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RESUMO

Como o uso de solucdes que envolvam tecnologia e estimulo sensorial, quando
empregadas no design de experiéncia do usuario em pontos de venda, influenciam
processos cognitivos de memdria e tomada de decisdo de compra? O presente estudo
buscou responder a questédo por meio de uma pesquisa exploratéria-experimental. O
primeiro momento € caracterizado como exploratério e, por meio da revisdo de
literatura, apresenta uma visdo integrada sobre o fenémeno, envolvendo
sensorialidade e tecnologia como suporte para o varejo fisico. No segundo momento,
de cunho experimental, a amostra de 25 voluntarios foi distribuida igualmente em
cinco diferentes grupos (Geracéao Silenciosa, Baby Boomers, Geracéo X, Geracédo Y
e Geracdo Z) no intuito de confirmar a hipdtese e relacionar as principais variaveis.
Os experimentos, que incluem questionario e grupo focal, ttm como objetivo
compreender e tracar a experiéncia de compra na perspectiva dos usuérios. A
pesquisa apresenta um panorama acerca do comportamento de consumo em
diferentes fases da vida e proporciona uma melhor compreensao do tema tanto para
especialistas como para ndo especialistas. As diretrizes obtidas através dos
experimentos e cruzamento com o referencial tedrico orientam acfes que podem
beneficiar tanto as marcas como seus consumidores, propondo um novo modo de

pensar e estruturar a experiéncia no varejo fisico.

Palavras-chave: Design de Experiéncia; Comportamento do Consumidor; Varejo
Fisico; Tecnologia; Sensorialidade.



ABSTRACT

How does the use of solutions that involve technology and sensory stimuli, when used
in the design of user experience at points of sale, influence cognitive processes of
memory and decision making? The present study sought to answer the question
through an exploratory-experimental research. The first moment is characterized as
exploratory and, through literature review, presents an integrated view of the
phenomenon, involving sensoriality and technology as a support for physical retail. In
the second moment, of an experimental nature, the sample of 25 volunteers was
equally distributed in five different groups (Silent Generation, Baby Boomers,
Generation X, Generation Y and Generation Z) in order to confirm the hypothesis and
relate the main variables. The experiments, which include a questionnaire and focus
group, aim to understand and trace the shopping experience from the users'
perspective. The research presents an overview of consumption behavior at different
stages of life and provides a better understanding of the topic for both specialists and
non-specialists. The guidelines obtained through experiments and crossing with the
theoretical framework guide actions that can benefit both brands and their consumers,
proposing a new way of thinking and structuring the experience in physical retail.

Keywords: Experience Design; Consumer Behavior; Physical Retail; Technology;

Sensoriality.
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1 INTRODUCAO

Na era digital, o poder do usuario demanda um novo nivel de
preocupacao. Por estar no centro do desenvolvimento dos produtos e servicos,
0 usuario é quem define toda e qualquer decisdo de design. Ainda que as
interfaces digitais tenham rompido paradigmas e modificado a forma como se
consome e se realiza tarefas do dia a dia com rapidez e comodidade (ex: e-
commerce, internet banking), 0 usuario ainda procura por experiéncias
personalizadas e sensoriais que somente espacos fisicos sdo capazes de
oferecer. Atualmente, o PDV (ponto de venda) que ndo repensa a experiéncia
que oferece e revé suas estratégias acaba por se tornar obsoleto. O termo ponto
de venda, que segundo Parente (2014) é caracterizado como o ambiente fisico
onde o consumidor manifesta seu comportamento de compra, neste estudo é
também referido como loja, canal de compra ou varejo fisico.

A Accenture, durante a conferéncia virtual da SXSW 21, ressaltou que
80% dos CEOs declaram que suas empresas estdo revisando as formas de
interacdo com o consumidor. Atrair e manter clientes, neste novo cenario de
consumo, € uma tarefa dificil para as marcas, que ainda procuram entender a
melhor forma de trabalhar o conceito do Omnichannel, expresséo usada para a
experiéncia de compra multicanal, que cruza ambientes fisicos e virtuais. Em
uma realidade imediatista e digitalizada, a loja fisica apenas se torna relevante
se oferecer um diferencial e este é a estruturacao da experiéncia.

A estruturacao por tras da jornada de compra se da a partir da construcéo
da imagem da loja e nela devem ser destacados os atributos que melhor
representam uma marca. Atributos, assim como adjetivos, tem como principal
funcdo acompanhar o substantivo, dando-lhe caracteristicas ou apresentando
algo que o particularize; assim como fazem os atributos com produtos, servigos
e experiéncias (KRIPPENDORF, 2006). Através dos atributos se cria e
transforma a identidade, responsavel por trazer notoriedade as marcas e as
diferenciar das demais.

O Branding ou Marketing Sensorial consiste no uso preciso de elementos
ambientais para atuar sobre os cinco sentidos e gerar reacbes emocionais,

afetivas, cognitivas e comportamentais, que podem contribuir para a usabilidade
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e satisfacdo, bem como a memodria e os processos de tomada de decisédo
(LINDSTROM, 2012; MANZANO et al., 2012). A Tecnologia, por sua vez, ndo
somente simplifica tarefas como também permite tornar visivel o que de outra
forma seria invisivel ou até ocultar o que é irrelevante na configuracéo da jornada
de compra (NORMAN, 2013). De smartphones a dispositivos de realidade
aumentada, existem varias maneiras de incorpora-la em lojas fisicas.

A Euromonitor, em relatério emitido em 2020, apontou que:
aproximadamente 60% dos consumidores entre 15 e 29 anos usaram realidade
aumentada ou realidade virtual no altimo ano, 74% dos consumidores preferem
fazer compras de vestuario em lojas fisicas e 68% dos consumidores maiores de
60 anos preferem falar com representantes humanos ao realizar transagdes ou
compras. Outros dados fornecidos pela Coveo, no ano de 2021, apontaram que
73% dos consumidores deixaram de consumir uma marca apos ter trés
experiéncias negativas e 50% dos consumidores da Geracdo Z (até 21 anos)
abandonam uma marca se n&o conseguem acessar suas informagdes sozinhos
e com total autonomia.

O uso da sensorialidade e da tecnologia pode, de fato, atuar como suporte
para uma experiéncia mais imersiva e valorizada no varejo fisico (LINDSTROM,
2012; MANZANO et al., 2012; NORMAN, 2013). No entanto, os dados
apresentados em relatérios recentemente elaborados pela Euromonitor e Coveo,
por exemplo, comprovam a necessidade de se repensar a jornada de compra
através de um olhar direcionado as diferentes nuances comportamentais de

cada geracao ou fase da vida dos consumidores.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Os anos entre 1900 e 1960 ficaram marcados como a era da manufatura.
Durante este periodo houve uma transi¢cdo do artesanal para o industrial, o que
acabou modificando por completo a forma de se consumir e comercializar
produtos e servi¢cos. A manufatura de massa afastou os processos dos homens
e 0s aproximou das maquinas e, atraves das linhas de producéo, trouxe sucesso
para as industrias. Como exemplo deste periodo temos empresas como a Ford

e a General Eletrics. Entre as décadas de 60 e 90, a globalizac&o tornou-se
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evidente e os sistemas de transporte transformaram a forma como as pessoas
tinham acesso aos produtos, caracterizando o periodo como a era da
distribuicdo. O foco de empresas como a Walmart e a UPS, neste periodo, foi a
expansao dos negocios.

Ja nos anos 1990 a 2010, a capacidade computacional e cadeia de
suprimentos deram poder aos detentores da informagé&o. A era de informagéo foi
marcada por empresas como a Google e Amazon, tornando perceptivel o
fortalecimento do digital. A partir de 2010 pode-se dizer que o mundo encontra-
se na era do cliente. O poder do usuario demanda um novo nivel de preocupacéo
e, por estar no centro do desenvolvimento dos produtos e servi¢cos, a opiniao do
consumidor tem peso em toda e qualquer decisdo. Nos dias de hoje, aplicativos
como Uber e AirBnB ganham destaque pela forma como incorporam a
usabilidade em suas solucg@es e facilitam tarefas cotidianas.

Muitas empresas ja entenderam que compreender a jornada do cliente e
satisfazer suas expectativas € o grande diferencial competitivo dos tempos
modernos. Foram além ao acreditar no design como ferramenta prioritaria para
tornar novas tecnologias acessiveis aos usuarios e valorizando a identidade de
quem as usa. O famoso estilo Apple ndo deixa mentir: ja é ponto pacifico entre
os especialistas que a forma como os clientes enxergam e julgam as marcas tem
muito a ver com a experiéncia que absorvem em todos o0s pontos de contato com
as empresas. Do momento que se entra no PDV até o pds-venda, passando
pelos setores de relacionamento, SAC e outros canais de atendimento, a
experiéncia do cliente com a marca influencia ndo s6 a tomada de deciséo de
compra como também sua fidelizagéo.

A experiéncia € um conceito Unico para cada individuo. Para traduzir os
anseios do consumidor e produzir experiéncias memoraveis, € preciso ir além de
nimeros de mercado, graficos e metas. E preciso entender quem € o cliente em
potencial, onde ele se encontra, 0 que sente, quais suas atividades e que
possiveis usos ir4 fazer do produto ou do servigo a ser desenvolvido. Todo esse
conjunto de informacdes pode direcionar designers a responder necessidades e
propor solucdes assertivas. Para reforcar a marca e se colocar a frente da
concorréncia, muitas empresas tém buscado novas metodologias para

aperfeicoar os pontos de intera¢éo do cliente com seus produtos e servicos. E o
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caso, por exemplo, de um hospital brasileiro, que decidiu adotar a metodologia
do design thinking associada ao design de experiéncia para entender a jornada
de seus pacientes e tornar exames rotineiros em experiéncias mais agradaveis,
especialmente para as criancas.

Uma vez mapeado todo o processo de contato com a marca, do momento
em que o paciente chega a recepcado até sua saida, incluindo a experiéncia de
seus acompanhantes, a empresa passou a conhecer motivagoes e aflicdes de
guem utiliza seus servi¢os. A partir desse entendimento, foi possivel desenhar
estratégias para otimizacdo do tempo, aperfeicoamento e automatizacdo de
processos para promover melhorias em todos os estagios, sem perder a relacédo
empética e humanizada. Ao levar o design de experiéncia para o varejo, area na
qual a pesquisa se concentra, percebe-se que a traducdo dos anseios do
consumidor deve ser muito mais tangivel, ou seja, passivel de ser percebida
através dos diferentes sentidos. As associagdes sensoriais podem estimular a
memoria, prolongando a experiéncia do consumidor. Sendo inUmeras as
possiveis associacdes entre os sentidos, é extremamente importante alinhar as
sensacdes que se deseja transmitir com a experiéncia que se pretende oferecer,
e isso certamente envolve um profundo conhecimento do consumidor, da marca
e produtos comercializados.

Segundo dados obtidos pelo e-Marketer em 2021, o e-commerce foi um
dos destaques do ano de 2020. Com a pandemia do Coronavirus e o hecessario
isolamento social, as compras realizadas pelo canal digital ganharam notorio
espaco em todo o mundo. No Brasil, o crescimento da compra online foi de 75%
e na China os efeitos foram transformadores, podendo se tornar o primeiro pais
do mundo onde o e-commerce ir4 superar as vendas das lojas fisicas nos
préximos dois anos que seguem. Ainda que a pandemia tenha alavancado os
nameros do comércio digital, € necessario lembrar que o e-commerce néo
caminha sozinho e junto a ele outras solucbes tém apresentado forte
crescimento, como é o caso do Social Selling, que consiste em vendas

realizadas pelas redes sociais.
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1.2 PROBLEMATICA

Segundo relatorio sobre habitos de consumo elaborado em 2017 pela
Global Data, somente 5,8% dos clientes, em 2011, preferiam as lojas virtuais.
Em 2016, o nimero aumentou para 9,2% e em 2021 a estimativa era de 13,3%.
No entanto, a estimativa ndo levava em consideragdo um importante agravante:
a pandemia do Covid-19. Inimeros artigos vém mostrando o impacto do evento
no comportamento do consumidor, suas necessidades e preferéncias. Portanto,
a antiga estimativa de 13,3% deve aumentar consideravelmente, uma vez que o
canal online se tornou por um periodo de tempo, pela primeira vez na histéria, o
anico canal possivel para se comprar.

Pela seguranca e conveniéncia, usuarios que habitualmente compravam
em pontos de venda fisicos parecem ter migrado para o digital. A ascensdo do
comércio online e dos novos formatos de compras exigem que designers e
varejistas repensem o papel da loja fisica e da experiéncia que oferecem. Muitas
marcas e empresas tradicionais demoraram a se adaptar, o que as deixou com
lojas fisicas inadequadas as atuais necessidades dos usuarios. Os fatores que
afastaram os usuarios das lojas fisicas sdo mais numerosos que os fatores que
as aproximaram do digital. As reclamag¢des mais comuns de consumidores que
reduziram suas visitas as lojas fisicas referem-se as mesmas serem tediosas,
pouco inspiradoras, dificeis de comprar, raramente possuem novidades e
oferecem uma experiéncia ruim ao cliente (Global Data, 2017).

Muito se conhece a respeito do comportamento do consumidor quando
exposto a ambientes de compras virtuais (ex: e-commerce, aplicativos) e
inUmeros estudos envolvem esses canais e 0 UX Design (design de experiéncia).
No entanto, 0 mesmo nao acontece com 0s canais de compra fisicos. A
bibliografia carece de aplicacbes para o tipo de situacao e interface que este
estudo intenciona, que é a ergonomia como base para a compreensao do ser
humano como consumidor e sua relagdo com as lojas fisicas.

Compreender as atuais necessidades e percepc¢des dos usuarios acerca
do tema, bem como o que ja vem sendo feito e o que pode ser feito para
reivindicar a permanéncia do varejo fisico € de extrema importancia. As lacunas

do conhecimento percebidas bem como os novos fatos ou evidéncias levam ao
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seguinte problema ou pergunta: Como o uso de solugbes que envolvam
tecnologia e estimulo sensorial, guando empregadas no design de experiéncia
do usuério em pontos de venda, influenciam processos cognitivos de memoria e

tomada de decisao de compra?
1.3 HIPOTESES E VARIAVEIS

Sendo a hipétese a correlacdo entre duas variaveis, no presente estudo
presume-se que, se o usuario for submetido a experiéncias que envolvam
tecnologia e estimulo sensorial, quando em pontos de venda ou lojas fisicas, sua
memoria bem como tomada de decisdo sera influenciada. Cabe ressaltar que,
como serd apresentado no referencial tedrico, entende-se vinculada com a
memoria a fidelizacéo e satisfacdo do cliente e com a tomada de decisdo o ato
ou conversédo da compra.

A variavel independente (X) é a variavel responsavel por provocar efeito,
influenciar e determinar outra variavel. JaA a variavel dependente (Y) é
caracterizada por ser consequéncia ou efeito da variavel independente. Ao
interpretarmos a hipotese presente neste estudo percebemos que a presenca de
solugcdes que envolvam tecnologia e estimulo sensorial se definem como a
variavel independente, ou seja, responsavel por influenciar a memoéria e tomada
de decisédo, que por sua vez € entendida como a variavel dependente, em outras

palavras, efeito da tecnologia e do estimulo sensorial.

Figura 1 — Cadeia causal de variaveis

Antecedente (Z) —> Independente (X) —» Dependente (Y)

Lb Interveniente (W) —T

Fonte: Elaborada pelo autor (2022).

Com o papel de permitir identificar a sequéncia causal que correlaciona
variaveis relevantes, as variaveis interveniente (W) e antecedente (Z) se
posicionam entre as variaveis independente e dependente e também no inicio

da cadeia causal, respectivamente (Figura 1). Na presente pesquisa, a variavel
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antecedente € o canal de compra que o usuario costuma utilizar. O consumidor
em analise costuma comprar em lojas fisicas ou através do meio digital, em sites
e plataformas e-commerce? Esta variavel antecede a presenca ou nao da
tecnologia e estimulo sensorial e consequentemente a influéncia na memoria e
tomada de decisdo. Em outras palavras, os habitos de compra do usuario séo,
neste estudo, varidvel antecedente da cadeia de causa/efeito que envolve
tecnologia-estimulo sensorial e memoria-tomada de decisao.

A variavel interveniente, a que se posiciona entre as variaveis
independente e dependente, é caracterizada, neste objeto de pesquisa, através
das experiéncias vividas pelo usuario. O consumidor pode descrever
experiéncias passadas? Ele ja as vivenciou? Esta variavel posiciona-se entre a
causa e o efeito por identificar como o individuo irA compreender e interagir com
a tecnologia e estimulo sensorial com base em suas proprias vivéncias. Variavel
condicionante, a moderadora é responsavel por regular a natureza, existéncia e
comportamento das outras variaveis. No estudo, a variavel moderadora é a
geracdo a qual o usuéario ou consumidor pertence. Para identificar a geracéo
pertencente basta ter-se conhecimento da idade do usuario. Sdo geracfes
reconhecidas no estudo: a) Geragao Silenciosa; b) Baby Boomers; c¢) Geracédo
X; d) Geracao Y ou Millennials; e) Geracéo Z.

Responsavel por fixar um valor de interferéncia, a variavel de controle,
no presente estudo, esta relacionada com o atendimento. O usuario costuma ser
bem ou mal atendido pelos operadores (vendedores, gerentes e outros) no ponto
de venda fisico? A usabilidade ou satisfacdo deste consumidor foi alterada
através do atendimento? Esta variavel desempenha um papel importante na
cadeia de causa-efeito. Uma vez isolada e atestada, a variavel de controle
(atendimento) intervém diretamente na forma como sdo recebidas as solu¢des
de tecnologia e estimulo sensorial bem como a influéncia que as mesmas
possuem na memoria e tomada de decisao do usuario (Quadro 1).

Com o objetivo de preservar do engano de considerar existente uma
ligacdo inerente entre duas variaveis, a variavel extrinseca caracteriza-se na
pesquisa através da frequéncia com que 0 usuario acessa cultura e
entretenimento. A primeira davida de um pesquisador ao perceber e identificar

duas variaveis é se de fato elas tratam ou ndo de uma relacdo real e se esta
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relacdo € uma ligacao inerente entre duas variaveis ou se € apenas uma conexao
acidental com uma variavel associada. Seriam 0s usuarios, que com maior
frequéncia acessam eventos e espagos de lazer que utilizam da arte e da
musica, aqueles que apresentam maior entendimento de solucdes de tecnologia
e estimulo sensorial e por consequéncia tém sua memoria e tomada de decisdo

influenciada por essas solugcdes?

Quadro 1 — Variaveis da pesquisa

Variavel Descrigao

Independente Tecnologia e Estimulo Sensorial
Dependente Memdria e Tomada de Deciséo
Antecedente Canal de Compra
Interveniente Experiéncias Passadas
Moderadora Geracgao Pertencente

Controle Atendimento

Extrinseca Acesso a Cultura e Entretenimento
Componente Familiaridade com a Tecnologia
Supressao Covid-19

Distorgao Renda e Escolaridade

Fonte: Elaborada pelo autor (2022).

A varidvel componente permite identificar o elemento crucial de um
conceito global, cuja significacdo é decisiva para a relacdo. No objeto de
pesquisa esta variavel é a familiaridade com a tecnologia. O consumidor avaliado
ja esta habituado a solugbes que envolvam tecnologia e estimulo sensorial?
Quais as plataformas e utensilios eletrénicos que costuma utilizar diariamente?
O conhecimento ou ndo da tecnologia por parte do usuario é decisivo para a
relacdo causa-efeito das variaveis independente e dependente?

