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Resumo

Este artigo apresenta a cartela de cor com aroma de fruta/fruto, Color Sense, como um
dos 3 elementos do Sensorial Merchandising por meio de uma experiéncia de compra
inclusiva e memoravel no varejo de moda para a PcDV através do olfato. A
metodologia adotada foi um experimento e contou com questionarios respondidos em
laboratério.

Palavras chave: Sensorial Merchandising; Experiéncia de compra; PcDV.

Abstract

This article presents the color chart with fruit/fruit aroma, color Sense, as one of the 3
elements of sensory merchandising through an inclusive and memorable shopping
experience in fashion retail for PcDV through smell. The methodology adopted was an
experiment and counted with questionnaires answered in the laboratory.

Keywords: Sensory merchandising; Purchasing experience; PcDV

Introducéo

O estudo aborda a criacdo de uma atmosfera de varejo de moda memoravel e
inclusiva considerando a vivéncia do consumidor de moda cego no ambiente
de varejo. Entre os desafios dessa atividade, esta pesquisa possui especial
interesse em como 0s cegos tomam decisdo de compra considerando as
caracteristicas croméaticas das pecas, além de propor uma reflexdo acerca do

proprio espaco em que tal decisdo é desencadeada. Com efeito, aqui sdo

1Graduac;éo em Pedagogia pela Unopar (2010), pds-graduacédo em Design de Moda pelo Cetigt (2014), mestrado em
gestédo empresarial pela FBV — Faculdade de Boa Viagem (2017).

2Graquat;élo em Administragdo pela Universidade Federal de Pernambuco (2006), mestrado em Administracédo pela
Universidade Federal de Pernambuco (2008), doutorado em Administracdo pela Universidade Federal de Pernambuco
(2012), e especializacdo em andamento em Gastronomia pela Faculdade Boa Viagem(2015).
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propostas solucbes que pretendem colaborar com discussdes a respeito
dessas teméaticas e, além disso, propde-se a criacdo de novos dialogos
académicos e gerencias. Evidencia-se também a presenca da relacdo de
percepcdo sensorial no ambito espacial e as sensacfes de tato, olfato e
audicdo. Ou seja, discutem-se as relacbes entre o consumidor e o papel
estratégico do visual merchandising (VM) “tradicional” — aqui, revisto e
atualizado de acordo com o foco estudado — quanto a sua validade perante a
condicdo do consumidor cego na atmosfera de varejo.

Nesta perspectiva, em alinhamento com o interesse de pesquisa aqui
proposto, Lodofio (2006) afirma que os produtos no ambiente de varejo que
representam maior desafio a independéncia das pessoas com deficiéncia visual
sdo as roupas, onde eles tém a necessidade de ajuda para escolher
principalmente a roupa pela cor, produtos de alimentacdo, produtos digitais e
medicamentos.

O vinculo emocional do deficiente visual em relacdo a roupa esta
presente no estudo de Pinto e Freitas (2013) como o desejo de comprar, de
cuidar e organizar seus bens e acessar o mercado de moda. Ainda de acordo
com esse estudo, os deficientes visuais querem sentir-se (e serem tratados)
como qualquer outra pessoa na sua capacidade de consumo. Porém, suas
possibilidades podem ser reduzidas pela falta de alcance aos estimulos
propostos no espaco, ou seja, a loja perde oportunidade de inovar e promover
uma experiéncia memoravel positiva (BAKER, 2006).

A atmosfera de varejo e seus recursos visuais sao a personalidade da
loja (PARENTE, 2000). “A atmosfera do varejo, que € a personalidade da loja,
€ criada a partir de recursos visuais, dos sons, das formas, das texturas, dos
cheiros, dentre tantos outros recursos sensoriais e sensiveis” (PARENTE,
2000). Na articulagdo juntiva da qual participam, eles visam estimular os
sentidos dos consumidores no PDV e criar uma relacdo de emocédo e
sentimento.

