de dermocosméticos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo se propds a responder a seguinte questdo de pesquisa: em que medida o marketing
sensorial influencia na compra de produtos dermocosmeéticos? Buscou-se como objetivo geral identificar a
influéncia do marketing sensorial na decisdo de compra de produtos dermocosméticos, verificando quais
sentidos que mais predominam na decisao de compra de dermocosméticos e o que leva os consumidores a
tomarem essas decisoes.

Os resultados referentes as percepcdes dos 154 participantes desta pesquisa indicaram que os fatores
relacionados ao sentido olfato (63,6%) sdao os mais relevantes no processo de compra de dermocosméticos,
seguidos dos fatores visuais (20,1%), de tato (14,3%), e auditivos (2%) nessa ordem.

Entende-se portanto, que o marketing sensorial, apesar de ser uma ferramenta nova nao sé influencia as
decisbes de compra dos consumidores de dermocosméticos, mas também se apresenta como uma
importante ferramenta estratégica que pode incentivar os consumidores a pagar mais e repetir a compra.
Dessa forma entende-se que os objetivos definidos para este estudo foram alcancados e a questdo de
pesquisa respondida.

Entende-se que estudos dessa natureza sao relevantes pois praticas de marketing sensorial podem levar a
varios desfechos, beneficiando varios setores diferentes. Este estudo argumenta que essas praticas sao
ferramentas eficazes para serem usadas por profissionais de marketing visando a definicao de estratégias
voltadas para influenciar as decisbes de compra dos consumidores de maneira geral, ndo apenas de
dermocosméticos.

Sugere-se que pesquisas futuras possam alcancar um maior nimero de respondentes para que seja possivel
fazer maiores generalizacGes. Além disso, outros aspectos podem ser estudados no que se refere a indUstria
de produtos dermocosméticos, bem como estudos relativos aos pontos de venda desses produtos.
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