No intuito de defender contra uma interpretacdo enganosa, a da existéncia
ou auséncia de relagdo entre variaveis quando ela de fato existe, a variavel de
supressao se apresenta pela Covid-19. Como citado anteriormente, o evento

teve impacto no comportamento do consumidor, suas necessidades e
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preferéncias. Devido a pandemia, o canal online se tornou por um periodo de
tempo, pela primeira vez na histéria, o Gnico canal possivel para se comprar. E
necessario investigar se os habitos de compra do usuéario que esta sendo
investigado mudaram ou n&o apds o evento para perceber se de fato existe uma
relacdo entre as variaveis independente e dependente e o episodio em si.
Avariavel de distor¢cdo impede considerar positiva uma relacéo negativa
(ou vice-versa). No estudo esta variavel € apresentada através da renda e
escolaridade do usuario avaliado. Uma vez considerada variavel de distorcéo
levanta-se a possibilidade dos niveis de renda e escolaridade influenciarem a
forma como o usuario vivencia a tecnologia e estimulo sensorial dentro do ponto
de venda e consequentemente como realiza sua compra e estabelece relacdes

de fidelidade com a marca.

1.4 OBJETIVO GERAL

Propor diretrizes que busquem aprimorar a experiéncia de compra
oferecida em canais de venda fisicos, levando em consideracdo o suporte

oferecido pelos estimulos sensoriais e 0 uso da tecnologia.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar a importancia dos atributos de linguagem na construcéo da
imagem da loja e na consequente experiéncia que € oferecida em lojas fisicas;

b) Compreender, no estado da arte, a presenca de tecnologia e estimulo
sensorial no ambiente de varejo e sua influéncia no comportamento do
consumidor e processos cognitivos como a memoria e tomada de deciséo,
propondo uma visao integrada a respeito do tema,;

c) Analisar a aplicabilidade dos conceitos levantados na fundamentacéao
teorica;

d) Acessar usuarios através de métodos cognitivos e comportamentais
selecionados especialmente para a pesquisa buscando ndo somente testar os
conceitos levantados no estado da arte mas também coletar opinides e insights

gue auxiliem na proposicao de diretrizes
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1.6 JUSTIFICATIVA

O surgimento das lojas digitais e de novos formatos de compra exige que
designers e varejistas repensem a experiéncia oferecida em pontos de venda.
Segundo alguns relatérios sobre comportamento do consumidor, realizados pela
Global Data em 2017, as lojas fisicas, quando comparadas as digitais, vém
perdendo espaco significativo no dia a dia das pessoas na ultima década, vista
por muitos como a era do cliente. Inadequadas as necessidades atuais dos
usuarios, muitas marcas que ainda oferecem experiéncias tradicionais em suas
lojas fisicas, sem levar em conta, por exemplo, tecnologia e sensorialidade,
acabam se tornando obsoletas perante a ascendéncia do e-commerce.

Atualmente, com a recente situacdo envolvendo a pandemia do
Coronavirus, os consumidores parecem ter migrado para as plataformas de
compra digitais, uma vez que as compras online pareceram ser, por u momento,
a maneira mais segura e rapida de se adquirir bens ou servicos. Nao se pode
deixar de ressaltar também a importante e positiva influéncia que o varejo fisico
e 0 “comércio de rua” possuem na conservacao da vitalidade e seguranca das
cidades e, portanto, explorar e propor novas formas de pensar a experiéncia
nestes espacos € fundamental (JACOBS, 2007).

Design tem a ver com pessoas e por isso é imprescindivel té-las no centro
de todo o processo de compreensdo de como as lojas fisicas devem operar nos
dias de hoje. Como a ergonomia € a ciéncia que estuda a relacdo entre o ser
humano e um objeto especifico (produto, servico, ambiente e outros), a
ergonomia cognitiva € uma disciplina cientifica que avalia como o ser humano,
com suas habilidades e limitagdes, interage com um determinado objeto, neste
caso, com lojas fisicas (STANTON et al, 2004).

Dada a lacuna do conhecimento existente no que tange a disciplina da
ergonomia ou fatores humanos e o ambiente do varejo fisico, o presente estudo
busca melhor compreender as rela¢des dos usuarios com pontos de venda, bem
como as diferentes nuances comportamentais de cada geracdo de consumo
quando expostas a solugbes que envolvam tecnologia e sensorialidade,
fornecendo diretrizes para aprimorar a experiéncia de compra na loja fisica e

redefinindo a sua importancia na era digital. O conhecimento produzido por este
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estudo € de expressiva relevancia tanto para o meio académico, auxiliando
designers, arquitetos e projetistas a conceberem espagcos e experiéncias
alinhadas com as atuais necessidades dos usuérios;, bem como para 0s
varejistas e marcas, que buscam compreender melhor o comportamento de
compra apdés a pandemia da Covid-19 para aperfeicoar as relacdes que

estabelecem com seus clientes e garantirem a sua permanéncia no mercado.

1.7 METODOLOGIA

O presente estudo, de carater hipotético-dedutivo, busca responder ao
problema através de uma pesquisa exploratéria-experimental. A primeiro
momento da pesquisa caracteriza-se como exploratéria e procura explorar o
problema de modo a fornecer informacdes para uma investigacdo mais precisa.
O principal objetivo € descobrir e levantar ideias e pensamentos acerca da
tecnologia e estimulo sensorial dentro do ponto de venda e a forma como
influenciam processos cognitivos como a memoria e tomada de deciséo. Através
do estado da arte, busca-se uma visao integrada e multidisciplinar a respeito do
tema (Quadro 2).

Quadro 2 — Multidisciplinaridade no estado da arte

Campo do Conhecimento Principais Autores

- Gibson
Ergonomia e Psicologia Cognitiva - Goldstein

- Stanton et al.

- Sternberg

- Kotler
Neuromarketing e Branding - Lindstrom

- Malnar & Vodvarka

- Manzano et al.

- Pine Il & Gilmore

- Krippendorf
Semiodtica e Teoria do Design - Lowdermilk
- Norman
- Rossman et al.
- Santaella
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Em um segundo momento, o estudo assume a caracteristica de uma
pesquisa explicativa-experimental. Este tipo de pesquisa intenciona conectar as
ideias e fatores identificados para compreender as causas e efeitos do
determinado fendbmeno. Nesta etapa o pesquisador busca explicar o que esta
acontecendo, baseando-se em métodos experimentais. Os dados sédo
principalmente qualitativos e obtidos através de processos estruturados. Nesta
fase do estudo levantam-se insights, impressoes, opinides e pontos de vista dos
usuarios. Os dados serdo coletados e analisados por meio de experimentos
realizados com a amostra definida (amostragem por julgamento) a partir da
geracdo a qual cada voluntério pertence: Geracdo Silenciosa, Baby Boomers,

Geracgao X, Geracao Y e Geracao Z.

1.8 ADERENCIA AO PROGRAMA

O Programa de Pds-Graduacdo em Design da Universidade do Estado de
Santa Catarina tem como area de concentracao a disciplina de Fatores Humanos
ou Ergonomia. A linha de pesquisa na qual o presente estudo se insere € a de
Interfaces e Interagbes Cognitivas. A ergonomia cognitiva, ramo emergente da
ergonomia, € a base que fundamenta a linha de pesquisa e o presente estudo,
estando intimamente relacionada ao desempenho emocional e a resposta dos
usuarios a determinadas situacdes (STANTON et al., 2004).

A ergonomia cognitiva advém da psicologia cognitiva e seus estudos
estdo ligados aos processos de memdria, concentracdo, atencao, raciocinio e
tomada de decisdo. A Experiéncia do Usuario (UX), um dos focos derivados do
Design Centrado no Usuério (DCU), aborda toda a experiéncia que o usuario
tem com um produto ou servico, incluindo reacgfes fisicas e emocionais. O
entendimento da ergonomia cognitiva e seus métodos aliados ao conceito de
experiéncia do usuario sdo de extrema importancia para esta pesquisa e fazem
com que a mesma afirme sua aderéncia ao programa (LOWDERMILK, 2018).

Os estudos acerca deste ramo da ergonomia surgiram na década de 50
com os frequentes casos de neurose envolvendo telefonistas. Ja na década
seguinte, era incorporada em pesquisas sobre a Interacdo Homem-Computador.
Nos anos 70 e 80 foi essencial na compreensédo de acidentes que marcaram a
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histéria, como Three Mile Island, Union Carbide e Chernobyl (STANTON et al,
2004). A importancia da Ergonomia Cognitiva envolve a sua participagdo em
ambientes de trabalho complexos e dindmicos que demandam decisfes rapidas
e assertivas. Ainda que seja comumente associada a relacbes entre
trabalhadores e seus postos de trabalhos, ndo podemos deixar de perceber sua
importancia no que envolve o tema da presente pesquisa, que compreende o
usuario como consumidor. Neste caso, 0s processos mentais envolvidos estao

relacionados com a tomada de decisdo e a meméoria.

1.9 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacao é dividida em seis capitulos, apresentados e delineados nos

tépicos a sequir:

1. Capitulo 1 ou Introducdo: Introduz o tema escolhido para o trabalho,
contextualiza o problema de pesquisa e justifica sua importancia.
Apresenta o objetivo geral do estudo e detalha os objetivos especificos
a serem alcancados;

2. Capitulo 2 ou Fundamentacao Teodrica: Apresenta o estado da arte.
Discute fundamentos tedricos necessarios para a compreensao das
analises e resultados. Trata dos principais conceitos e aspectos
relacionados ao tema;

3. Capitulo 3 ou Materiais e Métodos: Detalha os procedimentos
metodoldgicos utilizados para a realizacao da etapa experimental do
trabalho. Caracteriza a amostra e descreve os critérios de escolha.
Apresenta os instrumentos utilizados no estudo e demais aspectos
referentes a coleta, analise e tratamento de dados;

4. Capitulo 4 ou Apresentacdo e Discussdao dos Resultados:
Apresenta, na forma de textos e graficos, os resultados obtidos nos
experimentos, as analises desenvolvidas e discussdes pertinentes aos
diversos aspectos levantados em confronto com a literatura;

5. Capitulo 5 ou Diretrizes: Descreve as recomendacfes para o0

aprimoramento da experiéncia de compra em pontos de venda com
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base nas evidéncias apontadas através do estado da arte e
experimentos realizados com 0S USUArios;

Capitulo 6 ou Consideragfes Finais: Conclui o estudo por meio de
observacdes gerais a respeito dos resultados, processos, dificuldades,

limitacdes encontradas e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos e definicdes relacionados
ao design de experiéncia e a construcdo da imagem da loja bem como a
presenca de soluc¢des que envolvam tecnologia e estimulo sensorial no ambiente
do varejo fisico e como estas influenciam o comportamento do consumidor,
enfatizando o entendimento de processos cognitivos como a memoria e a

tomada de decisao.

2.1 DESIGN EMOCIONAL: CRIANDO EXPERIENCIAS SIGNIFICATIVAS

Design €&, antes de tudo, um processo de resolucdo de problemas. E um
modo particular de olhar uma quest&o e dela projetar uma solucéo adequada. E
uma sintese visual capaz de dar organizacdo aquilo que se mostra aleatério,
coordenando conceitos e contextos e exibindo-os a partir de uma coerente
estrutura central. Através dele, conhecimentos gerais, sabedorias comuns, fatos
e dados deixam de ser desconexos para serem Vistos a partir de suas relacdes
possiveis, articulando links e linhas conceituais que sdo apresentados, ao fim,
como diretos e claros e, simplesmente, relacionaveis. Em outras palavras, ele
torna as coisas visiveis. O design comunica. (GENESINI, 2014).

Da lampada elétrica aos smartphones, objetos e conceitos de design, em
uma simples imagem, sdo capazes de narrar uma histéria, trazendo a tona uma
teia semantica que revela o espirito de um tempo, de um cotidiano e as suas
novas relacdes — sdo icones de momentos e até de revolu¢des sociais. A simples
mencao de alguns desses objetos ja desperta certa emocdo, ndo exatamente
porque seu design é mais bonito ou inteligente, mas principalmente pela
experiéncia que ele representa. O bom design deve ser a impressao de um
tempo, de um estilo de vida (GREWAL et al., 2009).

Design emocional € o conceito que envolve criar evocando emocdes que
resultam em experiéncias de usuario positivas. Designers visam atingir usuarios
em trés niveis cognitivos - visceral, comportamental e reflexivo - para que os
usuarios desenvolvam associa¢fes positivas. No nivel Visceral, apresentam-se

as reac0es instintivas dos usuarios ou suas primeiras impressdes sobre o design;
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por exemplo, uma interface de usuario organizada sugere facilidade de uso. No
Comportamental, usuérios avaliam subconscientemente o design, como 0s
ajuda a atingir metas e com que facilidade. Eles devem se sentir satisfeitos por
estar no controle, com o minimo de esforco necessario. Por ultimo, no nivel
reflexivo, os usuarios julgardo conscientemente seu desempenho e beneficios.
Se eles estiverem felizes, continuardo usando, formarédo lagos emocionais e
contaréo a seus amigos (NORMAN, 2013).

2.1.1 O Processo do Design Centrado no Usuario

Design é sobre pessoas. Segundo Lowdermilk (2018), ndo se pode criar
produtos para usuarios sem ir até eles. O Design Centrado no Usuario (DCU)
surgiu da Interacdo Humano-Computador (IHC) e consiste em uma metodologia
de design de software para desenvolvedores e designers. Essencialmente, ele
0s ajuda a criar aplicativos que atendam as necessidades de seus usuarios. O
DCU baseia-se nas verdadeiras necessidades e interesses das pessoas,
desenvolvendo produtos e servigos faceis de compreender e de utilizar. O
profundo conhecimento do publico é a razdo do sucesso de marcas comumente
associadas ao bom desempenho comercial, afinal, tudo € criado com a intencéo
de que seja comprado e assim faca parte do cotidiano das pessoas.

Pode-se afirmar que tanto o conceito do DCU como o do Design Emocional
estdo entrelacados, uma vez que ambos tém como foco principal as pessoas e
intencionam envolve-las em solugcbes que as alcancem emocionalmente em
niveis viscerais, comportamentais e reflexivos. O design deve fazer uso das
caracteristicas inerentes naturais das pessoas e do mundo, explorando
relacionamentos e coercdes naturais. Através de um bom modelo conceitual, o
usuario aprende com mais rapidez e identifica problemas com mais facilidade.

Cabe ao designer desenvolver um modelo especifico e apropriado para
cada caso, para cada grupo ou perfil de usuarios que se deseja tocar. No varejo,
ao conceber experiéncias de compra alinhadas com as atuais necessidades dos
usuarios, um bom modelo conceitual deve relacionar a imagem da marca com o

contexto cultural de seu publico-alvo, realcando atributos ou caracteristicas
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capazes de transmitir aos usuarios o valor dos produtos comercializados.
(NORMAN, 2013).

O Design Centrado no Usuario (DCU) esta longe de ser uma forma de
raciocinio subjetiva ou uma conjectura. Sendo um processo que funciona contra
pressupostos subjetivos acerca do comportamento dos usuarios, exige provas
de que as decisdes de design séo eficazes. Tais provas sao obtidas através de
experimentos com usuérios, como por exemplo, testes de usabilidade e métodos
de ergonomia cognitiva e comportamental, como os grupos focais. Ao observar
diretamente 0s usuarios, eliminam-se 0s pressupostos e prova-se
estatisticamente o que estd acontecendo de verdade. Isso fornece ao designer
uma fundacdo mais estavel para direcionar o desenvolvimento da solugdo que
se pretende oferecer (LOWDERMILK, 2018).

2.1.1.1 A Importancia do UX para o Varejo

Experiéncia do Usuario (UX ou User Experience) é um dos varios focos
do DCU. Ela aborda toda a experiéncia do usuario com um produto ou servico,
incluindo reacdes fisicas e emocionais. Toda a disciplina da usabilidade e suas
metodologias subjacentes representam um conglomerado de varias disciplinas
cientificas, como a ergonomia ou fatores humanos, campo do conhecimento
cientifico que ampara a presente pesquisa (LOWDERMILK, 2018).

A experiéncia vivenciada por um individuo é resultado direto do uso de um
produto, sistema ou servico. Isso inclui todas as emocoes, crencas, preferéncias,
percepcles, respostas fisicas e psicolégicas dos usuarios, bem como
comportamentos e realizagbes que ocorrem antes, durante e apds o uso. A ISO
9241-210 (2008) ressalta que, para o usuario, a experiéncia envolve aspectos
sensoOrio-motores, cognitivos e afetivos. Experiéncia ndo é controlada, objetiva,
pragmatica e estatica. Ela € influenciada, subjetiva, reflexiva e dinamica.
Sabendo que o canal de venda fisico é capaz de envolver o usuario nos distintos
aspectos anteriormente descritos, compreender portanto sua experiéncia nestes

ambientes € de suma importancia.
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2.2 COMPREENDENDO O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

N&o se percebe o mundo exatamente como os olhos o veem. O cérebro
tenta dar sentido aos inumeros estimulos que entram através dos olhos e caem
na retina. Dependendo do ponto de vista, os objetos podem parecer diferentes e
mostrar detalhes diferentes. Assim, a percep¢do nao consiste apenas na
visualizacdo do que estd sendo projetada na retina; 0 processo é muito mais
complexo. O cérebro processa os estimulos visuais, dando-lhes significado
interpretando-os. A percepcdo e a atencdo sao fundamentais para o
entendimento de importantes processos cognitivos relacionados a ambientes de
varejo, como a memoria e a tomada de decisdo (STERNBERG, 2016). Estes
processos e suas relacdes com usabilidade, satisfacéo, fidelizacdo e o proprio

ato da compra serdo abordados na sequéncia.

2.2.1 Ergonomia Cognitiva e Usabilidade

Segundo Guimaraes (2004), a Ergonomia Cognitiva € definida como a
area que engloba os processos perceptivo, mental e de motricidade. E o ato de
conhecer, captar, integrar, elaborar e exprimir informacéo, para a resolucédo de
problemas. Assim, fica percebido que este campo da ergonomia atua na maneira
como as pessoas pensam e processam informagfes ao executarem suas
tarefas. Neste foco da Ergonomia, € possivel perceber fatores ligados
diretamente a aten¢do, memoria, percepcéao e tomada de decisdo dos usuarios.

Disciplina dos fatores humanos, a usabilidade estad intimamente
relacionada com a satisfagdo do cliente. A International Standard Organization
(ISO 9241) define usabilidade como “a efetividade, a eficiéncia e a satisfagédo
com que usuarios especificos podem alcancar determinados objetivos em um
dado contexto”. Um importante ponto a ser observado na definicdo de
usabilidade pela 1ISO é que ela esclarece que a mesma ndo deve ser uma
propriedade isolada do produto, pois ela ira depender de quem esta usando o
produto, das metas que o usuario objetiva alcancar e do contexto de uso. Sendo
assim, a usabilidade € uma propriedade da interacédo entre produto, usuario e

tarefa que se pretende realizar.
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A usabilidade pode garantir que os produtos sejam tao faceis de aprender
quanto agradaveis de usar, mas outros aspectos também podem ser
responsaveis pela ado¢do de um produto ou servico, tais como: a eficicia e a
eficiéncia relacionadas com o seu uso. Os niveis de efetividade e de eficiéncia
influenciam diretamente no grau de satisfacdo do usuério; e, apesar dessa
influéncia, a satisfacdo pode ser tratada de forma independente. Sendo a
satisfacdo intimamente relacionada com a memoria e fidelizagdo com a marca,
guando um determinado usuario ou consumidor ndo considera satisfatoria sua
experiéncia no ponto de venda fisico, provavelmente néo voltara a frequentar o
ambiente comercial da marca nem comprar seus produtos.

Como suporte a disciplina de usabilidade, que define a facilidade e
satisfacdo com que um usuario emprega uma ferramenta ou objeto (ponto de
venda fisico) a fim de realizar uma tarefa especifica e importante (comprar),
outros campos do conhecimento cientifico sdo levados em consideragdo no
presente estudo, tais como a Psicologia Cognitiva e o Neuromarketing. O
conhecimento destas diferentes porém inter-relacionadas areas permite uma
visdo global da interferéncia dos espacos fisicos no comportamento dos
usuérios, neste caso, consumidores. Uma das teorias comumente utilizadas
neste caso de influéncia é a estrutura “estimulo-organismo-resposta” de
Mehrabian & Russell, que sugere que os estimulos ambientais influenciam os
estados emocionais, como prazer, excitacdo e dominacéao e, por sua vez, esses
estados emocionais influenciam ndo somente a aproximacao e interesse de um
individuo mas também possiveis comportamentos de evitamento (MEHRABIAN
& RUSSELL, 1974).