As experiéncias visuais vivenciadas no PDV pelo consumidor que tem
visdo natural sdo frutos das estratégias do VM que valoriza as imagens como
forma de comunicar, entre outras informagfes, o conceito da marca ao

consumidor. Tais experiéncias visuais ndo sdo percebidas pelo consumidor
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cego, assim como as tateis e auditivas igualmente necesséarias para a sua
autonomia no ambiente de varejo. Partindo desta necessidade a proposta
“tradicional” do VM pode ser ampliada ao ponto de torna-lo uma novidade
tecnolégica com estimulos sensoriais que promovem 0 engajamento do
consumidor de moda com o emocional. A este processo de “desintegracdo” dos
cbdigos visuais tradicionais, a autora deste estudo menciona como Sensorial
Merchandising (SM).

Dessa forma entende-se como relevante a promocdo de uma
experiéncia com autonomia, satisfacdo e valor emocional ao consumidor cego
no ambiente de varejo de moda no ato da compra. Os principais fundamentos
tedricos deste estudo serdo apresentados na proxima subsecdo acerca dos
discursos referentes a Experiéncia de Compra da PcDV, Sensorial Merchandising

e a Color Sense.
Experiéncia de compra da PcDV no varejo de moda

Cada produto é projetado de acordo com o perfil do consumidor. O
produto precisa promover identificagdo com o consumidor ao ponto de ele se
reconhecer no produto e comprar a ideia ou o conceito da marca de vestuario.
Por sua vez, o produto também pode suprir a necessidade de diferentes tipos
de consumidores que podem encontrar esta identificacdo em outros
concorrentes. Assim, para ganhar destaque entre 0s concorrentes, €
importante buscar a mensagem que o consumidor realmente precisa ou deseja
a fim de ndo somente satisfazer ou descobrir as necessidades intrinsecas® e
extrinsecas* que os orientam, das quais nem sempre o préprio consumidor tem
consciéncia de como elas atuam sobre seus desejos e necessidades, mas
também de encanté-lo. A pessoa com deficiéncia visual (PcDV) também se
comunica de forma nao-verbal por meio do vestuario, pois € consumidora de
moda como qualquer outra pessoa. Pinto e Freitas (2013) relatam, em seus

estudos sobre a experiéncia de consumo de roupas por deficientes visuais, que

3Originam-se em fatores internos ao individuo, orientando seu modo de ser, seus interesses, 0s seus e habitos.
4 Originam-se em fatores externos ao individuo, como qualquer recompensa monetaria. O individuo faz a tarefa para
ser recompensado ou para ndo ser castigado.
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a moda exerce um papel importante, determinando categorias e principios
culturais de um contexto histérico ligado ao vestuario.

Dessa forma, os projetos de vestudrio de moda podem despertar
emocdes e encontram suporte no design emocional, objetivando estabelecer,
desta maneira, uma maior conexdo com o consumidor que ira indicar a loja
e/ou o produto e retornar para compra (LIMA e KOSMINSKY, 2010).

No projeto de interior de ambientes comerciais, varios elementos visuais
possuem o papel de enfatizar a iluminagdo, os displays no ponto de venda
(PDV), vitrina, corner®, além da embalagem dos produtos com énfase nas
cores e rotulos (BARBOSA, 2014). Tais elementos visuais ndo poderdo ser
percebidos pela PcDV de forma “tradicional”, e, conforme explicita Baker
(2006), “alguns consumidores podem ter suas capacidades de consumo
significativamente reduzidas, por ndo ficarem ao alcance de tais estimulos
como é o caso dos deficientes visuais”. Criar os estimulos para a PcDV
significa atuar diretamente na construcdo de uma atmosfera sensitiva e

inclusiva.
Sensorial Merchandising

O ambiente de varejo que promove experiéncias sensoriais inusitadas e
gue deixa marcas na memoria possibilita o alcance de um publico vasto e
diversificado. De acordo com Demetresco (2012) “as marcas buscam a
diversédo, o brincar com os sentidos, 0 experienciar, o inusitado e a couplicidde
para ativar o comércio mais uma vez!”. A concepcdo deste ambiente interativo
tem total relacdo com a proposta inovadora de ampliagdo do VM, para o SM

como uma nova dimensao emocional no PDV.

O processo de criacdo do SM foi pensado por esta autora como uma
contribuicdo ao VM *“tradicional”, sendo este, fundamentado, em sua maioria,na
percepcdo visual com foco nos consumidores de forma ampliada. E verdade
gue o VM visa a construir novas experiéncias sensoriais com o consumidor,

mas o seu foco ndo esta direcionado a inclusdo das pessoas com deficiéncia e

50 Corner, além de incorporar a mesma ambientacdo da loja (decoragdo e manequins), integra equipamentos que

permitem massificar o produto para a compra do cliente. Fonte:http://www.mmdamoda.com.br/diferenca-corner-ponto-
informacao
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sim a relacdo de funcionalidade de forma geral. Conforme Morgan (2011)
explica “que o principal objetivo do projeto de uma loja € a apresentacédo dos
produtos da melhor maneira possivel, utlizando-se da ambiéncia,
funcionalidade e design de interiores”.

No entanto, para Bailey e Baker (2014), “é importante ressaltar que o VM
adquiriu uma dimens&o muito maior que a simples exposi¢cédo dos produtos, ao
objetivar construir experiéncias para o consumidor por meio da identidade das
marcas, estilo de representacéao”.

Guimaraes (2016) defende que para concretizar tais experiéncias €

necessaria a utilizagédo dos elementos tangiveis de composi¢éo do VM:

Elementos de Composicdo do VM: vitrinas, layout do espago
(organizacdo do espaco, setorizagdo), display (exposi¢cdo do produto
em manequins, prateleiras, ilhas etc.), sinalizagéo interna (guia da loja),
ambientag8o/decoracdo do interior comercial, fachada/arquitetura
comercial, som, cheiro, paladar, toque e iluminacdo (GUIMARAES,
2016, p.35).

Para concretizar experiéncias com elementos tangiveis e principalmente
intangiveis, 0 SM colabora também com a moda inclusiva no PDV, propondo
um novo olhar que vai além do ato de vestir-se e se estende a uma atmosfera
memoravel personalizada para o consumidor de moda com deficiéncia visual.

O SM apresenta seus 3 elementos: Color Sense, Audiosense e Visense,
em forma de neurbnio sensorial por entender que ele é responsavel pela
transmissdo das mensagens impulsionadas pelos receptores sensoriais como,
por exemplo, os Orgaos do sentido. Embora seus constituintes estejam
presentes no VM “tradicional’”, sua ampliacdo para SM dialoga com a
diversidade e a inclusdo do mundo contemporaneo, assumindo um carater

fortemente ideoldgico e de participagdo politica.
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Flgura 1- Modelo Neurdnio Sensorial Merchandising.

Neuronio Sensorial Merchandising

Direcaodamensagemenviada

Elemento
Color Sense
sad Sensorial E”;Psoﬁri"‘ii: Consumidor
sentido merchandsing P com Autonomia
Consumidor
Aromal com Satlsfagao
saché@’

Elemento Consumldor
Visense que valoriza

Elemento Color Sense/
Audio Sense

Fonte: Elaboracé&o propria, 2017

A proposta do SM é promover através de seus elementos, Color Sense,
Audiosense e Visense, uma experiéncia de compra com autonomia, com
satisfacdo e com o valor emocional percebido pelo consumidor, dentro de uma
encenacdo que viabiliza as apreensfes sensoriais que devem se renovar a
cada conexao estimulada. O objetivo Audiosense, como elemento do SM , é
estabelecer uma conexdo entre a musica/som de forma sensorial e o
consumidor de vestuério cego, proporcionando a ele a capacidade de entender
o tema ou década da cole¢&o exposta na loja ou impressa na peca de roupa. E
uma estratégia que visa a ampliar o cabedal de satisfacdo e de autonomia do
consumidor no ato de suas escolhas e de suas compras. Por exemplo, ao
colocar o fone de ouvido e escutar a musica Twist and shout, dos Beatles,
lancada no album Please please me, em 1963, € provavel que o consumidor
adulto identifique que a colecéo seja inspirada no Rock dos anos 1960.