2.2.2 Processos Cognitivos Inerentes ao Varejo
2.2.2.1 Percepcao e Atencao

N&o ha como abordar processos de memadria e tomada de decisdo sem
antes compreender a percepc¢ao. De acordo com a teoria da percepcao direta de

Gibson, a informacdo em nossos receptores sensoriais é tudo que se precisa

para perceber qualquer situacdo. Como o0 ambiente fornece todas as
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informacdes necessarias para a percep¢ao, essa Vvisao € as vezes chamada de
percepcdo ecologica. A percepcao auxilia a interpretacdo dos diferentes
estimulos, dando-lhes sentido. Uma maneira de trazer ordem e coeréncia para
a percepcao é a habilidade de agrupar objetos semelhantes. Dessa maneira, se
reduz a quantidade de acfes que precisam ser processadas e pode-se decidir
melhor quais partes de objetos pertencem ao mesmo objeto. Em outras palavras,
organiza-se 0s objetos em uma disposicdo visual de grupos coerentes. A
abordagem da Gestalt para a percep¢do da forma, desenvolvida no inicio do
Século XX é especialmente til para o entendimento de como grupos de objetos

ou mesmo partes deles sdo percebidos para formar objetos completos.

A atencéo, que inclui processos conscientes e inconscientes, € o0 meio
pelo qual se processa uma quantidade limitada de informacdes
capturadas pelos sentidos, mem¢érias armazenadas e outros processos
cognitivos Através de recursos mentais limitados pode-se focar mais
no estimulo que interessa e é relevante e menos nos que néo
interessam. Hoje em dia a psicologia reconhece que atencdo e
consciéncia ndo sdo a mesma coisa e que se pode prestar atengdo em
algumas informacdes sensoriais e memoarias sem, de fato, fazer uso da
consciéncia (STERNBERG, 2016, p.113).

Segundo Sternberg (2016), a atencao consciente ajuda a monitorar as
interacdes do individuo com o ambiente, auxilia no estabelecimento de relacées
com o passado (lembranca) e o presente (sensacdes) para dar sentido de
continuidade a uma determinada experiéncia e também ajuda no controle e
planejamento de acdes futuras com base nas ligacdes entre memoria passada
e sensacOes presentes. Podemos destacar quatro funcdes principais da
atencao, sao elas: 1- deteccdo de sinal de vigilancia (tentativa de detectar o
surgimento de estimulos); 2- busca (faz-se buscas ativas por determinados
estimulos); 3- atencdo seletiva (escolhe-se atentar para alguns estimulos e
ignorar outros); 4- atencgao dividida (consegue-se realizar mais de uma tarefa ao

mesmo tempo, direcionando recursos atentivos).

A busca refere-se ao mapeamento do ambiente para localizar
caracteristicas particulares. Em outras palavras, procura-se ativamente
algo mesmo néo se tendo a certeza de onde e quando aparecera. A
busca tende a ser dificultada quando na presenca de fatores de
distracdo, que desviam a atencdo dos estimulos-alvo. Existem dois
tipos diferentes de busca: a) busca de caracteristica: quando procura-
se apenas uma caracteristica capaz de tornar o objeto alvo diferente
dos demais, como cor, formato ou tamanho; b) busca de conjuncao:
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guando deve-se combinar pelo menos duas caracteristicas para
encontrar o que se procura) (STERNBERG, 2016, p. 118).

O numero de alvos e distracdes afeta a dificuldade da busca. O tamanho
do display afeta a facilidade de realizar a tarefa. Em outra palavras, leva-se mais
tempo para buscar determinado estimulo se houver uma grande quantidade de
itens no painel de busca. A teoria da semelhanca nos mostra que quanto mais
semelhantes forem o alvo e as distracdes, mais dificil sera a busca pelo alvo.
Vale ressaltar que buscas de adultos jovens sdo mais precisas e rapidas que
buscas de adultos mais velhos, que apresentam volume cortical mais baixo. Ao
levarmos essas informacdes ao varejo, pode-se concluir que a definicdo do
tamanho do display ou expositor que apresenta os produtos € de extrema
importancia bem como a consciéncia de que diferentes geracbes de consumo
requerem diferentes solugcdes (MANZANO et al., 2012; STERNBERG, 2016).

Quando se compreende as teorias de atencao dividida percebemos que
os individuos sdo muito melhores na divisdo da atencdo quando as tarefas
concorrentes pertencem a diferentes tipos sensoriais. Por exemplo: a maioria
das pessoas consegue ouvir musica e se concentrar na escrita simultaneamente.
Diversas variaveis possuem impacto na nossa habilidade de concentracdo e
atencdao, tais como a ansiedade, agitacao, dificuldade da tarefa e habilidade do
individuo para determinada tarefa. Ao levarmos a atencdo ao campo de analise
da neurociéncia no ambito do comportamento do consumidor no varejo podemos
destacar o processo de orientacdo, que refere-se a uma selecao de estimulos a
serem atendidos. Esse tipo de atencao € necessaria quando realizamos uma
busca visual e pode ser manipulada através de sistemas de exposi¢do de
produtos criados através do Visual Merchandising (STERNBERG, 2016).

2.2.2.2 Membria

Em manuscritos de 1985, e depois no célebre livro “a interpretacado dos
sonhos”, de 1900, Freud descreveu a formagao da memodria na mente humana.
Concebeu-a como um processo de registro ou sensibilizacdo das células
cerebrais, 0s neurdnios, mediante uma percepc¢ao possibilitada por alguma
modalidade sensorial. Cada um dos novos objetos tocados, vistos ou cheirados
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provocaria uma marca em um neurbnio ou em um conjunto de neurdnios.
Dependendo do impacto dessa percepcao e da for¢ca do registro dessa marca
nos neurénios, haveria uma permanéncia desse registro no cérebro formando
uma memoaria e, portanto, uma aprendizagem (DUARTE, 2011).

A atualizacdo do pensamento freudiano direciona investigacdes e permite
descrever alguns fundamentos. Entre eles: a) uma memoria € construida por
meio de uma impressao, uma marca, que passa conferir uma especificidade em
células cerebrais denominadas neurdnios; b) uma impressao provoca uma
especificidade em um neurdnio ou em um conjunto de neurénios quando uma
percepcao oriunda de uma modalidade sensorial ativa esse processo; c) séo
varias as modalidades sensoriais pelas quais gravamos na mente as memorias
do que vivenciamos: modalidade gustativa, olfativa, auditiva, visual, tatil ou
haptica (DUARTE, 2011; STERNBERG, 2016).

A memoéria é o meio pelo qual informagBes sobre experiéncias
passadas sdo retidas para serem usadas no presente. Pode-se
identificar trés operagdes usuais da memoria: codificagdo,
armazenamento e recuperacdo. Na codificacdo transformam-se os
dados sensoriais em uma forma de representacdo mental. No
armazenamento, mantém-se as informacgdes codificadas na meméria.
Na recuperacao, acessam-se informagdes armazenadas na memoria
(STERNBERG, 2016, p.151).

Atkinson e Shiffrin (1968) propdem um modelo que conceitua a memoria
em termos de trés sistemas de armazenamento: sensorial, de curto prazo e de
longo prazo. O armazenamento sensorial ou icbnico constitui o repositério inicial
de muitas informagdes que, no final, passam a fazer parte do armazenamento
de curto e de longo prazo. E um registro sensorial, predominantemente visual e
discreto, capaz de reter informacgdes por periodos muito curtos. Tais informacdes
sdo armazenadas na forma de icones ou imagens visuais que representam algo.
As informacdes na memoria de longo prazo parecem ser codificadas
principalmente na forma semantica (de significado). E possivel entdo, quando se
trata de memodria, estabelecer uma relacdo entre sensorialidade e semantica

(DUARTE, 2011; STERNBERG, 2016).

2.2.2.3 Tomada de Decisdo
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Os primeiros modelos de tomada de decisdo do Século XX presumem que
as pessoas tomam decisdes segundo a racionalidade. Elas avaliam, examinam
e fazem escolhas a fim de maximizar algo de valor. Na teoria da utilidade
subjetiva esperada, as pessoas buscam maximizar utilidades positivas e
minimizar as negativas. A heuristica é o atalho mental que diminui a carga
cognitiva da tomada de deciséo, reduzindo as informac¢des para uma quantidade

possivel de ser administrada.

Uma das primeiras heuristicas formuladas por pesquisadores é a
satisfacdo, cuja intima relacdo com a usabilidade fora previamente
abordada. Nela consideram-se individualmente as opcbes e
posteriormente uma opcao € selecionada assim que atenda os niveis
minimos de aceitabilidade. Outra consideracédo relacionada a tomada
de decisao refere-se a influéncia do efeito de configuracdo, em que o
modo como as opg¢des sdo apresentadas influencia a selecdo de uma
opcdo. Os individuos séo predispostos a visualizar eventos ou atributos
e categorias particulares como se fossem uma coisa s6, mesmo
guando ndo séo. Esse fendmeno é chamado de correlagdo ilusoria
(STERNBERG, 2016, p.422).

Krogerus & Tschappeler (2016) em seu TEDx sobre tomada de deciséo
relatam a respeito do TMI Paradox (Too Much Information Paradox) e o estudo
de Sheena lyengar (2011) que, através de experimentos envolvendo o
comportamento de compra em supermercados, percebeu que se as pessoas
possuem poucas opcdes elas tendem a nao querer comprar nada pois
geralmente surgem a elas o pensamento de que alguma outra loja possivelmente
terd mais opcdes a serem consideradas. No entanto, também percebeu que na
presenca de muitas opc¢des, os individuos sentem-se sobrecarregados.

E comum que usuarios vivenciem essas situacdes que ela chama de
“problema de sobrecarga de escolha”, especialmente no varejo. De acordo com
a sua teoria existe obviamente uma quantidade certa de itens que a mente
humana gosta de escolher e avaliar. Todos fazem decisdes ruins. No entanto,
vale ressaltar que as decisdes ruins tomadas intuitivamente tendem a ser menos
penitentes que as tomadas racionalmente. Em outras palavras, a tomada de
deciséo intuitiva e processada no subconsciente € a que ainda tende a ter
melhores respostas, sendo o estimulo sensorial intimamente relacionado a este

tipo de decisdo (KROGERUS & TSCHAPPELER, 2016).
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Para Kotler (2006), a cultura € a determinante mais fundamental dos
desejos e do comportamento de uma pessoa. O processo ou tomada de decisédo
de compra proposto pelo autor acontece em cinco etapas: 1- reconhecimento do
problema, 2- busca de informacdes, 3- avaliacdo de alternativas, 4- decisdo de
compra e 5- comportamento pos-compra. Segundo ele, o processo de compra
comeca quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A
necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou externos. Os
estimulos internos vém das necessidades da pessoa, tornando-se um impulso,
e os estimulos externos séo provocados pelo ambiente e sdo em sua maioria,
sensoriais. Estimulos sensoriais atuam sobre a percepcao, influenciando tanto
processos racionais de tomada de decisdo como também os intuitivos,

processados pelo subconsciente.

2.3 LINGUAGEM E SIGNIFICADO

O design atua na criacdo e na gestao de significados. Ciéncia que tem por
objeto de investigacdo todas as linguagens possiveis, a Semidtica examina 0s
fendmenos de producéao de significacéo e de sentido (SANTAELLA, 1986). Dada
a sua complexidade existem correntes de pensamento distintas nesta area e a
adotada neste estudo fundamenta-se nos principios propostos por Peirce, que
indica a relacdo semidética como triadica. A triade é constituida por um sinal, um
objeto a que ele se refere, e um interpretante pelo mérito de que o sinal é

interpretado para referir o seu objeto (SANTOS, 2009).

E possivel afirmar que a semantica esta relacionada aos fenémenos
de linguagem de um produto ou servico do ponto de vista do tipo de
significado que exercem para o usuario que interagem e, a sintaxe, a
ordem ou légica de uso do produto através de suas fungdes praticas e
indicativas. As funcfes estético-formais determinam as propriedades e
atributos de um produto, por meio de regras e leis formais, dotando-o
no tempo presente ou no futuro, de uma caracteristica particular e de
um estilo préprio. No processo de design, o papel da linguagem é
facilmente negligenciado, mas a sua compreensdo € de indubitvel
importancia (SANTOS, 2009).

O uso da linguagem direciona a atencéo e enquadra a percepgao, sendo
as metaforas excelentes exemplos para a estruturacdo da percepcédo. A

linguagem cria fatos e € relacional, sendo que narrativas sdo contadas na
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expectativa de serem recontadas ou, pelo menos, reconhecidas ou respondidas.
E também um fendmeno incorporado, um vez que a capacidade de usar a
linguagem envolve a capacidade de articular, ouvir, aprender e conceituar
experiéncias, incluindo sentimentos. Essa habilidade esta inseparavelmente
ligada ao corpo humano e seus sentidos (KRIPPENDORF, 2006).

No varejo, o storytelling € de grande importancia e as figuras de linguagem
auxiliam na construgdo e aprimoramento das narrativas contadas aos
consumidores. Contar historias para convencer e inspirar pessoas € muito mais
eficiente quando se dispBe de recursos linguisticos adequados. O papel de
recursos como a analogia, a metafora e a simile (comparacéo) é suprir algumas
lacunas das histérias, ampliar o significado delas e fazer com que se consiga
compreender um conceito mais rapidamente, seguindo o modelo “show, don’t

tell” (mostrar para nao falar).

2.3.1 Imagens Mentais e a Linguagem no Contexto

Cada modalidade sensorial constitui um tipo de memoria, isto é, uma
inscricdo neural em uma area especializada do cérebro. No entanto, o
pensamento ou evoca¢cao de um objeto exige, ndo raro, agdo concomitante de
varias memorias especificas. Os processos mentais que envolvem mais de uma
modalidade sensorial sdo denominados multimodais. Tanto as palavras da
nossa lingua falada e escrita quanto os objetos possuem significado na nossa
vida, e, para eles, existem na mente padrdes e imagens mentais que a elas
correspondem e as preenchem de sentido. Ernst Gombrich (1950) relacionou a
producdo de imagens a prépria experiéncia visual, que pode ser extremamente
fugaz, simples e totalizadora ao mesmo tempo. A imagem conceitual poderia ser
identificada com o que se chama de imagem minima, ou seja, 0 minimo que fara
com que ela se encaixe na fechadura psicolégica e gere compreensao
(STERNBERG, 2016).

Ao ampliar o quadro de propriedades elementares dos objetos, pode-se
distingui-los em: a) Propriedades perceptivas: propriedades ditas de superficie
ou aparéncia, como por exemplo, a forma do objeto, sua cor e tamanho; b)

Propriedades componenciais: propriedades que descrevem os componentes dos
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objetos, como por exemplo, os pés, assento e encosto do objeto cadeira; c)
Propriedades funcionais: propriedades referentes a utilizacdo dos objetos; d)
Propriedades de procedimentos de utilizagdo: propriedades que precisam como
proceder com 0s objetos para realizar suas fungdes e, por fim, e) Propriedades
de comportamento: que indicam as acdes de uma entidade como por exemplo o
voar pelos passaros. E habitual se pensar através de imagens mentais-visuais.
A imagem que a mente constréi é produto de uma combinacdo de imagens
visuais do repertério mental de cada individuo (SANTOS, 2009).

Compreender os modelos mentais auxilia na simplificacdo das tarefas,
neste estudo relacionadas com o ato da compra, e isso acaba influenciando
diretamente no planejamento bem como na solucao de eventuais problemas que
possam surgir. O designer precisa prestar atengéo a psicologia da pessoa, seus
limites cognitivos, de memoaria. As limitacbes da memdria a curto prazo (MCP)
sdo inimeras e portanto ndo deveria ser exigido que, de uma Unica vez, alguém
lembrasse de mais de cinco informacdes que nao estejam relacionadas entre si.
A longo prazo (MLP), observa-se que essas informacfes sdo apenas
armazenadas se fizerem sentido para o usuario, em outras palavras, se
conseguirem fazer com que o usuario as relacione com as suas proprias
experiéncias (STERNBERG, 2016).

2.3.2 Atributos Sensdrio-Perceptivos

Atributos sdo atos realizados na linguagem e refletem as coordenacdes
perceptivas, emocionais e experienciais (habitos ou convencgdes linguisticas) em
uma determinada comunidade (KRIPPENDORF, 2006). Para Ferreira (1995),
atributo significa aquilo que é préprio de um ser, caracteristica qualitativa ou
quantitativa, que identifica um membro de um conjunto observado, o carater
essencial de uma substancia, a qualidade atribuida ao sujeito.

Adjetivo é atributo. O adjetivo tem como principal funcdo acompanhar o
substantivo, dando-lhe caracteristicas ou apresentando algo que o particularize,
assim como fazem os atributos com produtos, servigcos e experiéncias. Atraves
dos atributos se cria e transforma a identidade, responsavel por trazer

notoriedade as marcas e as diferenciar das demais. Krippendorf (2006) destaca
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cinco tipos de adjetivos, sendo os Ultimos quatro centrados no usuario: 1-
Adjetivos Mensuraveis ou Quantitativos (ex: pequeno ou grande), 2- Adjetivos
Avaliacdo Estética (ex: harmodnico ou desarmdnico), 3- Adjetivos de Posicbes e
Valores Sociais (ex: caro ou barato), 4- Adjetivos de Causa para Emocdes
Particulares (ex: satisfatorio ou frustrante), e 5- Adjetivos de Qualidade de

Interface (ex: seguro ou perigoso).

S&o0 as construgdes adjetivas que sdo incorporadas nas razdes para
adquirir, usar, desfrutar, personalizar ou falar sobre determinados
artefatos para outras pessoas. Sendo assim, a atribuicdo possui
relacdo direta com processos cognitivos como a memoria (fidelizagéo,
satisfacdo) e a tomada de decisdo (conversdo em compra). Atributos
podem ser definidos como sendo um conjunto de caracteristicas e
propriedades intrinsecas ao produto e podem ser de ordem técnica e
de linguagem. Visiveis ndo somente para os usuarios ou consumidores
mas para todos os stakeholders! envolvidos, atributos manifestam-se
nas fun¢des praticas e de linguagem do produto, tais como: funcao
estética, fungéo simbdlica e, ainda, por caracteristicas de estilo, estes
atributos séo inerentes aos produtos e, vistos pela sociedade em seus
respectivos contextos como um fendbmeno padronizado (SANTOS,
2009, p.46).

No presente estudo, os atributos sensorio-perceptivos envolvem nao
somente aqueles que por natureza sao estéticos e perceptivos, mas também os
de natureza simbdlica, que por meio dos sentidos, podem evocar emocoes,
memorias e até mesmo influenciar processos de tomada de deciséo. Os atributos
ou adjetivos estéticos estdo conectados diretamente com as sensacdes
provocadas no individuo em relacdo ao objeto sob o seu olhar. Essa primeira
impressao € transmitida pelos cinco sentidos através da forma, textura, cor,
aroma, sabor e som. A primeira relacéo € visual e as respostas sao transmitidas
por estimulos sensoriais, estabelecendo um campo de atratividade entre o
usuario e o produto, este campo é que vai definir o nivel de aceitacédo ou rejeicao
do usuario sobre o produto ou servigo.

Atributos perceptivos, por sua vez, sao aqueles que estabelecem uma
relacdo inicial com o0s usuarios, provocando estimulos psicolégicos ou
psicofisiologicos, sendo esses estimulos ou reacdes de carater sensorial ou

perceptivo. Além da primeira impressao, de carater visual, outras experiéncias

1 Partes interessadas de uma empresa. Todos 0s grupos de pessoas ou organizacdes que podem
ter algum tipo de interesse pelas ac6es de uma determinada empresa ou marca.
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sensoriais vao acontecendo na medida em que 0 usuario passa a interagir com
o produto ampliando os seus sentidos e, a partir dai, a experiéncia pode ser
relatada por ele (KRIPPENDORF, 2006; SANTOS, 2009). Hekkert (2006) define
product experience ou experiéncia de produtos como um conjunto de efeitos
provocados pela interacdo entre uma pessoa e um produto, incluindo o grau em
que todos os nossos sentidos sdo gratificados (experiéncia estética), os
significados apegados aos produtos (experiéncia de significado), e os

sentimentos e emoc¢des que sao evocados (experiéncia emocional).