O termo Visense, tem sua origem do inglés “View” que significa viséo e
“Sense” sentido; assim a Visense pode ser entendida como a visdo que néo é
percebida com os olhos de forma natural. E uma encenacéo sensorial onde os
sentidos estimulados pelos elementos sensoriais mandam a mensagem para

uma parte do cérebro, o cértex, onde sdo formuladas e “fermentadas” as
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percepcdes dos sentidos que resultam nas imagens fabricadas que enriquecem
nossa memoria, alimentada por nossas lembrangas.
Na proxima subsec@o sera explanado o elemento Color Sense que
compde o SM, assim como seus objetivos e recursos para a construgao das

referidas encenacoes.
Color Sense — cartela de cor sensorial

O varejo de moda tem buscado cada vez mais novas estratégias
comerciais e inovacdes tecnoldgicas que visam ao encantamento do cliente,
mas tais recursos focados em estimulos visuais ndo promoverdo a autonomia
do consumidor cego no ambiente de varejo no ato da compra de roupa a ser
escolhida através da cor.

A partir da necessidade de quebrar as barreiras tradicionais que
dificultam a percepcgdo do consumidor deficiente visual em relagédo a oferta de
uma cartela de cor somente visual, a cartela de cor sensorial Color Sense foi
criada e sera apresentada nesta secdo como um elemento inovador presente
no SM.

A Color Sense foi desenvolvida a partir do aroma de fruta/fruto e sua cor
natural a ser percebida pelo consumidor deficiente visual com o estimulo da
visdo com os olhos de dentro ressaltada pelo sentido do olfato. A intencéo é
potencializar a moda inclusiva também a partir da Color Sense. A cartela pode
ser consultada na loja pelos consumidores cegos e percebida na roupa em
forma de saché com a presenca do aroma e cor da fruta/fruto, como se disse.

Fica a critério do lojista a opcdo de oferecer o saché como brinde ao
consumidor, para seu uso pessoal e cotidiano de forma a utilizad-lo da maneira
gue for conveniente para a percepgéo da cor. O aroma presente no saché tem
duracdo de 2 meses, apds esse periodo € necessario uma nova aplicacao.
Para implantacdo da Color Sense no PDV, sdo necessarios 0s seguintes

recursos.
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Quadro 1 - Recursos necessarios para a composic¢ao da Color Sense.

& _‘!

RECURSOS DE COMPOSIGAO DA COLOR SENSE

Saché com cor/aroma de

Sua fungao e estimular o consumidor a perceber a cor da colegdo presente na loja
pelo aroma relacionado com a fruta/ o fruto como, por exemplo, a cor vermelha da

fruta/fruto - ) N
peta € percebida pelo saché com aroma de morango.
Uma espécie de pasta catalogo s divididas em 4 partes que recebem o saché com
Cases/cartela aroma de fruta/fruto. S3o necessarios 8 cases, pois 0 aroma precisa ser

individualizado para que ndo se misture com outro e cause confusdo.

Etiguetas em braile

O estudo utiliza & etiquetas em braile apenas para informar o consumidor sobre a
nomenclatura do elemento Color Sense. Neste caso foi adesivada na capa do case.

Cabides Para receber os sachés e as pegas de roupra.
Mobiliario - Para suporte e apresentagao da cartela antes da chegada do consumidor na arara ou
estante/estante expositor.
Arara E necessario para receber o cabides com o Color Sense e as pecas de roupa.
7 Provador Para que o consumidor experimente a roupa caso seja necessario, pois alguns

deficientes visuais pelo foque identificam que a pega ira servir e ndo provam a peca.

Piso de atencdo - fungdo de alertar o cego acerca da existéncia de uma parada
necessaria, no caso da Color Sense tem a funcéo de delimitar o espaco de acesso e 0
piso tatil de dire¢cdo indica o acesso a Color Sense.

Fonte: Elaboracao propria, 2017.

Sinalizagdes tateis no
piso

Dessa forma, é possivel constatar que o deficiente visual pode
aprender sobre as cores de forma imagética, por associacdo a elementos
tangiveis e intangiveis presentes em sua memodria afetiva, olfativa e no seu
repertorio.

As cores apresentadas pela cartela tem relagdo com: os fatores
socioculturais, como a relagcdo da regido nordeste com as cores quentes
enfaticamente presentes em nosso repertério; a forte associacdo ao aroma da
fruta/fruto e o conhecimento universal das frutas. Assim este estudo optou por
8 cores: o branco, o preto, o vermelho, o amarelo, o laranja, o liméo, o rosa, o
pink e o roxo, que geralmente estdo presentes nas cole¢cdes de moda do

mercado nacional e internacional. Abaixo segue a cartela sensorial.
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Quadro 2 - Color Sense - Cartela de cor sensorial fruta/fruto X cor.

COLOR SENSE - Fruta/fruto e cor

| NOME | NOME DA NOME DA

DA COR COR

[ede ) 5 LARAHJA

ERAHCD LaRAta

CAFE LIMAD

FRETQ YEEDE

MORAHGD ZEREJA

YEEMELHO EQSA FIHE

AEACART & VA

AMARELD Fito

Fonte: Elaboracéo propria, 2017.

Sobre o simbolismo préprio das cores para cada consumidor vidente ou

nao, Molina (2013) afirma que:

Para quem ndo enxerga ndo é diferente. As cores vdo ganhar
significados reais através de associacOes téateis, olfativas e até
gustativas, em alguns casos. O que diferencia, entdo, é o fato das
abstracbes deixarem de ser visuais e passarem a usar o proprio
repertdrio ja construido pela pessoa cega, por meio das texturas, dos
aromas e dos gostos que ja conhecem (MOLINA, 2013).

Portanto, entende-se que a cartela sensorial tem total aplicabilidade no
mercado da moda contemporaneo, mercado de producdo e de compra e
consumo, pela mensagem que as cores comunicam, além da relacdo com a

memoria — repertorio e o aroma.
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Método de pesquisa

O estudo encontra suporte na pesquisa descritiva com experimento
em laboratério que contou com uma amostra composta de 10 PcDV
cegas.Todas fazem parte da Associacdo Caruaruense de Cegos (ACACE),
localizada em Caruaru-PE, e parceira deste estudo. A amostragem € nédo
probabilistica, por conveniéncia e por bola de neve formada por pessoas de
perfis socio demograficos heterogéneos.

O experimento foi conduzido em ambiente fechado disponibilizado pela
instituicdo de ensino parceira Servico Nacional de Aprendizagem Comercial
(SENAC) localizada em Caruaru-PE. Outra parceira fundamental no estudo é a
empresa de confeccbes de moda masculina e feminina Joggofi localizada em
Santa Cruz do Capibaribe-PE que colaborou cedendo as t-shirts para o estudo.
A participagdo de 2 alunas da autora como voluntarias, foi fundamental no
estudo, que desempenharam as funcdes de atendente e de caixa da loja Com
os Olhos de Dentro(COD). A atendente foi treinada por esta autora devido a
relevancia do seu papel como recepcionista e facilitadora da interacdo por meio
da audiodescricdo® entre o ponto sensorial e a PcDV no PDV. No desenho
abaixo é possivel verificar o percurso dos respondentes divididos em 3 grupos.

Figura 2 - Desenho do percurso na Color Sense.

SENSORIAL
MERCHANDISING

(

Ambiente
interno

EXPERIENCIA

A
COLOR SENSI

Estimulo
senrorial (tatil e Irajeto até o
olfativo)- provador -
na cartela e no pistas
expositor arara tateis de alerta ¢
com pegas de direcional
roupa

17 visita -
acionada pelo
sensor de

presenca na

k Visense

Irajeto até
a loja/entrada -
ristas
tateis de
alerta e
direcional

Irajeto até a
saida/ responder
questionario-

Irajeto até o
calxa/compra-
pistas
titeis de alerta e
direcional

COM

relacio da
percepgio do
aroma x cor

Fonte: Elaboracéo propria, 2017.

O instrumento de coleta foi aplicado em duas etapas: a primeira tem o

objetivo de mensurar especificamente a interacéo entre o consumidor e a Color

6 E o recurso que permite a inclus@o de pessoas com deficiéncia visual em cinema, teatro e programas de televiséo.
No Brasil, segundo dados do IBGE, existem aproximadamente 16,5 milhdes de pessoas com deficiéncia visual total e
parcial, que encontram-se excluidos da experiéncia audiovisual e cénica. Fonte: http://audiodescricao.com.br/ad/
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Sense com questionario ndo estruturado e entrevista em profundidade com 3
perguntas relacionadas a Color Sense. O questionario foi aplicado pela
atendente durante a experiéncia no ponto sensorial que coletou os dados
utilizando uma prancheta e questionario.