2.3.3 A Esséncia das Cores

As cores talvez sejam a forma mais reconhecida por usuarios e designers
para traduzir atributos. Os signos visuais das cores sO possuem valor real
guando podem ser facilmente decodificados por aqueles a quem se dirigem, seu
publico-alvo (Figura 2). S&o estudados seus componentes psiquicos,
socioculturais e fisiologicos, visando atingir o individuo e impeli-lo a acéo rapida,
seja esta a obediéncia as regras sociais estabelecidas, seja a aquisicao de algo.
Aliada aos atributos, a cor pode ser a principal identidade de um produto ou
marca. Exemplo disso € a IBM, também conhecida como Big Blue (grande azul).
A empresa recebeu esta denominacéo por conta da cor azul das embalagens
dos sistemas informaticos que eram, nos anos 50 e 60, do tamanho de uma sala
de estar (FARINA, 1990, HELLER, 2021).

Figura 2 — Fatores que influenciam a percepc¢ao da cor
Fatores
Semanticos

Fatores Fatores
Culturais Associativos

Percepgéo

da Cor

Fonte: Elaborada pelo autor (2022). Adaptado de Manzano et al. (2012).
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N&o existe cor destituida de significado e, dos estimulos visuais que se
recebe, a cor é sem duvidas um dos mais influentes. Entender como se
produzem e percebem as cores é importante, ja que alteram o significado dos
objetos e situacbes que sdo associadas (Anexo A). Existem evidéncias
consideraveis sobre o impacto das cores nos sentimentos e emocdes. As
investigacdes de Mehrabian, Russel e Valdez, entre outros, sugerem que as
cores de curta longitude de onda, como o azul, provocam uma maior sensacao
de relaxamento, ao contrario das com maior longitude de onda, como o
vermelho, cujo efeito é estimulante, provocando sentimentos de excitacdo e
paixdo. Em contextos como design de embalagem e anuncios publicitarios as
cores com maior longitude de onda, cores célidas como amarelo e o vermelho,
sdo mais eficazes pois captam rapidamente a atencéo, o que faz habitualmente
a sinalizacao de trafego e seguranca (MANZANO, et al., 2012).

As cores podem ser muito poderosas para estabelecer conexdes
emocionais entre usuarios e marcas. Lindstrom (2012), ao realizar um
experimento com seiscentas mulheres, deu a cada uma delas uma delas uma
caixa azul na tonalidade da reconhecida joalheria Tiffany 's. Ainda que nao
houvesse nenhuma mencéo a marca e tampouco algo dentro da caixa e apenas
por meio do contato visual com sua cor, mediram-se 0s batimentos cardiacos
gue apontaram aumento de 20%. Através somente da cor, as mulheres fizeram
inlmeras associacfes mentais que de alguma forma evocam lembrancas e
sentimentos. Talvez por esse mesmo motivo 0 cor-de-rosa, associado a luxo,
sensualidade e feminilidade, seja usado para vender de lingeries a perfumes.

Cores despertam o desejo de comprar. Um estudo realizado pela Seoul
International Color Expo revelou que a cor chega a aumentar o reconhecimento
de uma marca em até 80%. Quando tinham de estimar a importancia da cor ao
comprarem produtos, 84,7% do total dos participantes do estudo afirmavam que
a cor representava mais da metade do critério utilizado em sua decisao a respeito
da escolha de uma marca. Outros estudos mostraram que, quando as pessoas
fazem um julgamento subconsciente sobre um ambiente ou um produto em um
intervalo de noventa segundos, entre 62% e 90% dessa avaliacdo se baseia
apenas na cor. (LINDSTROM 2009, 2012).
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2.3.4 Brand Equity: Atribuindo Valor a Marca

Brand Equity € um dos principais conceitos dentro do branding de uma
marca. Brand significa marca e Equity, valor ou patriménio (KOTLER, 2017).
Segundo Aaker (1998) e Strunck (2007), o brand equity atua como um conjunto
de ativos e passivos ligados a uma marca e assim geram valor. Os consumidores
interpretam as qualidades da marca refletidas pelo Brand Equity para facilitar sua
decisdo de compra. Em outras palavras, Brand Equity € a tradu¢éo do valor da
marca naquilo que pode ser percebido pelos usuarios. Para Aaker (1998) a
lealdade a marca € o centro dos esforcos do Brand Equity. Percebe-se a
importancia dele quando o consumidor € indiferente a sua marca e compra
considerando o preco e a conveniéncia. Por outro lado, se o consumidor compra
sua marca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas que superam suas
promocdes de preco, provavelmente ha um bom planejamento de Brand Equity
pela empresa (CAMILLO, 2019).

Atributos, sejam eles adjetivos inerentes as qualidades do produto ou
servico ou ao acorde cromatico que apresentam sao importantes para
estabelecer valor a marca, possibilitando a criacao de uma identidade a ela. O
design da identidade é uma etapa importante pois é a representacao visual do
gque a marca deseja transmitir. Abrange todo o universo imagético que
identificard a marca e transmitira a sua cultura, seus valores, principios e a
politica da corporacdo. No entanto, no atual panorama do varejo, restringir a
identidade da marca apenas a forma como ela se representa visualmente ndo é
o suficiente (SANTOS, 2009; CAMILLO, 2019).

2.4 DESIGN DE EXPERIENCIA E A IMAGEM DA LOJA

A experiéncia € um ponto essencial para a longevidade de uma marca.
Para competir com o varejo digital, as lojas fisicas tém de focar em suas
vantagens principais e enfatizar o que fazem de melhor. Em outras palavras, as
marcas necessitam focar nos seus melhores atributos ou adjetivos. Grande parte
dos atributos que criam o momento da experiéncia ndo sao tangiveis ou

mensuraveis. A experiéncia pessoal e intransferivel que o usuéario desenvolve
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com o produto e com a marca é o que chamamos de User Experience. Diferente
de um produto que pode ser substituido por um novo modelo, experiéncias
jamais sao substituidas. Elas permanecem vivas na memaria da marca e de seu
consumidor. (MORGAN, 2012; GENESINI,2014).

No decorrer deste capitulo serdo abordados conceitos envolvendo o
design de experiéncia e a construgdo da imagem da loja. Ambos estdo
intimamente relacionados entre si e com as atribuicées de valor da marca, de
questBes cromaticas a propria caracterizacdo da identidade do ambiente de

varejo, que inclui o Visual Merchandising e o Branding Sensorial.

2.4.1 Economia da Experiéncia

Pine Il & Gilmore (2019) nomearam e moldaram o conceito de economia
da experiéncia. Pequenos detalhes do panorama do consumo revelaram a
grande transformacéo que o marketing, varejo e outras atividades econémicas
vivenciaram no inicio do século XXI (Anexo B). Atualmente, imerso em um
universo experiencial, os fatores que configuram o cenario da experiéncia de
consumo e possibilitam seu desenvolvimento sdo claros, evidentes e se tornam
mais visiveis a cada dia. Usuarios agora podem acessar um numero incontavel
de experiéncias digitais e o smartphone converte-se na maior fonte de
competicdo para qualquer empresa na retencao do tempo e atencédo do cliente.

Uma vez que a experiéncia deixe de ser atraente, os clientes
instantaneamente substituem a interface por outra que atenda melhor nao
somente seus quesitos funcionais e de satisfacdo, mas também aqueles que se
conectam as suas emocgdes. Com as interfaces ou lojas fisicas acontece o
mesmo, porém com um agravante: elas deixaram de ser a opg¢do mais
conveniente. Nos ultimos 150 anos, passou-se de uma economia agraria
impulsionada pela colheita de commodities como milho e carvao para uma
economia industrial baseada em bens manufaturados. A partir disso surgiu uma
economia que consistia na prestacdo de servigcos e que levou para a atual
economia de experiéncia, onde a atividade econdémica central é desenvolver
experiéncias (ROSSMAN et al., 2019).
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Na economia da experiéncia, os consumidores tomam decisbes de
compra com base nos momentos que vivenciam. Pine Il & Gilmore (2019) trazem
um exemplo classico para a compreensao da progressdo econdmica: o café. A
escalada do preco passa de graos de café ndo processados (commodity) para
borra de café (produto), para uma xicara de café genérica (servico) e, finalmente,
para uma Xxicara sofisticada de café Starbucks (experiéncia). Em esséncia, as
pessoas estdo dispostas a pagar mais pelo mesmo produto basico se ele estiver

envolvido em uma experiéncia desejavel (ROSSMAN et al., 2019).

Figura 3 — Progressao do valor do café
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022). Adaptado de Pine & Gilmore (2019).

O design de experiéncia, por sua vez, € um conjunto de métodos que
permite elaborar estratégias que envolvam e conquistem 0s usuarios. Ao
analisar a complexidade do comportamento do usuario em toda a sua jornada
de compra, permite elaborar estratégias que encantem e aumentem a
possibilidade de compra. Como o foco é explorar a fundo as preferéncias e
necessidades do cliente, quanto mais atrativas forem as experiéncias, maior sera

a confianca e fidelidade com a marca. Este conjunto de métodos consiste em
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saber como abordar o que o cliente deseja e pensa ser o ideal para ele. Para
isso acontecer, € essencial envolvé-lo em todo o processo e criar canais onde
ele possa ser ouvido, tornando mais facil o desenvolvimento de produtos e
servicos que atendam aos seus anseios. O objetivo € usar uma variedade de
estimulos emocionais, sensoriais e cognitivos para criar uma experiéncia de
compra Unica a cada usuério. (GREWAL et al., 2009; ROSSMAN et al, 2019).

2.4.2 Imagem da Loja, Fidelidade e Satisfacao

A imagem de uma loja é construida através da experiéncia que a marca
oferece aos seus clientes através do ponto de venda. Segundo Oxenfeldt (1974),
ela é caracterizada como um complexo de atributos que os consumidores
sentem sobre a loja. Em geral, os atributos da loja sdo importantes para os
consumidores tomarem a decisao de comprar e onde comprar. Os consumidores
tém impressdes sobre as lojas e essas impressfes possuem um impacto
significativo, uma vez que apenas frequentam lojas cuja imagem é congruente
com suas auto percepcdes e necessidades inconscientes. Assim, a imagem da
loja e as atitudes gerais em relacéo a loja podem influenciar o comportamento
de compra (DARLEY & LIM, 1993).

Martineau (1958) indica que a imagem da loja consiste em layout e
arquitetura, simbolos e cores, propaganda e pessoal de vendas. Bloemer & De
Ruyter (1998) sugeriram uma conexao entre a imagem de uma loja, a selecéo
da loja, a satisfacdo do cliente e a fidelidade da loja e determinaram que a
satisfagdo € o resultado de uma avaliagéo deliberada da imagem da loja. A
avaliacdo favoravel da imagem da loja resulta no comprometimento da loja,
primeiro, e depois na fidelidade da loja.

Eles também descobriram que a imagem da loja tem uma influéncia direta
e favoravel na fidelidade da loja, além de uma influéncia indireta favoravel na
fidelidade da loja por meio da satisfacdo. Assim, encontraram uma associagao
favoravel entre os trés aspectos e que a influéncia da imagem da loja é facilitada
pela satisfacdo. Uma associacao direta e indireta significativa entre aimagem da
loja e a fidelidade a loja facilitada pela satisfacdo do cliente também foi
encontrada por Chang & Tu (2005).
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2.4.2.1 Visual Merchandising: Definindo Percepc¢des

O Visual Merchandising ou VM é um conjunto de técnicas aplicadas para
orientar a circulacao dos clientes no interior do estabelecimento através de uma
sequéncia légica, incentivando-os a parar em determinados pontos e motivando
a compra; sendo extremamente importante que o tema definido tenha coeréncia
e comece nas vitrines e se estenda ao interior da lojas. O VM busca apresentar
produtos de modo mais atraente e pode ser compreendido como a “linguagem
de uma loja”. A linguagem é a base da comunicagdo da marca com o cliente e
portanto seus melhores atributos devem estar evidenciados a fim de construir
uma imagem fiel a sua identidade e de acordo com as necessidades de seus
consumidores-alvo (MORGAN, 2011; CAMILLO, 2019).

A composicdo da vitrine, que ainda atua na fase de antecipacdo da
experiéncia, convida o cliente a entrar na loja e possibilita que ele tenha uma
prévia daquilo que é comercializado, identifique a identidade da marca e a
relacione com sua prépria personalidade. Isso faz com que aproximadamente
25% das vendas sejam motivadas por elas. O trabalho de vitrine € fundamental
para complementar a identificacéo e associacdo do consumidor com a empresa.
Por meio da vitrine, a loja faz uma declaracao clara a respeito do conceito da sua

marca e do segmento de publico que pretende atingir (SADDI, 2013).

2.4.2.2 O Uso da Gestalt no Ambiente Comercial

Para a psicologia, a Gestalt pode ser descrita como a teoria que considera
fenbmenos psicologicos como totalidades organizadas, indivisiveis e articuladas,
isto €, como organizacfes. Nas artes, um posicionamento que afirma serem a
carga emocional e os conceitos estéticos atributos do que se vé, e ndo de quem
o Vé. A lei de Pragnanz é a lei abrangente da Gestalt e nela consiste o fato de
que os individuos tém a tendéncia de simplificar arranjos visuais e organizar
diferentes elementos de forma estavel e coerente, a fim de aprimorar sua
capacidade perceptiva (STERNBERG, 2016).

Os principios da teoria incluem a percepcdo da figura-fundo,
proximidade, semelhanca, continuidade, fechamento e simetria. Cada
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um destes principios suporta a lei abrangente e ilustra como tende-se
a perceber qualquer disposicao visual de diferentes elementos de uma
forma coerente, estavel e mais simplificada. Ao olhar para ambientes,
a tendéncia é perceber agrupamentos. Vé-se agrupamentos de objetos
préximos (proximidade), ou de objetos parecidos (semelhanca).
Também é possivel perceber objetos como completos mesmo que se
possa ver somente uma parte deles (fechamento), linhas continuas no
lugar de descontinuas (continuidade), e modelos simétricos em vez de
assimétricos (STERNBERG, 2016, p.91).

Ao associar a teoria da Gestalt com o ambiente de varejo se pode
entender sua possivel contribuicdo para o Visual Merchandising e as definicdes
perceptivas da imagem da loja. Assumindo que os principios tratam de auxiliar e
aprimorar a percepcao da forma, os mesmos podem estar por tras do critério

l6gico utilizado para a disposicao e exposicao de produtos (STERNBERG, 2016).

2.4.3 Experiéncias Fisicas no Varejo

O ponto de venda, segundo Parente (2014), € o ambiente onde o
consumidor manifesta seu comportamento de compra e desenvolve sua atitude
e grau de satisfacdo com a marca, proporcionando vantagens tanto para o
varejista como para o consumidor. As lojas se colocam como facilitadores no
processo de compra e venda, se dedicando a: a) Colocar os bens e servi¢os a
disposicéo do consumidor; b) Ajustar o sortimento ao mercado alvo; ¢) Promover
0s produtos juntos a uma clientela especifica, utilizando de promocdes,
propagandas, eventos especiais, visual merchandising e marketing direto; d)
Oferecer opcdes de formas de pagamento; €) Armazenar e manter produtos em
estoque, os clientes os possam adquirir e retirar em condi¢cdes ideais de
consumo no momento apropriado; f) Dividir, de acordo com as necessidades dos
clientes, as mercadorias compradas (como no caso de pecas de tecido vendidas
por metro e produtos vendidos por peso); g) Transportar e supervisionar a
transferéncia de propriedade da loja para o domicilio do consumidor; h)
Intermediar informacgdes entre fabricante e consumidor.

Existem diversas formas de entregar a experiéncia em pontos de venda e
Saddi (2013) classifica-as em flagship stores, concept stores e pop-up stores.
Concept Stores ou lojas conceito sao onde novas ideias comerciais séo testadas
ou promovidas, alinhadas ao conceito da marca. Flagship Stores ou lojas
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principais promovem a marca em grandes espagcos comerciais, com
apresentacao e destaque dos seus produtos. Pop-up Stores ou lojas temporarias
sao caracterizadas pela sua estrutura efémera que permanece em determinado
local por um periodo de tempo reduzido (CAMILLO, 2019).

As experiéncias de marca podem ocorrer durante a busca, compra, ou
mesmo se estender apds 0 consumo, proporcionando interagcfes memoraveis e
de grande impacto. Antes que o cliente chegue a loja ou decida comprar, ele
pode ter varias experiéncias com a marca por meio da comunicacgao atraves de
midias impressas e digitais, principalmente as relacionadas a redes sociais ao
se olhar para a atualidade. Estas também impactam e necessitam estar
coordenadas com a experiéncia oferecida na loja fisica.

Ao introduzirem as escalas do ambiente da loja fisica, Massara e Pelloso
(2006) descrevem o0s conceitos de macro, meso e microambiente. O
macroambiente diz respeito a todas as variaveis do exterior da loja, enquanto o
mesoambiente contém as variaveis que determinam a estrutura do interior. O
microambiente inclui elementos proximos dos clientes, como o0 uso da cor,
iluminacdo e aroma. Na criacdo de uma experiéncia memoravel tudo precisa
estar coordenado; de elementos da escala mesoambiental, como acabamento
de pisos e teto materiais, a elementos do microambiente, como embalagem do
produto e logotipo da marca. As experiéncias sensoriais estdo concentradas no

meso e 0 microambiente (SONG, 2010).

2.5 BRANDING SENSORIAL E A EXPERIENCIA DE COMPRA

A experiéncia sensorial humana envolve mais do que um unico sentido
Goldstein (2006) descreve o processo de percepgdo como uma interagao entre
as informacbes que estimulam receptores e informacbes de experiéncias
anteriores. As respostas emocionais e cognitivas sdo afetadas pelas sensacoes
de ver, ouvir, saborear, tocar e cheirar. Segundo Augustin (2009), diferentes
niveis de estimulacdo podem adicionar varias dimensGes a experiéncia.
Experiéncias sensoriais sdo de particular importancia para os varejistas fazendo
com que o ambiente da loja tenha um maior efeito sobre as respostas cognitivas
dos clientes (GIBSON, 1966; AUGUSTIN, 2009; GOLDSTEIN, 2006).
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Psicologos comportamentais estimam hoje que cerca de 80% das
impressBes que formamos quando nos comunicamos com outras
pessoas ndo sdo verbais e isso significa dizer que sdo sensoriais. O
fato é que se experimenta praticamente toda a compreenséo do mundo
através dos sentidos. Eles sdo nossa ligagdo com a memoria,
evocando lembrancas e emocbes passadas e presentes. As
bibliotecas de nossa memdria comecam a acumular material desde o
segundo em que nascemos. Fluida e flexivel, essa biblioteca esta
constantemente aberta para redefinicdo e reinterpretacao
(LINDSTROM, 2012, p.10).

Segundo Kotler (2017), o processo de compra comeca quando O
comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode
ser provocada por estimulos internos ou externos. Os estimulos internos vém
das necessidades da pessoa, tornando-se um impulso, e os estimulos externos
sdo provocados pelo ambiente. Dai a importancia da identificacdo das
circunstancias que determinam essas necessidades pelas marcas ou empresas.

A pesquisa Brand Sense conduzida por Lindstrom (2012) confirma que,
quanto mais positiva for a relacao estabelecida entre os sentidos, mais forte sera
a conexao entre o emissor e receptor. O branding tem tudo a ver com estabelecer
ligacbes emocionais entre a marca e o consumidor e as emoc0fes, por sua vez,
sdo baseadas nas informacfes provenientes dos cinco sentidos. O branding
sensorial tem por objetivo estimular o relacionamento com a marca. Pode -se
dizer que ele desperta o interesse, amplia 0 comportamento instintivo de compra
e permite que as respostas emocionais dominem o0 pensamento racional
(MANZANO et al., 2012).