Para contribuir com a investigacdo além dos dados sécios demograficos
presentes na etapa 1, alguns modelos de escala foram essenciais para o
desenvolvimento do questionario ndo estruturado, tais como, a escala de
experiéncia de compra/encantamento de Almeida (2003), a escala de
satisfacdo do consumidor de Terblanche e Boshoff (2006), a escala sobre
autonomia de Barbosa (2014) e a escala de valor percebido de Serpa (2006).

A segunda etapa da coleta deu-se através de questionario estruturado
com entrevista pessoal e utilizou a escala de Likert de 5 pontos como
instrumento de mensuracédo, onde o ponto 1 representa a afirmacéo “discordo
totalmente” e o ponto 5 a afirmacgédo “concordo totalmente”. O questionario é
composto de 54 perguntas divididas em 4 sec¢Oes, sendo: 31 — experiéncia de
compra; 3 — satisfacdo do consumidor ; 9 — autonomia; 11 — valor emocional
percebido. N&o foi necessario validar as escalas, pois as mesmas ja haviam
sido validadas.

As hipéteses de pesquisa foram relacionadas com as variaveis
independentes e dependentes para a geracdo de uma atmosfera inclusiva de
compra de roupa através da Color Sense.

e Hipotese 1): Os consumidores ficaram satisfeitos com a experiéncia de
compra com a Color Sense.

e Hipbtese 2): Os consumidores perceberam autonomia durante a
experiéncia de compra com a Color Sense.

e Hipdtese 3): Os consumidores se envolveram emocionalmente com a

experiéncia de compra com a Color Sense ao ponto de reconhecer o

seu valor.
Andlise dos resultados

Nesta secdo serdo apresentados os comportamentos do consumidor

cego nos dois pontos sensoriais com a Color Sense.
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A etapa 1 da pesquisa foi composta de 3 perguntas, sendo 2 feitas no
ponto sensorial de apresentacdo da cartela e 1 feita no ponto sensorial do
expositor arara onde estao expostas 8 t-shirts femininas e 8 t-shirts masculinas

sem estampas.

Uma resposta muito utilizada pelos respondentes quando questionados
pelo aroma foi “ndo me lembro”, também considerou-se como “outros” as
respostas erradas. O fato de a atendente revelar a resposta correta colabora
para que o consumidor processe a nova informacdo e na tentativa seguinte
percebe-se um avanco nos acertos. Esse resultado corrobora a importancia
das apreensdes individuais do cotidiano, pois a relacdo de aroma/cor sera
somente percebida se a fruta/fruto fizer parte do universo do respondente. O
panorama geral das experiéncias dos 3 grupos com a cor na Color Sense sera
apresentado no quadro abaixo.

Quadro 3 - Analise percentual dos 3 grupos na experiéncia com o aroma.

G
R .
. TD.DE . TOTAL DAS
GERAL Q % |ACERTOS| % ERROS %
u AMOSTRAS | N ? | RESPOSTAS %
P -
GRUPO 1 24 PROVAS 100% 7 20 % 17 70 90%%
' : 43,66% ACERTOS
o GRUPO 2 32 PROTVAS 100% 18 36,25% 14 43, 75% !
5 GRUPO 3 24 PROVAS 100% 11 45,53% 13 54, 17%
' 1 : : $6,34% ERROS
TOTAL 80 PROVAS F00% | 36 ACERTOS 121% 44 ERROS 169%
G
R .
. QTD.DE _ TOTAL DAS
GERAL % |ACERTOS| % ERROS %
u AMOSTRAS | ’ ? | RESPOSTAS %
P -
GRUPO 1 24 PROTAS 100% 9 34 (Pa 15 o6, 0%
o 2 i (e 48% ACERTOS
GRUPO2 | 32PROVAS |100% 13 36,23% 14 43,75%
5 7, g 5 040
GRUPO 3 24 PROI_AS 100% 13 34, 16% 11 43,84% 529 o5
TOTr4L 80 PROVAS F00% | 40 ACERTOS 144% 40 ERROS 156%
G
R .
. TD.DE _ TOTAL DAS
GERAL Q % |ACERTOS| % ERROS %
u AMOSTRAS | N ? | RESPOSTAS %
p
o GRUPO 1 24 PROTAS 100% 14 3833% 10 41,67% | __ 08% ACERTOS
¢ | GRuPO2 | 32PROVAS |100% 26 §1,25% 6 18,750 )
GRUPO 3 24 PROTVAS 100% 22 91,66% 2 8 34% 2202% os
TOr4AL 80 PROVAS 300% | 62 ACERTOS | 231,24% 18 ERROS | 68,76% et

Fonte: Elaboracéo propria, 2017.
Portanto, os dados extraidos da pesquisa qualitativa revelaram que a

cartela sensorial Color Sense, embora n&o tenha sido percebida 100% no
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primeiro contato, teve seu reconhecimento na terceira experiéncia
comprovando uma percepc¢ao positiva. Ficou claro, assim, que a cada nova
oportunidade de perceber o aroma/cor € possivel uma apreensdo da
informacdo de forma rapida, memoravel e cada vez mais eficaz. Ou seja, é
bem possivel que numa proxima visita a loja COD os consumidores venham a
estabelecer um vinculo maior com este elemento do SM ao ponto de

reconhecé-lo 100%.

A etapa 2 da pesquisa investiga as respostas das 52 variaveis
apresentadas aos 10 respondentes apds as experiéncias vivenciadas no

ambiente interno da loja COD.

Quadro 4 - Analise percentual dos 3 grupos na experiéncia com o aroma.

RESULTADO DA MEDIANA

Somente a pergunta 04- A qualidade

EXPERIENCIA DE 01- 2 31 _ desse produto é superior a das demais
COMPRA DE ROUPAS -adt- 1=discordo | eyjstentes, obteve uma mediana de 4,5,
totalmente; as demais ficaram em 5.
— 2=discordo;
2 nggé%iﬂﬁ'ggg {DH?} 32-a34- J=neutro; | A mediada de todas as respostas foi 5.
4=concordo e
3 AUTONOMIA (H2) 35-a 41- 5=concordo | A mediada de todas as respostas foi 5.
totalmente
4 | VALOREMOCIONAL 42-a 52- A mediada de todas as respostas foi 5.

PERCEEBIDO (H3)

Fonte: Elaboracéo propria, 2017.

O quadro revela através da analise descritiva as medianas quanto ao
comportamento das amostras independentes divididas em grupos em relacéo
as variaveis. Das 51 variaveis apenas 1, referente a variavel experiéncia de
compra, obteve uma mediana de 4,5 e sua resposta ficou entre o ponto “4” e
“5” da escala de likert, concordo e concordo totalmente. Portanto, é possivel
concluir que as hipéteses levantadas foram confirmadas onde a experiéncia
com a Color Sense promoveu uma atmosfera memoravel no PDV para a PcDV.
Todas as 52 perguntas estéo apresentadas no quadro seguinte.
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Quadro 5 — Lista de perguntas da etapa 2.

EXPERIENCIA DE COMPRA
DE ROUPAS

SATISFACAO DO
CONSUMIDOR

AUTONOMIA

VALOR EMOCIONAL
PERCEBIDO

1- Essa experiéncia de compra
superou todas as minhas
expectativas. 2- Recebi um
atendimento personalizado. 3-
Nessa experiéncia todos os
atributos que poderiam ser
satisfatorios foram MAIS que
satisfatorios. 4- A qualidade
desse produto é superior a das
demais existentes. 5- Esse
produto teve uma performance
excepcional. 7- Esse produto
teve grande valor para mim. 8- O
precgo deste produto me
estimulou a compra-lo. 9- O
preco deste produto influenciou
meu grau de satisfagédo para com
a experiéncia de compra. 10-
Considero que paguei um prego
justo por esse produto.11- Eu
sou propenso a fazer
comentarios positivos sobre esse
produto para outras pessoas.12-
Eu pretendo recomprar esse
produto no futuro.13- Eu
recomendaria esse produto para
um amigo.14- Apés essa
experiéncia de compra tive
vontade de elogiar a empresa.15-
Recebi um produto
personalizado.16- Sou um cliente
mais fiel apos essa experiéncia.
17- Essa experiéncia me trouxe
alegria.18- Essa experiéncia em
trouxe prazer.19- Esse produto
me transmitiu sensagdes
positivas. 20- Essa foi uma
experiéncia estimulante. 21-
Essa foi uma experiéncia
fascinante. 22- Essa experiéncia
em trouxe felicidade. 23- Essa
experiéncia me fez sentir
importante. 24- Essa experiéncia
me fez sentir especial. 25- Eu me
senti realizado com essa
experiéncia de compra. 26- Essa
experiéncia me trouxe satisfa¢do
pessoal. 27- Esse produto teve
grande valor pra mim. 28- Eu me
surpreendi positivamente com
essa experiéncia de compra. 29-
Eu fiquei positivamente admirado
com essa experiéncia de compra.
30- Eu fiquei positivamente
perplexo com essa experiéncia
de compra. 31- Eu fiquei
encantado com essa experiéncia
de compra.