2.5.1 Explorando os Cinco Sentidos

O marketing ou branding sensorial no ponto de venda consiste na
utilizacao de elementos ambientais (atributos sensério perceptivos) no intuito de
agir sobre os sentidos do consumidor a fim de gerar reacdes afetivas, cognitivas
e comportamentais que favorecem a criacdo da imagem da loja, a experiéncia
oferecida no ambiente comercial e, consequentemente, estimulam a satisfagéo,
a fidelizacéo e a compra. O estudo conduzido por Lindstrom (2012) mostra que

mesmo sendo a visdo o sentido mais explorado por designers e varejistas em
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lojas fisicas, outros sentidos possuem impacto ainda maior sobre a fidelidade,
com destaque para o paladar e o olfato (Figura 4).

Sao trés os niveis de aplicacdo do branding sensorial no ponto de venda.
O primeiro se refere a propria geracdo de notoriedade da marca, captando a
atencao do consumidor e fazendo com que seu ponto de venda seja considerado
uma opcao de compra. O segundo nivel se concentra na influéncia sobre o
usuario por meio dos sentidos, no intuito de motivar a compra, através da
atuacdo sobre qualquer fase do seu processo, para assim gerar uma melhor
percepcdo e valorizacdo das alternativas oferecidas. O terceiro nivel, mais
ambicioso e estratégico, implica o uso do marketing sensorial como meio para
construir uma imagem de loja diferenciada e integrada com a identidade criada
para a marca. Neste ultimo nivel a marca busca, através de estimulos sensoriais,

firmar uma assinatura sensorial (MANZANO et al., 2012).

Figura 4 — Indice de impacto sobre a fidelidade

Sentido Média
Paladar 0,19
Olfato 0,13
Audicdo 0,10
Tato 0,08
Visao 0,07

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). Adaptado de Lindstrom (2012).

Da amostra entrevistada na pesquisa Brand Sense (Lindstrom, 2012), a
“visdo” foi listada como o sentido mais importante para avaliar nosso ambiente
por 37% dos participantes, seguido pelo “olfato”, com 23%. O “tato” ficou no
ponto mais baixo da escala. Em termos gerais, no entanto, as estatisticas
posteriores apontam apenas uma pequena diferenca em relacédo a avaliacdo
sentido a sentido, levando a concluir que os cinco sentidos sdo importantes em
qualquer forma de comunicagéo.

Além disso, os resultados da pesquisa ainda revelaram que, quanto mais

pontos de contato sensoriais 0s consumidores conseguem acessar quando
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estdo pensando em comprar uma marca, maior serad o0 numero de memdrias
sensoriais ativadas. E, quanto maior for o numero de memdrias sensoriais
ativadas, mais forte serd a ligacdo entre a marca e o consumidor. Quase todos
0s consumidores entrevistados em grupos focais expressaram uma genuina
surpresa em relacéo a falta de um apelo multissensorial nas marcas atuais.

Baseado no estudo, foi também descoberto que um apelo multissensorial
afeta nitidamente a percepcéo da qualidade do produto — e, portanto, do valor da
marca. O estudo demonstrou ainda uma correlacédo entre o nimero de sentidos
aos quais uma marca apela e o preco. As marcas multissensoriais podem
sustentar precos mais altos do que as marcas similares com menos
caracteristicas sensoriais (LINDSTROM, 2012; MANZANO et al., 2012).

A percepcéao e experiéncia do consumidor se maximiza quando integram-
se todos os sentidos e estes trabalham em comunicar percepc¢des sinérgicas
entre si, 0 que também podemos chamar de sinestesia. Na relacdo de marcas
gue possuem uma assinatura sensorial e melhor trabalham a sensorialidade
junto ao consumidor destacam-se as dedicadas aos bens de luxo, como a
joalheria Tiffany co. e grifes de moda conceituadas como Louis Vuitton e Prada.
Marcas conectadas com a inddstria automobilistica e tecnologia, como
Mercedes-Benz e Apple, também sao notadas (LINDSTROM, 2012).

Quando se Vé e se sente um aroma, ao mesmo tempo, de algo que agrada
e esta em sintonia, varias regides do cérebro se despertam em unissono; dentre
elas, o cortex orbitofrontal medial direito, regido associada as percepcdes
agradaveis. No entanto, nos casos em que uma marca esta em desacordo com
uma fragrancia, por exemplo, xampu para bebés Johnson & Johnson e aroma
de cerveja, acontece uma ativagdo do cortex orbitofrontal lateral esquerdo,
regido do cérebro ligada a aversao ou repulsa.

Quando o individuo se expde a associa¢des que parecem combinar, o
cortex piriforme direito, principal cortex olfativo) e a amigdala cerebelar, que
codifica a relevancia emocional, se ativam em conjunto. Em outras palavras,
guando uma fragrancia agradavel se combina com uma imagem igualmente
atraente e correlata, ndo apenas percebe-se como algo mais agradavel, mas
também fica-se mais propenso a lembra-la. O odor ativa varias regides cerebrais

exatamente iguais as ativadas pela imagem de um produto
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Aromas afetam areas do cérebro que lidam com emocdes, sentimentos e
motivacdo, que podem levar a respostas comportamentais especificas. Paladar
e olfato geralmente funcionam em conjunto (MALNAR & VODVARKA, 2004).
Odores conferem carater a objetos e lugares, tornando-os distintos, mais faceis
de identificar e lembrar (SONG, 2010). Odor e fragrancia agradaveis
proporcionam um espaco com uma identidade favoravel. Cafeterias, lojas de
velas, perfumarias, padarias, e muitas outras lojas séo caracterizadas pelo
cheiro de seus produtos como parte de seu meso e micro ambiente. Fragrancias
especificas desempenham funcdes precisas. Por exemplo, o liméo e a hortela-
pimenta podem reforcar o estado de alerta e animo; enquanto a lavanda e o
cedro podem reduzir a tensao (SONG, 2010).

O som é fundamental para identificar uma marca e criar a atmosfera que
envolve sua narrativa. Do facilmente reconhecivel “plim-plim” da Rede Globo ao
som do motor de uma Harley Davidson, sdo diversas as marcas sonoras que
fazem parte da vida dos individuos, fazendo com que os logotipos destas
companhias sejam tdo reconhecidos quanto seus sons. A musica cria novas
memoaorias, evoca o passado e pode transportar instantaneamente os individuos,
em suas mentes, para outros lugares e épocas. A programacao musical deve
estar alinhada ao tipo de produto que se comercializa e ao publico que a marca
se direciona. Musicas classicas e calmas remetem a produtos mais caros,
exclusivos e um publico mais maduro; enquanto musicas pop, eletrénicas e
agitadas remetem a produtos mais populares, precos mais acessiveis e um
publico mais jovem (LINDSTROM, 2009; MANZANO et al., 2012).

Malnar e Vodvarka (2004) oferecem um modelo de controle deslizante
sensorial, uma ferramenta para analisar e medir a existéncia e intensidade
sensorial em pontos de venda (Figura 5). O nivel de percepcdo existente,
representado por um simbolo de circulo para cada um dos sentidos, € mostrado
no controle deslizante enquanto abordam as razdes que levam a esse resultado.
O valor esperado da percepcdo sensorial do ambiente, representado por um
simbolo quadrado, € mostrado também ao explicar o que era de se esperar
daquele ambiente em especifico. Nos extremos do modelo, encontram-se 0s
conceitos de privacdo e sobrecarga, indicando que a sensorialidade nestes

espacos pode estar sendo trabalhada de forma muito amena, discreta ou até
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mesmo inexistente, como também pode indicar que os estimulos sensoriais
estdo sendo aplicados com tamanha intensidade que acabam dificultando a
percepcdo e até mesmo ocasionando certa confusdo mental pelo acimulo de
informacdes (MALNAR & VODVARKA, 2004; SONG, 2010).

Uma das dificuldades da gestdo sensorial da loja esta justamente
relacionada com o fato de que a mesma integra tanto os elementos sensoriais
globais da prépria tipologia (arquitetura, layout, uso da cor, entre outros.), como
os relativos aos produtos comercializados, muitas vezes de diferentes categorias
e fabricantes. Ambos geram informacéo sensorial ao consumidor e provocam
percepcdes e por isso a necessidade de equilibrar a intensidade na qual os

estimulos provenientes dos cinco sentidos serdo explorados.

Figura 5 — Modelo original de controle sensorial

Figura {1 Chao
VISUAL | | icone
Sinal 1 Nota Chave
SONORO | |O Marca Sonora
Imediato ', Ambiente
OLFATIVO | |0 Episodico
Gradiente {} Contexto
TATIL1 | |0 Atributo
Tens&o {1 Resisténcia
TATIL 2 | |0 Tarefa
Compressao il Expanséao
TATIL 3 | |O Esperado
Grau i Alcance
TATIL 4 | |O Conforto
Propria 1 Espacial
ORIENTACAO |o Atividade

BASICA

«<— INTENSIDADE —————>

SOBRECARCA PRIVAGAO

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). Adaptado de Malnar & Vodvarka (2004).

O resultado final de todas as percepcdes criadas € a geracao tanto de
atitudes como comportamentos por parte do consumidor. As atitudes estdo
ligadas a temas como a imagem gerada pela loja, a confianca que suscita, a
satisfacdo que provoca no consumidor e a fidelidade para fazer com que

determinada loja se torne destino de suas compras. JA 0s comportamentos se
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referem a frequéncia com que ocorrem visitas a loja, o tempo passado nelas, o
circuito escolhido para compra, o nimero de categorias compradas, 0 gasto
realizado ou o numero e tipo dos produtos adquiridos (LINDSTROM, 2009;
MANZANO et al., 2012).

As etapas chave do processo de implantacdo da estratégia de branding
sensorial sdo: 1- Atribuicdo: compreender com clareza a identidade da marca e
quais sao os atributos relevantes para a constru¢ao da imagem da loja e como
estes transmitem valor; 2- Designacdo: Uma vez definidos os atributos e
entendido o valor associado a identidade da marca, designa-se um papel
concreto para cada sentido dentro do ponto de venda e quais acbes seréo
desenvolvidas e como serdo desenvolvidas para apoia-los em fungéo de todos
0S possiveis pontos de contato na loja (Figura 6); 3- Priorizacdo: Definidas as
mensagens, sentidos e possiveis atividades, priorizam-se os estimulos através
de critérios como consisténcia, diferenciacdo da concorréncia, facilidade de
implementacdo e manutencdo a fim de respeitar as limitacbes da empresa e
garantir que parametros de qualidade sejam mantidos (LINDSTROM, 2012;
MANZANO et al., 2012).

Figura 6 — Relacéo dos sentidos e a¢des segundo o branding sensorial

Visao Cores utilizadas na decoragao ambiental
lluminag&o utilizada
Arquitetura Interior
Ambientes temporais criados
Exposi¢ao dos produtos

Tato Materiais utilizados
Temperatura e umidade do PDV
Acesso ao produto

Olfato Aromas globais do ambiente
Aromas especificos do ambiente
Aromas dos produtos

Audicao Musica ambiental
Ruidos gerados pelo PDV
Sons dos produtos

Paladar Degustagao de produtos no PDV
Comidas e bebidas servidas no PDV
Produtos para consumo externo/pos-venda

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). Adaptado de Manzano et al. (2012).
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A importancia da utilizacdo de diferentes atividades e ac¢fes dirigidas a
cada sentido dependera do publico-alvo, categoria de produtos ou servigcos
oferecidos bem como da identidade da marca, seu posicionamento e objetivos
especificos. A medida que as experiéncias se desenvolvem sobre as
associacOes e atribuicdes inerentes ao que diferencia uma marca sua loja das
demais, elas certamente afetardo no valor transmitido e na relagdo construida
com os consumidores. A loja e sua imagem se erguem como principal territorio
para a exploracdo do branding sensorial, uma vez que é onde se ddo a maior
parte dos elementos que servem como base para geracdo de valor. Cabe a
marca definir a forma como vai incorporar a sensorialidade do ponto de venda
em sua gestao, em fungédo de suas prioridades, oportunidades, capacidades e
recursos para fazé-lo (LINDSTROM, 2010; MANZANO et al., 2012).

2.6 TECNOLOGIA NO VAREJO

Nas ultimas décadas, a tecnologia deixou de ser uma ferramenta
especifica de determinados segmentos do mercado para se tornar uma
ferramenta do dia a dia. Seu crescimento é exponencial e seu desenvolvimento
atinge todos os segmentos da populacao, ndo apenas os jovens. Exemplo disso
sdo o0s smartphones, que concentram aplicativos responsaveis por tomar conta
de praticamente tudo que se comunica e faz. Paradigmas foram rompidos e hoje
servicos bancarios e compras podem ser realizados de maneira rapida e
conveniente através do meio digital.

As novas tecnologias para promover novas experiéncias de compra séao
inUmeras e infinitamente variadas. No entanto, o que parece conectar todas é a
nocéo de que uma marca deve ser capaz de integrar o design de produtos, de
ambiente e de servicos, transmitindo de ponta a ponta sua identidade para assim
construir uma forte relacdo com o consumidor. As lojas fisicas hoje buscam
oportunidades para criar uma experiéncia mais participativa com o consumidor,
utilizando de ferramentas imersivas e interativas que permitem que o usuario se
relacione de forma mais ativa com o espaco e atraves dele produza contetdo

gue pode ser compartilhado com outras pessoas.
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2.6.1 Tecnologia como Suporte Mnemdénico

Como se pode simplificar tarefas e fazer com que o usuério guarde elas
em suas memoérias? Uma primeira alternativa seria oferecer auxiliares
mnemaonicos, antes computadores portateis e agendas eletrénicas, hoje tablets
e smartphones. Hoje pode-se perceber que os smartphones, presentes na vida
de praticamente todas as pessoas, nada mais sdo que ajudantes mnemaonicos;
que por facilitar as tarefas cotidianas dos usuarios, cairam em suas gracas e
permanecem como um fiel aliado, seja no trabalho, no estudo, na vida social e
nas necessidades diarias, como as transac¢des bancérias e pagamento de contas
e até mesmo nas compras, mesmo que sejam hedonistas (NORMAN, 2013).

Através da tecnologia, além da simplificacédo de tarefas, torna-se possivel
a visibilidade do que de outro modo seria invisivel ou até mesmo manter oculto
aquilo que é irrelevante. Afinal, muita informacéo visual gera confusdo mental.
De maneira geral, as pessoas recebem bem tudo o que tenha a capacidade de
reduzir o trabalho mental mas que ainda assim as permita continuar com o
controle e prazer da tarefa. Lado a lado com os avancos tecnoldgicos, a
automacao pode também simplificar as tarefas fazendo com que parte delas
desaparecam. Ainda que a esséncia seja mantida, a automacdo muda
completamente a forma como a tarefa pode ser executada, facilitando a vida do
usuario. (NORMAN, 2013; STERNBERG, 2016).

Para Norman (2013), o designer deve ter sempre em mente que a
automacao deve sim facilitar a tarefa para o usuario mas nunca deve tirar dele o
controle. Uma vez retirado o controle, o excesso de automacdo pode
despersonalizar a tarefa, causar dependéncia e fornecer uma experiéncia

passiva — em terceira pessoa.

2.6.2 Tecnologias Analdgicas e Digitais

As solucdes tecnoldgicas podem ser divididas em analogicas e digitais.
Segundo o dicionario Michaelis (2021), tecnologia pode ser descrita como tudo
0 que é novo em matéria de conhecimento técnico e cientifico. Analogia, por sua

vez, € definida como a semelhanca de propriedades entre coisas ou fatos.
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Portanto, tecnologias analdgicas, neste estudo, referem-se as analogias da
propria vida humana (corpo humano) e as experiéncias vivenciadas (memorias).
Estas ferramentas ndo necessariamente estdo ligadas a inovacdo, como € o
caso das digitais. Elas focam em solucgdes ja existentes e conhecidas por todos.
Entretanto, é a forma como séo aplicadas que as tornam tecnologias ou material
novo para abordar conhecimentos antigos e j4 acessados. Sdo exemplos de
tecnologias analdgicas acfes relacionadas ao Upcycling (resignificacdo de
produtos), Do-lt-Yourself (customizacdo de produtos) e instalacdes ludicas
capazes de envolver e estimular diferentes sentidos como photo opportunities ou
cenarios “instagramaveis”.

Segundo o dicionario Oxford, digital significa o que é relativo aos dedos
mas também o que € condicional aos digitos ou algarismos e envolve tecnologia
eletrbnica, como a Internet. Tecnologias digitais, portanto, referem-se as
solugdes que envolvem o uso de plataformas, softwares e artefatos que utilizam
da inovacao digital e eletrbnica para aprimorar a usabilidade e gerar satisfacéo.
Contam com acdes de mapeamento mental de comportamento, como 0 eye
tracking, e se extendem ao social retail (compras através das redes sociais),
dispositivos inteligentes de geolocalizacdo como o iBeacon, realidade
aumentada e virtual, cédigos QR, iluminacdo RGB, compras guiadas por
dispositivos mnemonicos, estacdes de self-checkout (autopagamento) e
novamente, as photo opportunities.

O crescimento exponencial do uso das redes sociais modificou padrées
comportamentais e rompeu paradigmas, assim como a evolucdo de sistemas
tecnoldgicos desenvolvidos e possibilitados através da Internet. O social retail,
gue se refere as compras que podem ser realizadas por plataformas digitais, com
foco em redes sociais como 0 WhatsApp, Facebook e Instagram, ganhou forca
durante a pandemia do Coronavirus, uma vez que as empresas se viram na
necessidade de criar alternativas para conseguir comercializar seus produtos.

Outras solucdes tecnolégicas ganham espaco no atual panorama do
mercado, como facilidades de self-checkout (autopagamento), que permitem
autonomia e rapidez aos clientes. Alinhada a esta solucdo, as compras guiadas
por tablets podem ser citadas (Figura 7). Nelas o cliente consegue escolher o

produto, conhecer mais sobre ele e até mesmo finalizar a compra, requisitando
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auxilio de um atendente apenas quando e se achar necessario. No caso da
marca sul brasileira The Coffee, a tecnologia é usada como facilitadora da tarefa,
sem de fato tirar o controle do usuario, que ainda pode personalizar seu pedido,

conhecer os produtos e pagar através do mesmo dispositivo.

Figura 7 — Compra guiada por dispositivos mnemaonicos (tablets)

} |

Fonte: Autor (2021).

Ainda a respeito das redes sociais, as photo opportunities ndo podem
deixar de ser mencionadas. Atualmente o mercado encontra-se moldado por
tudo que é apresentado através destes servicos, especialmente o Instagram,
onde influenciadores digitais sdo reconhecidos como formadores de opinides e
0os produtos apresentados por eles geram uma maior procura pelos
consumidores e consequentemente melhoram os resultados comerciais das
marcas. Pensar em ambientes que possam oferecer oportunidades de fotos é
essencial quando se intenciona um alcance maior da marca. As publicacdes
oriundas destes cenarios, juntamente com o0 uso de hashtags e da
geolocalizacao, permitem uma maior visibilidade da empresa e fazem com que
outras pessoas também procurem pela mesma experiéncia. Estas solugbes
unem o analdgico ao digital.

O mercado de realidade aumentada (RA) e realidade virtual (RV) tem
apresentado crescimento exponencial nos ultimos anos. Por meio destas
solugbes as plataformas de compras de varejo podem criar experiéncias

diferenciadas, ora transportando os clientes para o espaco virtual ou trazendo
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elementos virtuais para o ambiente real. Quando utilizadas, combinam o conforto
e a facilidade das compras online e a possibilidade de experimentar que, até
recentemente, apenas se encontrava nas lojas fisicas. Em pontos de venda,
onde o manuseio dos produtos € possivel, essas tecnologias podem se converter
em um Otimo suporte a experiéncia, garantindo uma maior integracdo entre os
canais fisico e digital. Importantes marcas pertencentes a diferentes nichos do
mercado ja vém utilizando estas solu¢cbes na forma de simuladores e provadores
virtuais, entre elas GAP, IKEA, Sephora e Amazon.

A iluminacao entra também como solucao tecnoldgica digital, uma vez que
hoje séo encontram-se no mercado novas ferramentas que buscam tirar o melhor
proveito de tudo que podem oferecer. A luz capta a atengédo do consumidor e
modifica a percepcdo do espaco, transformando a atmosfera e os atributos
estéticos, influenciando no tempo de permanéncia do consumidor no ponto de
venda como também incentivando a compra e aumentando o nivel de satisfacéo.
A definicdo da iluminacao apropriada para o ponto de venda fisico deve seguir a
funcdo na qual sera atrelada, a altura do pé-direito, temperatura de cor, indice
de reproducéo de cor (IRC) e solucbes RGB (multicores).

Sistemas integrados de iluminacdo para espacos comerciais, como o
AmbiScene da Philips, tornam-se cada vez mais acessiveis. Tais sistemas, como
0 préprio nome sugere, integram toda a iluminacéo da loja, coordenando todas
as luminarias para operarem a partir do mesmo conceito. O AmbiScence
apresenta até quatro niveis de performance, quanto mais alto o nivel, mais
completo e complexo é o sistema. Por ser totalmente customizavel, o sistema é
capaz de traduzir a loja em storytelling, deixando a jornada de compra mais
atrativa para o consumidor. Além do aumento da interagdo loja - funcionarios -
consumidor, produtos e arquitetura sdo valorizados a partir da selecdo e
combinacdo de uma ou mais das seis possiveis solucdes: iluminacdo de
fachadas; iluminacé&o de vitrines; iluminagcéo de showcases e ilhas (expositores);
iluminacdo arquitetdnica e de elementos translicidos e iluminacdo téxtil. As
solugdes incorporadas ao sistema de iluminagéo integrado podem ser facilmente

monitoradas através de computadores, smartphones ou tablets.
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2.7 SINTESE DA FUNDAMENTACAO TEORICA

O design emocional e o design centrado no usuério sdo conceitos
elaborados para que se possam pensar solucées nas quais os individuos, com
suas emocdes, comportamentos e motivacdes, sejam o0 centro de todo e
qualquer processo. Nos dias de hoje, consumidores anseiam pelo tempo que
destinam ao lazer e estéo dispostos a investir seus recursos econdémicos quando
tém certeza que a experiéncia sera significativa.

Lindstrom (2009, 2012) e Manzano et al. (2012) destacam a importancia
de comunicar através de mensagens compativeis. Atributos sdo a base da
linguagem, sendo responsaveis por coordenar a comunicacdo entre marcas e
pessoas. Sao fundamentais para a transmissao do valor da marca como para a
criacdo da imagem da loja, que por sua vez, € diretamente condicionada ao
design de experiéncia. Uma vez definidos, sdo os atributos que podem conduzir
desde a escolha do acorde cromético a ser trabalhado, a forma como o Visual
Merchandising sera explorado e como cada um dos sentidos estara presente no
ambiente através de uma gestao pelo branding sensorial.

E importante que os estimulos estejam sempre atrelados aos atributos e
sejam apresentados com congruéncia, levando em consideracédo a identidade
da marca, o produto comercializado, publico-alvo e contexto cultural no qual se
insere. Mensagens compativeis se traduzem em fatores positivos, tais como uma
maior velocidade de reconhecimento e facilidade de processamento da
informacao pelo cérebro e uma melhor avaliagdo das mensagens transmitidas.
Ainda que a viséo seja o sentido primario e comumente considerado em decisdes
de design, outros sentidos possuem grande influéncia sobre o processo de
tomada de decisé&o de compra, como o olfato e a audi¢ao (Figura 8).

Na pratica, estes sentidos nem sempre sao explorados em lojas fisicas,
sendo que podem se tornar um fator-chave motivacional para o comportamento
humano. Isso evidencia a necessidade de incorporar agdes envolvendo todos
sentidos; e ainda mais importante, fazé-lo de forma equilibrada. Quando bem
trabalhados em sua intensidade - para que ndo privem ou sobrecarreguem 0sS
usuarios - os estimulos sensoriais aprimoram a experiéncia de compra e

influenciam processos cognitivos e comportamentais, como a tomada de deciséo
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e a memoria, intimamente relacionados a usabilidade-satisfacéo e fidelizacao,

respectivamente.

Figura 8 — Importancia dos sentidos durante a tomada de deciséo (%)
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). Adaptado de Manzano et al. (2012).

Através da atribuicdo pode-se estruturar a experiéncia sensorial de modo
a evitar efeitos negativos que podem ser ocasionados pela falta ou excesso de
estimulos. Na atualidade percebe-se que os individuos estdo sobrecarregados
de informacg0des visuais e portanto, gerir a sensorialidade no ponto de venda com
equilibrio e consisténcia é fundamental para gerar bons resultados.

Quando usados com congruéncia, estimulos sensoriais: a) atuam na
percepc¢ao, auxiliando na capacidade de agrupamento de objetos semelhantes
e na interpretacdo de um determinado contexto; b) direcionam a atencéao,
focando mais no que é relevante e menos no gque nao é; c) constituem o
repositorio inicial da informacdo que eventualmente se tornard parte do
armazenamento da memoria de curto e longo prazo; e) atuam na intuicdo e no
subconsciente, influenciando o processo de tomada de decisao.

Além de impactar positivamente nos processos cognitivos dos usuarios,
os beneficios do branding sensorial se estendem a propria marca, desde a
geragdo de notoriedade, em que firma-se uma assinatura sensorial, até a
melhoria ha comunicagcdo com o consumidor através da imagem da loja.

A tecnologia, por sua vez, apresenta-se como um suporte principalmente
mnemaonico, facilitando a tarefa - neste caso a compra - como também auxiliando

a memoéria. Com novas solucdes e ferramentas surgindo a cada dia, cabe ao
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designer e ao varejista pensarem de que forma estas podem atuar como auxiliar
ao processo de compra sem de fato tirar a autonomia do usuario. E importante
também estar atento a atual cultura do “compartilhamento”, na qual as pessoas
buscam meios de influenciar e se conectar umas com as outras através do uso
das redes sociais; estas inclusive, desempenhando um grande papel na vida do
consumidor principalmente apds a pandemia da Covid-19.

Solugbes tecnoldgicas podem exploradas juntamente com os estimulos
sensoriais, a fim de gerar bons resultados para a marca e elevar os padrbes de
satisfacdo dos usuérios. Cabe a cada marca, varejista e designer definir, em
conjunto, quais a¢gbes podem ser incorporadas em seus pontos de venda com
base nos recursos e limitagdes que dispdem. Usadas com clareza e coesao,
estas solucbes apresentam-se como um excelente apoio ao design de

experiéncia no varejo fisico.
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3 MATERIAIS E METODOS

Como o uso de solucdes que envolvam tecnologia e estimulo sensorial,
quando empregadas no design de experiéncia do usuério em pontos de venda,
influenciam processos cognitivos de memoéria e tomada de decisdo de compra?
O presente estudo busca responder a pergunta através de uma pesquisa
exploratdria-experimental. Se em um primeiro momento a pesquisa caracterizou-
se como exploratéria e procurou explorar conceitos e fornecer informacdes
relevantes para a investigacao através do estado da arte, no segundo momento
assumiu a caracteristica de uma pesquisa explicativa-experimental. Nesta fase
intencionou-se conectar as ideias e fatores identificados na fundamentacéo
tedrica para compreender as causas e efeitos do determinado fenémeno
baseando-se em métodos experimentais.

Os dados sdo qualitativos e obtidos através de um processo estruturado,
levantando insights, impressées, opinidées e pontos de vista dos usuarios. Os
dados foram coletados e analisados por meio de experimentos realizados com a
amostra definida (amostragem por julgamento), condicionada pela variavel
moderadora (geracao de consumo). A amostra de 25 voluntarios foi igualmente
distribuida em 5 grupos segundo a geracao de consumo a que pertencem: 1-
Geracgao Silenciosa (62 anos ou mais); 2- Baby Boomers (50 a 62 anos); 3-
Geracgao X (35 a 49 anos); 4- Geracao Y (22 a 34 anos); 5- Geracado Z (18 a 21
anos). A divisdo de geracOes segue os padrées definidos pela Nielsen Norman
Group. Em virtude da pandemia da Covid-19, os experimentos aconteceram de
forma néo presencial em ambiente virtual, de forma sincrona e assincrona.

O recorte de participante selecionados para o experimento intencionou
reunir também individuos com diferentes profissdes, niveis de escolaridade e
renda. Diferentes caracteristicas socioecondmicas deixam a coleta mais
acurada, trazendo diversidade e estimulando a troca entre os individuos. O
namero de voluntarios, cinco por grupo, segue o indicado pela literatura para
pesquisas que envolvem o método de grupo focal. (STANTON et al., 2004).

Os experimentos foram realizados a partir da selecdo de métodos de
ergonomia cognitivo-comportamentais que melhor se enquadram ao contexto da

pesquisa, envolvendo a experiéncia do usuario no varejo fisico. Nesta fase
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experimental os voluntarios receberam, primeiramente e de forma assincrona,
questiondrios envolvendo o0s conceitos abordados na revisdo tedrica,
relacionados ao estimulo sensorial e 0 uso da tecnologia. Uma vez preenchidos
0S questionarios, os usuarios foram convidados a participar de um experimento
sincrono e interativo (grupo focal) através de plataformas de videoconferéncia
como o Google Meet ou Zoom.

Em paralelo ao método de grupos focais, que estrutura a sessao realizada
com cada geracdo de forma remota pelo Google Meet, outros métodos e
ferramentas atuaram como suporte e auxiliaram na simulacdo da jornada do
usuario dentro desses espacos, como o Experience Compelling Map ou Mapa
de Experiéncia Atrativa, ferramenta do design thinking que entrou com o
importante papel de facilitar a compreensdo dos usuarios. Estes métodos,
acessados juntos, buscaram perceber os diferentes pontos de contato do usuario
com o ponto de venda, desde antes da entrada até o momento que retorna a sua
casa com o produto em méos. Nesta fase, a analise do contetdo proveniente
dos questionarios e sessdes de grupos focais sdo as técnicas de coleta dos
dados que conduzem o estudo.

Por fim, utilizando dos fatores identificados a partir da revisao da literatura
relacionada ao tema, bem como das informagdes e indicadores - principalmente
qualitativos - levantados e interpretados através dos experimentos em grupo, a
Gltima etapa da pesquisa propde um conjunto de diretrizes que buscam

aprimorar a experiéncia de compra oferecida em canais de venda fisicos.

3.1 METODOS COGNITIVOS E COMPORTAMENTAIS

Os métodos cognitivos e comportamentais tém seu fundamento original
nas disciplinas da psicologia. Estes meétodos ou técnicas de avaliacdo de
usuarios fornecem informacgdes sobre as percepcdes, processos cognitivos e
potenciais respostas dos individuos. As informacdes obtidas sdo percebidas
através de sistemas sensoriais, que influenciam a forma como o usuario interage
com a tarefa, sua tomada de deciséo e também satisfacdo (WICKENS, 1992).

Segundo Neisser (1976), o pensamento do humano esta intimamente

ligado a sua interacdo com o mundo, o que reflete em seu comportamento, que
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por sua vez pode ser acessado através da selecdo do método mais indicado
para a situacdo que se investiga. Para o estudo apresentado, foram
considerados os grupos de Métodos de Analise Geral (Grupo 1) e de Métodos
de Andlise da Tarefa Cognitiva (Grupo 2). Os grupos 3 e 4, que tratam de
Métodos de Analise de Erro e carga de trabalho, apesar de serem flexiveis e
adaptaveis as investigacdes que forem intencionadas, referem-se de forma
muito mais especifica aos usuarios como trabalhadores e suas rela¢gdes com o
posto de trabalho, suas tarefas e ferramentas. A partir dos grupos considerados,
foram selecionados os métodos relacionados a usabilidade e a tomada de
deciséo, assumindo que estes, por tratarem da satisfacdo do consumidor e do
ato da compra no ponto de venda fisico, sdo as entregas mais relevantes em

investigacdes envolvendo ambientes comerciais (STANTON et al., 2004).

3.1.1 Selecéo de Métodos

A partir da investigacdo, foi possivel destacar métodos que podem
contribuir significativamente para o processo de projetar experiéncias em
espacos comerciais fisicos. Alguns métodos com indicacdo forte, outros com
menos. Percebeu-se também que nenhum método sozinho poderia coletar todas
as informacdes necessarias dessas relacbes com o consumidor e as lojas
fisicas. Para alcancar resultados significativos é recomendavel realizar uma
combinacédo de métodos, personalizados e relacionados a marca, seu publico-
alvo e produto que comercializa.

Para estruturar os experimentos do presente estudo foram selecionados
0s seguintes métodos: Questionarios e Grupos Focais. Questionarios continuam
sendo um método multidisciplinar de facil aplicacdo e validade relevante, no
entanto, em sua maioria, sdo incapazes de estabelecer a empatia com o usuario
que outros metodos sao capazes. Eles possibilitam um interessante primeiro
contato com os voluntarios e fornecem um panorama geral de suas opinides a
respeito do tema selecionado. A entrevista em grupo ou método dos grupos
focais, por sua vez, € uma técnica de pesquisa bem estabelecida e comumente
usada, em diversos campos investigativos e no experimento, intenciona

estabelecer com o usuario a empatia que 0s questionarios ndo sdo capazes.
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Um grupo focal € uma discussdo entre um determinado numero de
pessoas, cuidadosamente planejada e projetada para obter percepcdes e
reacOes sobre produtos e servicos de uma area definida de interesse em um
ambiente permissivo e ndo ameacador (Krueger, 1988). Normalmente quando
aplicados a um numero reduzido de voluntarios, grupos focais consistem na
participacdo de 4 a 6 usuarios, conduzidos por um lider ou moderador em
sessOes que duram entre uma e duas horas. No caso de pesquisas envolvendo
a experiéncia do consumidor em pontos de venda, uma possivel divisdo pode se
dar a partir da geracdo de consumo a qual o usuario pertence. Grupos focais
contendo participantes reunidos a partir desse critério acabam fornecendo um
interessante panorama acerca dos habitos de consumo relacionados a faixa
etaria, uma vez que Baby Boomers possuem necessidades e preferéncias
distintas dos pertencentes a Geragao Z, por exemplo.

Com o intuito de facilitar a compreensdo dos usuarios e garantir maior
participacdo durante a sessédo de grupo focal, o experimento incorpora uma
ferramenta do design thinking: o Experience Compelling Map ou Mapa de
Experiéncia Atraente. Nesta ferramenta, acessada pelo pesquisador durante um
Workshop realizado na instituicdo The New School/PARSONS em 2018 e
conduzido pela Profa. Dra. Melissa Rancourt, os voluntarios sdo convidados a
compartilharem insights que vém as suas mentes de acordo com um exercicio

estruturado que mapeia sequencialmente a experiéncia.

3.2 METODOLOGIA PROPOSTA

O convite para participacdo na pesquisa foi individual e enviado através
de aplicativo de mensagens instantaneas (WhatsApp). Este convite esclareceu
ao participante os principais topicos da pesquisa e encaminhou, para sua
assinatura, o TCLE (Termo de Consentimento Livre e Esclarecido) bem como o
Consentimento para Fotografias, Videos e Gravacdes (Anexos C, D, E e F).
Somente apds o0 recebimento de ambos os documentos assinados o
pesquisador enviou entédo o link para acesso do questionario correspondente a

primeira etapa do experimento, que iniciou com a aplicacdo dos questionarios.
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Os questionarios, enviados em ambiente virtual de forma assincrona,
foram elaborados através da plataforma de formularios da Google, permitindo
que fossem gerados links que direcionassem o usudrio as perguntas, podendo
ser acessados tanto em computadores como em tablets e smarthphones. As
perguntas contidas no questionario procuraram cobrir as variaveis da pesquisa
bem como atuaram como complementares a estas variaveis, detalhando cada
uma para melhor descrever as vivéncias de cada usuario. Existem quatro
modelos entre as perguntas realizadas no questionario. Sdo elas: 1- Mdultipla
escolha; 2- Caixas de selecdo; 3- Resposta curta em texto; 4- Escala linear (5
pontos). As perguntas se mostraram relevantes para a pesquisa e auxiliaram o

pesquisador na interpretacdo de importantes variaveis para a pesquisa, como:

Variavel moderadora: ldade / Geracao

Variavel antecedente: Canal de Compra

Variavel de supressao: Habitos de Compra

Variavel extrinseca: Acesso a Cultura e Entretenimento

Variavel componente: Familiaridade com Tecnologia

-~ ® a0 T p

Variavel de controle: Atendimento

A segunda etapa do experimento caracterizou-se pela aplicacdo do
meétodos de grupo focal. O método foi dividido em 3 fases: 1- Introducéo; 2-
Discussédo sobre o topico; 3- Leitura final. Na primeira fase foi promovido o
relaxamento do grupo. O pesquisador iniciou com um agradecimento pela
participacéo de todos e pediu aos voluntarios que compartilhassem seus nomes.
Ainda nesta fase, o pesquisador ou moderador descreveu o0 processo. Em outras
palavras, comunicou aos participantes os trés exercicios que seriam aplicados
durante o encontro. Na segunda fase, trés exercicios foram conduzidos para que
na ultima fase o moderador compartilhe com os voluntarios os resultados obtidos
e reunisse comentérios/feedbacks finais.

No Exercicio 1 (5 Lojas, 5 Sentidos) (Apéndice B), o moderador
apresentou aos voluntarios cinco imagens de cinco lojas diferentes. Para cada
imagem, uma pergunta foi realizada. Os participantes compartilharam a palavra

(adjetivo) que acreditavam ser a mais adequada para cada pergunta. As



70

perguntas foram as seguintes: 1- Esta loja remete a qual aroma?; 2- As cores e
formas desta loja remetem a que?; 3- A textura da loja remete a que?; 4- Esta
loja remete a que tipo de musica?; 5- Esta loja remete a qual sabor?. A intencéo
neste momento foi perceber a influéncia dos atributos sensoério-perceptivos na
construcdo da imagem da loja e se os mesmos séao facilmente assimilados pelos
usuarios. As perguntas foram contextualizadas e envolvidas em descri¢cdes mais
elaboradas, facilitando a compreensao dos voluntérios.

O Exercicio 2 (Experience Compelling Map ou Mapa de Experiéncia
Atraente) consistiu na aplicacdo de uma ferramenta trazida do design thinking
como apoio ao método do grupo focal. O moderador iniciou o exercicio
descrevendo o objetivo do mesmo. “Faremos um exercicio de design thinking
para compreender e mudar a experiéncia do usuario em uma Loja...”. Cada
grupo, dividido pela geracdo que pertence, recebeu um nicho de loja: 1-
Vestuario (Geragdo Y); 2- Produtos para Casa (Geracdo X); 3- Emporio de
Bebidas e Alimentos (Geracdo Silenciosa); 4- Calcados (Baby Boomers); 5-
Artigos Esportivos (Geracao Z). A distribuicdo ou designacéo de nicho para cada
geracado aconteceu de forma aleatéria e através de sorteio.

O pesquisador enquadrou a camera para um quadro branco e criou cinco
colunas com os seguintes titulos para cada: 1- Atrair (O que acontece antes de
entrar, como anuncios); 2- Entrar (O que acontece quando o usuario chega); 3-
Envolver (O que acontece durante a principal oferta); 4- Sair (O que acontece
guando se prepara para partir); 5- Estender (O que acontece depois e mantém
0 usuario engajado) (Figura 9). A intencdo, neste momento de aplicacdo do
meétodo de grupos focais, foi mapear os diferentes pontos de contato com a loja
fisica, desde antes da entrada até o momento que se retorna a casa. Foram
usados post-its para registrar as atividades (pensamentos, palavras, insights e
opinides) compartilhadas pelos voluntarios para cada estagio da experiéncia do
usuario e distribuidos com diferentes cores nas colunas criadas no quadro.

No terceiro e ultimo exercicio (E vocé?), foram conduzidas perguntas
complementares aos usuarios, encorajando-os a compartilhar insights e opinides
de modo mais livre, mas ainda assim estruturado. Cada voluntario teve cerca de
60 segundos para formular uma resposta para as seguintes perguntas: 1- O que

faz vocé querer comprar e voltar?; 2- Cite alguma experiéncia marcante para
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vocé. Como aconteceu?; 3- Se vocé pudesse escolher uma marca que possui
uma assinatura sensorial bem definida, qual seria? As perguntas foram todas
contextualizadas e no caso de carregarem expressées especificas do tema,

foram explicadas pelo moderador para facilitar a compreensao.