32- Considerando a minha
experiéncia com o produto,
estou satisfeito. 33- Depois
de comprar o produto,
geralmente estou satisfeito.
34- Minha satisfagéo geral
com o produto adquirido é
alta.

35- Eu consegui decidir a
compra sem a opinido dos
outros. 36- Eu consegui
perceber varios estimulos
sensoriais no ambiente.
37- Eu gosto de perceber
0 produto pelo olfato. 38-
O ambiente de varejo esta
acessivel para mim. 39-
N&o encontrei dificuldades
ao adentrar no ambiente
de varejo. 40- As barreiras
gue encontrei em outra
loja n&o foram percebidas
aqui. 41- O preco deste
produto influenciou meu
grau de satisfagdo para
com a experiéncia de
compra.

42- A empresa demonstra
envolvimento com os
deficientes visuais. 43- A
empresa realiza
investimentos em
produtos que valem a
pena. 44- Posso
facilmente me imaginar
comprando este produto.
45- A experiéncia
vivenciada na loja é de
facil compreensao para
mim. 46- A experiéncia
vivenciada na loja € muito
real. 47- Se eu comprar 0
produto me sentirei bem
comigo mesmo. 48-
Reconhec¢o um valor
sentimental no produto.
49- Comprar o produto me
faria sentir que estou
fazendo a coisa certa. 50-
Se eu comprar o produto
estarei me beneficiando.
51- A experiéncia
vivenciada na loja me
proporciona satisfa¢éo
pessoal. 52- O produto
ofertado € uma compra
que vale a pena pois acho
gue seu preco € razoavel.

APOIO

Fonte: Elaboracéo propria, 2017.
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O estudo considera importante a apresentacdo das variaveis acima
como resultado das escalas anteriormente citadas as quais contribuiram para o

estudo das hipéteses levantadas.
Concluséo

Este estudo buscou examinar o comportamento de compra do
consumidor cego no ambiente de varejo de moda: assim, identificamos a
percepcédo da PcDV e sua relagdo com o aroma/cor a partir da proposta de
uma cartela sensorial. Com o resultado da etapa 1, os respondentes
apresentaram comportamentos que revelam uma evolucdo da percepcao da
cartela a cada nova tentativa, comprovando a apreensao da nova informagéo
aliada ao seu repertorio pessoal. A etapa 2 demonstrou um elevado grau de
satisfacdo, autonomia e valor emocional percebido como resultado positivo da
experiéncia sensorial decorrente de uma atmosfera memoravel e personalizada
para a PcDV. Os respondentes foram unanimes ao concordarem
principalmente quanto ao bem-estar percebido por eles, pois se sentiram
valorizados, importantes, felizes, especiais, encantados, em um ambiente

totalmente acessivel e real.

O fato de perceber a cor através de um aroma sem a intervencao da
tecnologia a fim de resgatar a memoria do “antigo” para participar do “novo” é
considerado uma conquista para este estudo. Os resultados encontrados
sugerem a validacdo das hipoteses levantadas, pois influenciaram em 100% a
autonomia para decisédo de compra do consumidor cego, a satisfacdo com

interesse em retornar a loja, e o valor emocional percebido no produto.

Além da confirmacdo explanada neste artigo, a autora entende como
relevante considerar que os resultados colaboram com a academia e
implicacdes gerenciais, no que tange a producdes cientificas futuras ligadas a
memoria e sentido, para que continuem a conscientizar o empresario, a
gestéao do varejo e a populagcdo em geral da necessidade de ver as Pcdv com
os olhos de dentro.
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