Figura 9 — Experience compelling map
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Fonte: Autor (2021).

Os registros provenientes do questionéario respondido por cada voluntario
e gravagdo da sessdo de entrevista em grupo conduzida pelo GoogleMeet
ficaram sob a propriedade do pesquisador que realizou o download dos mesmos
e 0s manteve sob a sua guarda. Uma vez concluida a pesquisa em julho de
2022, serdo excluidas de seu computador de acesso privado e uso pessoal. Em
nenhum momento as gravagfes foram armazenadas na “Nuvem” ou ficaram
disponiveis em qualquer plataforma virtual ou ambiente compartilhado. Cabe
também ressaltar que os registros realizados nao foram divulgados a terceiros,
sendo estes apenas utilizados para consulta do pesquisador durante a
transcricdo dos resultados do presente estudo.

Por utilizar de plataformas e aplicativos gratuitos (GoogleForm,
GoogleMeet e WhatsApp) tanto para o recrutamento quanto para a coleta, ndo
houve nenhuma despesa por parte dos voluntarios e no que diz respeito ao

acesso a estas ferramentas eletronicas. Os questionarios e entrevistas puderam
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sem acessados através de qualquer dispositivo, sejam computadores, tablets e
smartphones. Se por alguma raz&o o participante ndo conseguisse ter acesso a
estas ferramentas sem custo, 0 mesmo estaria isento de participar do
experimento. Os Unicos gastos previstos e de custeio proprio do pesquisador
foram referentes a materiais que utilizados durante a coleta: 1- Quadro Branco
120x60 (R$240,00), 2- Artigos de papelaria contemplando um pacote de Postlt
e um pacote de folhas A4 (R$50,00), 3- Quatro pinceis marcadores (R$25,00).

3.2.1 Critérios de Inclusao e Exclusdo da Amostra

Para os propoésitos deste estudo, os entrevistados, classificados através
da geracdo pertencente, foram distribuidos em cinco grupos contendo cinco
voluntarios cada. O primeiro grupo compreende a Geracgao Silenciosa, que inclui
usuarios com 62 anos ou mais. O segundo grupo € caracterizado pelos Baby
Boomers, a geracéo de individuos que possuem entre 50 e 62 anos. O terceiro
grupo inclui a Geracao X, com individuos entre 35 e 49 anos. O quarto grupo,
individuos entre 22 e 34 anos, pertencentes a Geracao Y. Por fim, o quinto e
altimo grupo, da Geracao Z, inclui voluntarios entre 18 e 21 anos. O principal
critério de incluséo €, portanto, a idade dos usuarios; sendo que somente foram
incluidos nos experimentos 0s que possuiam idade superior a 18 anos. Os
criterios de inclusdo da amostra buscam entender melhor como o
comportamento dos consumidores difere de acordo com as diferentes fases da
vida ou geracoes.

Neste estudo ndo foram incluidos na amostra selecionada individuos que
possuam idade inferior a 18 anos. Portanto, voluntarios da Geracédo Z, para
participarem dos experimentos, tiveram entre 18 e 21 anos. A amostra também
exclui usuarios pertencentes a Geracao Alfa, que possuem idade inferior a 15
anos. A excluséo de usuarios abaixo dos 18 anos se deve, principalmente, ao
fato destes individuos néo terem ainda alcancado a maioridade, o que impacta
diretamente nas suas decisdes de compra, que por sua vez, costumam estar

limitadas por um vinculo de dependéncia.



73

3.2.2 Riscos, Beneficios e Desfechos Possiveis

O preenchimento do questionario e a entrevista em grupo puderam
ocasionar riscos minimos aos voluntarios. Podem ser descritos como possiveis
riSCOS 0 cansaco e 0 constrangimento por parte dos participantes bem como a
dificuldade para acessar o ambiente virtual onde os questionarios e entrevistas
serdo conduzidos, fazendo com que neste caso o participante necessite auxilio
de uma outra pessoa para participar das duas etapas do experimento. A fim de
minimizar os riscos, retirou-se a obrigatoriedade de resposta de perguntas do
questionario ou atividades da entrevista em grupo que pudessem deixar 0
participante desconfortavel.

O voluntario também pbde a qualquer momento se ausentar e requisitar
a ajuda do pesquisador se achasse necessario. O mesmo esteve sempre
disponivel para sanar quaisquer fossem as duvidas da entrevista em grupo. Caso
0 participante ndo pudesse permanecer até a o fim da entrevista, ele péde se
ausentar a qualquer momento e sem qualquer justificativa. Cabe também
ressaltar como minimizador de risco, a possibilidade de conducdo de uma
entrevista individual, caso o0 participante se sentisse constrangido em
compartilhar suas experiéncias e opinides entre o grupo de 5 pessoas. Nesta
entrevista individual seriam aplicados os mesmos exercicios da entrevista em
grupo, no entanto, ndo se fez necessaria.

Outro possivel risco, por se tratar de experimentos realizados em
ambiente virtual, seria o vazamento de dados como o nome e a idade do
participante. A fim de reduzir estes riscos, foi de responsabilidade do
pesquisador o armazenamento adequado dos registros coletados, bem como os
procedimentos para assegurar o sigilo e a confidencialidade das informacgdes do
participante da pesquisa. Uma vez concluida a coleta de dados, o pesquisador
responsavel realizou o download dos dados coletados para um dispositivo
eletrénico local (computador de acesso privado e pessoal), sendo apagado todo
e qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado ou
"nuvem”, garantindo a privacidade dos voluntarios.

Os beneficios mostram-se indiretos e tardios aos participantes. Atraves

do presente estudo, como principal beneficio e desfecho primario, obter-se-4 um
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panorama acerca do comportamento de consumo em diferentes fases da vida
ou geracdes e uma visdo integrada a respeito do tema, envolvendo estimulo
sensorial e tecnologia no design de experiéncias de espacgos pertencentes ao
varejo fisico. Como desfecho secundario, a pesquisa proporcionara uma melhor
compreensao acerca do tema, tanto para nao especialistas como para
especialistas, podendo contribuir para processos de design de experiéncia em
ambientes comerciais. Pode também, a partir das diretrizes apresentadas,
oferecer um guia cuja funcéo seja orientar o varejo para a¢des que possam

beneficiar tanto as marcas como seus consumidores.

3.3 ANALISE DE DADOS

No primeiro momento do estudo, caracterizado pelo estado da arte, a
metodologia de analise escolhida € a Anélise Documental (ADOC). Identificados
0S conceitos inerentes ao tema que envolve a pesquisa, os documentos séo
tratados pelo seu contetdo. Através do fichamento de capitulos de livros e
artigos, o controle e manuseio da bibliografia torna-se viavel.

Ao chegar na experimentacdo, como metodologia de interpretacdo dos
dados coletados através da aplicacdo dos questionarios bem como das sessdes
orientadas pelo método dos grupos focais, foi selecionada a Andlise Descritiva.
Essa analise € por vezes chamada de estatistica descritiva, uma vez que
descreve os dados observados de modo que eles digam o que aconteceu nos
experimentos. Como o presente estudo trata de varidveis qualitativas, as
mesmas serdo apresentadas em numeros e porcentagens. Ao tratar dos
guestionarios aplicados na primeira etapa, as respostas sao compiladas e
representadas graficos e textos. Alguns descritivos, como a média e o desvio
padrao, serdo também gerados e acompanharédo os graficos e textos quando
necessario

No intuito de complementar os dados obtidos através dos questionarios,
sera aplicada a Analise do Discurso (AD) apos a aplicagdo do método de grupos
focais, buscando reunir informacdes complementares obtidas através dos
pensamentos e opinides compartilhadas pelos voluntarios acerca do tema. Por

fim, cruzam-se os dados obtidos através das analises para embasar as
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consideracdes criticas apresentadas pelo pesquisador bem como as diretrizes
apresentadas ao final do estudo.

Segundo Pécheux (1990), o discurso constitui-se de uma prética, nao
apenas de representacao do mundo, mas, sobretudo, de significacdo do mundo,
constituindo e construindo o mundo em significado. A andlise de discurso da a
ver o funcionamento da linguagem, do discurso. Nesse ponto de vista, é preciso
haver um corte entre teoria e pratica, e isso somente é possivel “se
conseguirmos passar da funcdo para o funcionamento do objeto simbdlico”
(ORLANDI, 2012).



76

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No intuito de corroborar a hipétese e testar as varidveis da pesquisa, a
primeira etapa do experimento envolveu a aplicacdo de um questionario
abordando tecnologia e estimulo sensorial no ponto de venda, no qual foram
aplicados quatro modelos de perguntas: 1- Mdltipla escolha; 2- Caixas de
selecdo; 3- Resposta curta em texto; 4- Escala linear (5 pontos) (Apéndice A).

4.1 QUESTIONARIO

Sendo a hipétese a correlacdo entre duas variaveis, no presente estudo
presume-se que, se o usuario for submetido a experiéncias que envolvam
tecnologia e estimulo sensorial (variavel independente), quando em pontos de
venda fisicos, sua memoria bem como tomada de decisdo sera influenciada
(variavel dependente). Cabe ressaltar que, como apresentado no referencial
tedrico, entende-se vinculada com a memoéria a fidelizacdo e satisfacdo do
cliente e com a tomada de decisdo o ato ou conversdo da compra. Apds 0s
experimentos percebeu-se a corroboracdo da hip6tese que direcionou a
pesquisa, no entanto, € necessario ressaltar a influéncia ou nédo de outras

importantes variaveis.

Gréfico 1 — Canal de compra utilizado com maior frequéncia

® Online (Websites / E-commerce; Redes
58,3% Sociais)
@ Offline (Ponto de Venda; Lojas fisicas)

Fonte: Autor (2021).

Posicionada no inicio da cadeia de causa e efeito das variaveis
independente e dependente, a variavel antecedente é caracterizada no presente

estudo através do canal de compra que o voluntario costuma utilizar. Os habitos
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de compra do usuério antecedem a presenca ou nao da tecnologia e estimulo
sensorial e consequentemente a influéncia que possuem em processos e
respostas cognitivo-comportamentais.

O canal off-line, que consiste no varejo fisico, ainda € o canal de maior
frequéncia de compra para 58,3% da amostra. Ao analisarmos o dado por
geracdo de consumo, apenas 0s Baby Boomers mostraram uma diferenca
relevante para com os demais grupos, com 80% dos voluntarios indicando o
canal fisico como o de maior frequéncia. Observou-se que a renda ou grau de
escolaridade, testados como variavel de distor¢éo, ndo possuem relacdo direta
com a forma como a presenca de tecnologia e estimulacdo sensorial e
tecnologias sdo percebidas pelos voluntarios quando vivenciadas através de
experiéncias de compra em lojas fisicas (Grafico 1).

Outra variavel que mostrou-se nula em sua interferéncia foi a extrinseca,
caracterizada pelo acesso a espacos culturais e de entretenimento. As respostas
apontaram que nao ha ligacéo inerente entre esta variavel e a cadeia de causa-
efeito das variaveis independente e dependente. Assim como a renda e o grau
de escolaridade, o acesso a estes espacos nao determina a forma como
solucdes tecnoldgicas e de estimulo sensorial serdo recebidas pelos usuarios e
a influencia que possuem sobre processos e respostas cognitivas e

comportamentais.

Grafico 2 — Crenca de que os hébitos de compra mudaram apds a pandemia

® Sim
@® Nio

Fonte: Autor (2021).

A pandemia do Coronavirus é variavel de supresséo da hipétese e mostra
que 76% dos voluntarios acreditam que seus habitos de compra mudaram apés

a Covid-19 (Grafico 2). Ao se investigar esta variavel percebe-se que a mesma
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tem influéncia sobre a cadeia de causa-efeito. A pandemia ndo apenas
aproximou os usuarios de tecnologias digitais ao fazer com que comprassem
mais pelo e-commerce como, por outro lado, os aproximou de necessidades
mais analdgicas e instintivas, ligadas a presenca de estimulos sensoriais. Entre
0s habitos que mudaram, 56% dos voluntarios responderam que 0s passaram a
comprar mais “online” e pelas redes sociais, 44% passaram comprar em locais
com menor publico, 28% passaram a comprar em locais mais abertos e 24%
passaram a comprar sem prova.

A geracdo de consumo € variavel moderadora do estudo. Responséavel
por regular a natureza, existéncia e comportamento das outras variaveis €
possivel perceber que diferentes geragdes, quando na presenca da cadeia de
causa-efeito aqui considerada, respondem de diferentes formas. Exemplo disso
€ a forma como estas geracdes se relacionam com a tecnologia, a familiaridade
que possuem com ela. No estudo, a familiaridade com a tecnologia é variavel
componente, ou seja, é o elemento crucial de um conceito global. A familiaridade
com a tecnologia € decisiva para a relacdo de causa-efeito das variaveis
independente e dependente.

As perguntas 16 e 17 do questionario foram elaboradas com a finalidade
de, juntas, apontar uma média de familiaridade com a tecnologia para cada
geracdo. As geracdes Z, Y e X apresentaram uma média de 4,8 de 5 pontos da
escala, indicando uma alta familiaridade com a tecnologia. As geracbes Baby
Boomers e Silenciosa, por sua vez, apresentaram média de 3,4 de 5 pontos,
evidenciando uma diminuicdo na familiaridade com tecnologia em individuos
mais maduros. A pergunta 18 complementa a variavel, caracterizando que os
voluntarios das primeiras trés geragbes costumam entrar em contato com uma
marca através das redes sociais e depois procuram visitar sua loja fisica. Ja os
voluntarios das duas Ultimas geracOes realizam majoritariamente o caminho
inverso, geralmente conhecendo uma loja fisica por acaso e depois procurando-
a nas redes sociais.

Responsavel por fixar um valor de interferéncia, a variavel de controle, no
presente estudo, estd relacionada com o atendimento. Uma vez isolada e
atestada, a variavel de controle mostrou-se responsavel por fixar um valor de

interferéncia na cadeia de causa-efeito. A qualidade do atendimento nao
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somente possui um papel importante na experiéncia de compra como também
intervém diretamente na forma como s&o recebidas e percebidas as solu¢des
que envolvem tecnologia e estimulo sensorial. Esta variavel é capaz de alterar
completamente as respostas e processos cognitivos e comportamentais,
independente da relacdo causal entre as duas principais variaveis do estudo.
Faz-se necessério salientar que embora considerem o atendimento uma variavel
importante durante a experiéncia de compra, 80% dos participantes
responderam que sentem-se mais a vontade quando realizam suas compras

com pouca ou nenhuma interferéncia dos vendedores (Grafico 3).

Gréfico 3 — Influéncia do atendimento. Escala 1 (Discorda) a 5 (Concorda)
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Fonte: Autor (2021).

A variavel interveniente posiciona-se entre as variaveis independente e
dependente e é caracterizada através das experiéncias vividas pelo usuario. A
influéncia desta variavel torna-se mais notavel ao cruzarem-se as respostas dos
questionarios com os discursos obtidos durante a aplicacdo do método dos
grupos focais. Os voluntarios responderam as perguntas relacionadas a
tecnologia e aos estimulos sensoriais com base naquilo que ja vivenciaram e
portanto € evidente que alguns sentidos sobressairam-se sobre os demais,
assim como algumas solug@es tecnoldgicas foram mais citadas que outras.

A partir da anélise desta variavel consegue-se destacar os sentidos que
estdo sendo mais trabalhados em pontos de venda e portanto tém influenciado
processos de memoria e tomada de decisdo, como também, evidenciar
tecnologias que vém sendo trabalhadas e apontar para outras que podem ser

melhor exploradas em espacgos comerciais.
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Solugdes que envolvam “Self-checkout” e QR Codes s&o as mais citadas
pelos participantes, com 52% e 48%. Ainda que tenham sido citadas por
voluntarios de diferentes geracfes, apenas as geracbes Z e Y parecem estar
familiarizadas com estacfes de autoatendimento. As duas geracles, juntas,
mostraram uma meédia de 4,4 de 5 pontos da escala, enquanto a geracéo X,
Baby Boomers e Silenciosa apresentaram 3,4; 1,8 e 1,6 respectivamente.

Isso mostra que embora estejam sendo amplamente utilizadas no varejo
fisico, a maioria ainda ndo esta familiarizada com estas solu¢des. Ainda que
todas as geracfes possuam consideravel familiaridade com a tecnologia e
principalmente com as redes sociais, vale ressaltar que a grande maioria dos
voluntarios ndo costuma compartilhar suas experiéncias de compra. Ainda que
espacos instragramaveis - citados por 36% dos voluntarios - sejam solucdes
amplamente encontradas no varejo fisico, percebe-se que ela pouco influencia

processos de memaria e consequente fidelizacdo com a marca (Gréfico 4).

Grafico 4 — SolucgBes tecnoldgicas que ja tiveram contato
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0 5 10

Fonte: Autor (2021).

O Social Retail, termo que define as compras pelas redes sociais, € uma
tecnologia bem recebida e citada pelos voluntarios durante a construcdo da
experiéncia de compra que desenvolveram no Exercicio 2. A analise do discurso
deste momento do experimento vai de encontro a resposta da pergunta 20, onde
60% dos voluntarios confirmou que ja realizou compras pelas redes sociais,
considerando desde o primeiro contato até o pagamento. Uma participante da

geracdo Baby Boomers inclusive citou a compra pelo WhatsApp como uma
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experiéncia marcante e benéfica, contando que gosta de receber fotos dos
produtos por este aplicativo e quando tem interesse nas pecas procura na
sequéncia visitar a loja fisica para prova-las. Aqui percebe-se que, apesar das
geracdes maduras possuirem menor familiaridade com a tecnologia as redes
sociais podem ser um grande aliado no desenho da experiéncia de compra no
ponto de venda. Algumas solugBes tecnologicas se adaptam bem a publicos
mais maduros e outras a mais jovens.

A pergunta 24 traz consigo a afirmagao: “Solugdes tecnoldgicas sdo um
bom suporte em Lojas fisicas. Elas facilitam a compra e auxiliam na tomada de
decisdo, deixando tudo mais rapido e conveniente”. Frente a ela, voluntarios das
geracdes Z, Y e X tiveram uma média de 2.4 pontos, enquanto os da geracdes
Baby Boomers e Silenciosa, 3.2 pontos de 5, sendo 1 para Concorda e 5 para
Discorda. Nota-se aqui que embora nenhuma das geracfes esta seguramente
certa de que solugdes tecnoldgicas facilitem suas tarefas, as geracbes mais
jovens mostram maior concordancia que as mais maduras. Isso se deve
provavelmente ao fato de que certas solucdes, e aqui cabe citar como exemplo
estacdes de autoatendimento e QR Codes, dependendo da geracdo de
consumidor a qual a loja se direciona, podem dificultar processos e respostas
cognitivas em vez de facilitar.

As perguntas 12, 3 e 14 do questionario buscam compreender melhor a
influéncia dos sentidos na atragdo, memorizacao e processo de decisédo durante
a experiéncia de compra. Com excec¢do da Geracdo X, que apontou o olfato
como o principal sentido, todas as outras geragdes colocaram a visdo como fator
determinante na atracdo para o ponto de venda. O olfato, para estes outros
grupos, vem logo apos a visdo. Nas geracdes Z e Y, o estimulo olfativo vem
acompanhado do tato; enquanto nos Baby Boomers e Silenciosa, do paladar.

Ao serem questionados sobre o que costuma ficar gravado em suas
memorias, os voluntarios foram unanimes ao colocar os estimulos visuais em
primeiro lugar. Nas Geragfes Z, Y e X, a visdo é seguida pelos estimulos sonoros
e olfativos. J&4 nas geracdes mais maduras, o olfato divide o segundo lugar com
O tato e o paladar. Quanto a decisdo de compra, 0s participantes
majoritariamente colocaram a visdo como principal sentido no auxilio para a

tomada de deciséo, com excecao da Geracdo X, que colocou o tato. O olfato
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novamente ocupa um lugar importante neste processo, sendo colocado em
segundo ou até mesmo em primeiro juntamente com a visao, como é o caso dos
Baby Boomers. Nas geracbes mais maduras, o paladar também ganha
evidéncia. Cabe ressaltar que todos os cinco sentidos foram assinalados nas
respostas, sendo assim foram ressaltados os que ficaram mais evidentes nas

respostas dos voluntarios.

Grafico 5 — Fatores que fazem comprar, voltar e recomendar uma loja

Arquitetura e Design da Loja (... 18 (72%)
Qualidade do Atendimento (Eq... 25 (100%)
Preco (Bons descontos e form... 20 (80%)
Qualidade Sonora (Misicas ag... 8 (32%)
Prova (Provadores e possibilid... 9 (36%)

Qualidade dos Produtos 24 (96%)
Qualidade Clfativa (Aromas ag... 9 (36%)

Degustacdo (Bebidas e aliment... 2 (8%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Autor (2021).

Na pergunta 15, ainda que os estimulos sensoriais mostrem sua
capacidade de influéncia sobre processos cognitivo-comportamentais, 0s
voluntarios evidenciaram outros fatores que os fazem comprar, voltar e
recomendar uma loja fisica, entre elas a qualidade do atendimento (100%), preco
(80%) e qualidade dos produtos (72%). Aqui novamente a visao ocupa o lugar
de principal estimulo (72%), seguido pelo olfato e tato (36%), audicdo (32%) e
paladar (8%) (Grafico 5).

4.2 GRUPOS FOCAIS

A segunda etapa da experimentacdo consistiu na aplicacdo do método de
grupos focais. Para este método, como ja descrito anteriormente no capitulo de
Materiais e Métodos, foram propostos trés exercicios a fim de estruturar as

sessoes realizadas com os voluntarios.
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4.2.1 Exercicio 1: 5 Lojas, 5 Sentidos

Neste primeiro momento, 0s participantes foram convidados a
compartilharem adjetivos que melhor correspondessem as imagens que eram
mostradas com as perguntas que eram feitas pelo moderador. O obijetivo foi
perceber a relagdo dos atributos de linguagem com o uso de estimulos sensoriais
em espacgos comerciais. Apés o moderador exemplificar o exercicio com uma
loja, demonstrando os possiveis adjetivos que poderiam ser alinhados com cada
um dos cinco sentidos, os voluntarios receberam outros cinco pontos de venda
para partilharem suas impressoes (Apéndice B).

Lindstrom (2012) e Manzano (2012) ressaltam a importancia de
comunicar os sentidos nos pontos de venda através de mensagens compativeis.
As lojas selecionadas para o exercicio sdo exemplos de marcas que souberam
ndo somente identificar e aplicar seus melhores atributos em suas lojas fisicas
mas principalmente, transmiti-los através de mensagens compativeis que séo
facilmente compreendidas pelos usuarios.

Fica evidente com o exercicio a capacidade dos usuarios interpretarem
as sensacfes que as lojas fisicas desejam transmitir quando essas usam de
mensagens congruentes, isto €, condicionadas a identidade da marca, que
representam, produtos que comercializam e publico a que se dirigem. Apesar
dos dados serem coletados em diferentes sessdes, uma para cada geracao de
consumo, os resultados apresentaram-se semelhantes uma vez que diferentes
geracdes citavam os mesmos adjetivos.

A primeira loja do exercicio, Dior Nammos Pop Up, localizada em Dubai,
comercializa roupas e acessorios de luxo. Ao serem questionados a que aroma
0 espaco remetia, os principais atributos citados foram: suave, fresco, natural,
delicado, maritimo, leve, luxuoso e feminino. Percebeu-se que, ainda que néo
estivessem presentes fisicamente na loja para de fato sentir o aroma do
ambiente, 0s usuarios possuem uma imagem mental daquilo que poderia ser
sentido com base no que o espagco comunica atraves de suas cores, materiais,
contexto no qual se insere e arranjos visuais que apresenta, incluindo a propria
forma de exposicdo dos produtos. A paleta de cores neutras e claras, o fato de

estar situada na praia e a predominancia de materiais naturais — como a fibra e
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a madeira - leva o usuario a pensar em aromas que se alinhem com a
mensagem que a marca deseja passar.

A segunda loja, Marni Boutique Sunset Beach Hotel, na California,
comercializa um “mix” de produtos que envolve de acessorios e vestuario a
decoracdo. Ao serem perguntados ao que a loja visualmente remetia, 0s
principais adjetivos mencionados foram: frutado, quente, alegre, diverso, vivaz e
critico. Mesmo a pergunta fazendo referéncia ao estimulo visual, notou-se que
foram citados adjetivos que podem estar relacionados a outros sentidos como o
olfato e paladar (frutado, citrico) e tato (quente). A Aesop, em Berlim,
comercializa cosméticos e foi a terceira loja do exercicio. Ao serem questionados
qual textura ela remetia, foram expostos o0s seguintes adjetivos: limpo, acetinado,
molhado, refrescante, fluido, saudavel, frio, elegante e umido.

Para a quarta loja, a Dengo Chocolates em Sao Paulo, que comercializa
principalmente produtos alimenticios, perguntou-se quais sons e/ou estilos de
musicas a loja remetia e as respostas foram: MPB, Bossa Nova, Classica, Jazz
e Samba. A quinta e Ultima loja selecionada foi a MMIC, em Seul, que
comercializa roupas e acessorios streetwear. Quando questionados a respeito
do sabor que o ponto de venda remetia, 0s usuarios pontuaram 0s seguintes
adjetivos: artificial, citrico, frutado e leve. Baseando-se novamente nos arranjos
visuais, na paleta de cores, materialidades e contexto, 0s voluntarios
compartilharam suas impressoes.

O exercicio contemplou 0s cinco sentidos e mostrou que 0s usuarios,
independentemente da idade, conseguem diferenciar os estimulos inerentes a
cada loja, escolhendo o melhor adjetivo para representa-la com base em suas
préprias impressfes. Quando empregados em contextos e mensagens
compativeis, isto €, através do uso adequado de, por exemplo, cores e materiais,
usuarios assimilam mais facilmente os atributos, as qualidades de uma marca.
A atribuicdo, portanto, auxilia na compreensdo e transmissdo de mensagens

compativeis.

4.2.2 Exercicio 2: Experience Compelling Map
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O segundo exercicio que estruturou a sessdo de grupos focais foi o
Experience Compelling Map ou Mapa de Experiéncia Atrativa, no qual os
voluntarios foram convidados a compartilharem idéias, insights e opiniées que
contribuissem para a construcdo da experiéncia de compra ideal, a partir dos
seus proprios pontos de vista. Para cada um dos cinco momentos da jornada, o
moderador questionava aos participantes quais aspectos poderiam ser incluidos
a fim de tornar a experiéncia mais satisfatoria e memoravel. Cada grupo ou
geracdo de consumo recebeu um nicho de mercado: GZ ou Geracéao Z: Artigos
Esportivos, GY ou Geracgéo Y: Vestuario, GX ou Geracao X: Artigos para Casa
/ Decoragéao, BB ou Baby Boomers: Calcados e GS ou Geragéo Silenciosa:
Emporio de Alimentos e Bebidas

Para facilitar a leitura e transcricdo dos resultados obtidos com este
segundo exercicio, todas as opinides e insights compartilhados pelos usuérios
foram agrupadas em 14 categorias. No Quadro 2 € possivel perceber de que
forma as diferentes geracfes distribuiram estas categorias durante os cinco
momentos da experiéncia. A funcdo de cada uma das categorias é a de
representar uma série de palavras e comentarios realizados a respeito de cada
tema e portanto, na sequéncia, sdo apresentadas as categorias seguidas dos

insights que cada uma contempla:

1. EV ou Estimulo Visual: vitrine, exposicdo dos produtos, cores,
presenca de pontos focais, media visual (telas e televisores);

EO ou Estimulo Olfativo: aromas globais, cheiros pontuais;

ES ou Estimulo Sonoro: som ambiente, musicas;

EG ou Estimulo Gustativo: oferta de alimentos e bebidas, “mimos”;

ET ou Estimulo Tético: provar e tocar produtos, textura do mobiliario;

S e o

AE ou Arranjos Espaciais: circulacédo, acessibilidade, setorizacao

I6gica e clara, organizacdo, amplitude, layout;

7. AT ou Atendimento: empatia, informagcdo com propriedade e
seguranca, acessivel, busca por feedback, receptividade;

8. TC ou Tecnologia: rapidez no pagamento, contato pré e pds-venda,

uso de redes sociais, pouca intervencdo humana, espacos

“‘instagramaveis”, uso de aplicativos e outros dispositivos facilitadores;
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9. QA ou Qualidade Ambiental: iluminacdo e luminosidade, conforto
ambiental, conforto visual, temperatura, limpeza, espagos para
permanéncia (sentar);

10.QP ou Qualidade do Produto: qualidade dos materiais, procedéncia;

11.EM ou Embalagem: cuidado especial ao embalar, embalar de acordo
com a necessidade, inovagdo nos materiais utilizados, possibilidade
de usar como bolsa (ecobag);

12.FS ou Fator Surpresa: oferta de “mimo” e amostras, presencga de algo
gue instigue a curiosidade, ousadia, elemento inusitado, rompimento
de ritmos na exposi¢cao dos produtos;

13.SS ou Sustentabilidade e Preocupacdo Social: doacOes para
comunidades carentes, uso de materiais reciclados, cuidado com a
proveniéncia dos materiais, embalagens nao poluentes e reutilizaveis;

14.PR ou Personalizagdo: customizacdo, entrega de um cartdo
referindo-se a pessoa pelo nome (tratamento pelo nome), elementos
feitos a mao, self-service (auto-servi¢o), disponibilidade de diversos

tamanhos.

Solugbes envolvendo tecnologia (TC) foram apresentadas durante o
desenvolver do exercicio e estao sinalizadas em vermelho no Quadro 3. Para as
geracdes X e Y, as mesmas foram citadas durante a construcdo do final da
jornada de compra, durante as fases de saida e extensao. Isso se deve ao fato
dos participantes destas geracdes indicarem a necessidade por uma saida mais
rapida, através pagamentos mais ageis e sem interferéncia humana, por meio
de, por exemplo, estacdes de self-checkout. Ja para a geracéo Silenciosa e Baby
Boomers, a tecnologia foi evidenciada ao inicio da experiéncia, no momento de
atracdo. Usuarios destas geracfes relataram que o Instagram e outras redes
sociais podem atrai-los para uma loja fisica por meio de imagens, comentarios e
avaliagOes, no entanto preferem uma relagdo mais analdgica ao final da jornada
de compra, através da assisténcia de vendedores e funcionarios.

A geracdo Z, a mais jovem da amostra, ja nasceu imersa na tecnologia
digital e isso fica evidente durante a coleta, ja que estes usuarios apresentaram

ideias e solugdes envolvendo o uso da tecnologia durante a constru¢ao de toda
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a experiéncia, da atracdo a extensao. Além de citarem 0s mesmos aspectos que
as outras geragdes mencionaram (redes sociais para atracao e dispositivos para
pagamentos &geis na saida), foram destacadas outras solu¢cdes como por
exemplo aplicativos capazes de armazenar informacdes, medidas e preferéncias
e auxiliar no processo de compra no ponto de venda. Neste caso, a tecnologia

intimamente relacionada ao conceito de personalizagdo ou customizagéo.

Quadro 3 — Mapa de experiéncia atrativa por geracao

Atrair Entrar Envolver Sair Estender

GZ EV AT TC TC PR
TC AE ES PR FS
QA EG QA AT EO
FS TC EO FS EM
EO PR QP EG SS
ES EV EO TC

AE ET QA

AT
EV AE EG TC PR
FS AT AT FS AT
GY EO ES TC EG TC
ES EO PR EM
QA AE ET TC TC
EV AT AE AT AT
GX EO QA ES EG PR
SS EO EO QA EM
EV

EV AT AT AE PR
BB EO QA EV AT AT
QA EV QA FS SS
AT EG ES QA EM
TC EO EO EO
SS FS
EV AT AT EM QP
G S AE EG EV AT EM
QP PR AE FS AT
FS SS QA PR FS
ES QA ES PR
TC AE EG SS

Fonte: Autor (2022).

Solugbes envolvendo estimulos sensoriais (EV, EO, ES, EG, ET) foram
amplamente citadas pelos participantes de todas as geracdes e estédo
sinalizadas em azul no Quadro 2, sendo percebidas principalmente nas primeiras

fases da jornada, contemplando os momentos de atracdo, entrada e
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envolvimento. Durante o envolvimento elas ficam ainda mais evidentes,
mostrando a grande influéncia que exercem sobre o usuario no momento que
abraca o descobrimento e escolha do produto. Percebeu-se que em todos as
fases em que foram citados, os sentidos estavam sempre acompanhados, nunca
sozinhos. Os usuarios apresentaram ideias que levavam a uma combinacao de
dois ou mais estimulos.

O estimulo olfativo foi o mais mencionado por todas as geracgdes,
principalmente pela Z e Baby Boomers, durante os cinco momentos da jornada.
As ideias compartilhadas sobre esse sentido foram a segunda categoria mais
citada durante o desenvolvimento do exercicio, ficando atras apenas do
atendimento que, assim como observado no questionario, ainda € o aspecto que
exerce maior influéncia sobre os usuarios, principalmente os pertencentes a
Geracao Silenciosa e Baby Boomers. Usuarios da Geracao Silenciosa parecem,

de fato, mencionar a sensorialidade de forma mais discreta que os demais.

Quadro 4 — Ocorréncia de citagao por categoria

Cat. GZ GY GX BB GS Total
EV 2 1 2 3 2 10
EO 5 2 3 4 - 14
ES 2 2 1 1 2 8
EG 2 2 1 1 2 8
ET 1 - 1 - - 2
AE 2 1 2 1 3 9
AT 3 3 3 5 4 18
TC 5 3 2 1 1 12
QA 3 1 3 4 2 13
QP 1 - - - 2 3
EM 1 1 1 1 2 6
FS 3 1 - 2 2 8
SS 1 - 1 2 1 5
PR 2 2 1 1 2 8

Fonte: Autor (2022).

Apo6s o olfato, o sentido mais citado foi a visédo, seguida pela audicdo e

paladar e por ultimo, tato. A visdo foi unanimemente mencionada durante a fase
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de atracdo, estando presente também ao longo dos outros momentos da
experiéncia. E interessante ressaltar que diversas opinides foram mencionadas
envolvendo a qualidade do ambiente, que por sua vez também € percebida
através dos sentidos. Diferente do questionario, no qual foi fortemente
evidenciada, neste exercicio a qualidade do produto foi citada apenas duas
vezes. Isso mostra que quando construindo a experiéncia ideal, os usuérios
podem dar prioridade para outros aspectos no lugar da qualidade do produto,
mostrando que outros fatores podem exercer influéncia ainda maior sobre o
processo de tomada de decisdo (Quadro 4).

Além da tecnologia e dos estimulos sensoriais, aspectos relacionados
com arranjos espaciais (também percebidos principalmente através da visao),
personalizacao e fatores surpresa também foram amplamente compartilhados
pelos voluntarios, sendo estes ultimos evidenciados durante as fases de atracao
e extensdo. A Geracdao Z compartilhou insights envolvendo a presenca de
elementos inusitados para a fase de atracdo, dando como exemplo de fator
surpresa uma “fonte de chocolate” e apresentagbes de musica ao vivo como
possiveis solu¢cBes para atrai-los as lojas. A Geracao Y compartilhou como fator
surpresa a necessidade por um rompimento no ritmo da exposi¢ao dos produtos,

pois, segundo os participantes, “tudo igual fica cansativo”.

Quadro 5 — Sintese do mapa de experiéncia atrativa

Atrair Entrar Envolver Sair Estender
EV AT TC AT TC
TC AE ET TC AT
QA ES ES SS EM
FS EO EO QA SS
AT QA EV EO PR
EO EV EG EG FS
ES EG QA FS EO
AE PR AE AE
QP SS AT PR
SS TC PR EM

QP

Fonte: Autor (2022).

As experiéncias construidas por cada uma das geracdes foram cruzadas

e sao apresentados em um quadro sintese. Através dessa sintese € possivel
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perceber a distribuicdo das categorias ao longo de toda a jornada, mostrando
gue acOes voltadas para cada uma delas podem ser desenvolvidas durante toda
a experiéncia. Como ja citado anteriormente, as acfes devem seguir os melhores
atributos que representam uma marca e precisam estar alinhadas com o publico-
alvo, pois algumas solucdes, principalmente tecnoldgicas, podem influenciar
negativamente os usuarios de acordo com a idade que possuem. Destacados
em azul estdo as categorias envolvendo estimulos sensoriais e em vermelho, a

tecnologia (Quadro 5).

4.2.3 Exercicio 3: E vocé?

A proposta do terceiro e ultimo exercicio realizado nas sessdes de grupos
focais foi a de oferecer um espaco para os voluntarios compartilharem vivéncias
e opinides de forma mais aberta, através de uma entrevista semi-estruturada em
trés perguntas. Aqui, o objetivo foi permitir que falassem de forma mais aberta,
ainda que com limitacdo de tempo de aproximadamente 60 segundos para cada
participante ou usuario.

O que faz vocé querer comprar, voltar e recomendar uma loja? Para
essa primeira pergunta foram compartilhados, principalmente, os seguintes
motivos e aspectos: atendimento, design da loja, qualidade do produto e preco.
Assim como no questiondrio e diferente do resultado obtido no Experience
Compelling Map, a qualidade do produto foi apontada como importante
influenciadora nos processos de tomada de decisdo e memoria.

Ao se permitirem criar as préprias experiéncias, neste segundo exercicio
aplicado, os usuarios parecem ter dado prioridade para outras questfes, como
a tecnologia, o uso da sensorialidade e a propria qualidade do ambiente em si.
No entanto, ao serem perguntados diretamente sobre o que os faz decidir por
comprar e fidelizar & alguma determinada loja, amplamente apontaram para a
qualidade do produto. Ainda que solucdes tecnolégicas e de estimulagéo
sensorial tenham sido evidenciadas no segundo exercicio, as mesmas
apareceram de forma discreta na primeira pergunta do ultimo exercicio. De

acordo com cada geracao de consumo, as razées mais compartilhadas foram:
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a. Geracdo Z: qualidade do produto, atendimento, preco, localizacao,
sensacoOes, personalizacéo;

b. Geracgéo Y: atendimento e treinamento, design da loja, qualidade do
produto, afinidade com a marca;

c. Geracdo X: atendimento, sensacdes, qualidade do produto, preco,
acessibilidade;

d. Baby Boomers: qualidade do produto, atendimento, afinidade com a
marca, praticidade, design da loja, facilidade, preco;

e. Geracdo Silenciosa: qualidade do produto, atendimento, preco,

qualidade do ambiente, design da loja.

Conte alguma experiéncia de compra marcante para vocé. Como
aconteceu? A segunda pergunta do exercicio permitiu que os participantes
compartilhassem de forma aberta suas vivéncias. Alguns preferiram compatrtilhar
aspectos que marcaram positivamente, outros negativamente. No geral,
experiéncias positivas incluiram aspectos relacionados a atendimento, contato
pré e poés-venda através das redes sociais, estimulos sensoriais (olfato e
paladar), personalizacéo e a presencga de fator surpresa (“mimo”). As negativas
incluiram politicas operacionais das empresas e também o atendimento. Nas
respostas é notavel a presenca dos estimulos sensoriais (cartdes perfumados,
aroma da loja) como também da tecnologia (contato pré e pés-venda através das
redes sociais). As experiéncias partilhadas pelos usuarios de cada geracao

envolveram, principalmente, os seguintes aspectos:

a. Geracdo Z: Experiéncias negativas envolveram altas taxas de servi¢co
(online) e atendimento com abordagem insistente e invasiva.
Experiéncias positivas envolveram atendimento humanizado, estimulo
gustativo (oferta de bebidas e alimentos) e acdo especial (voluntario
compartilhou que em uma determinada loja tocou um sino e fez um
pedido e isso fez com que a compra se tornasse marcante);

b. Geracéo Y: Experiéncias positivas envolveram embalagens especiais,
higiene, atendimento (empatico, acessivel, agil, informacdo com

propriedade) e contato pés-venda para coletar feedback;
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c. Geracdo X: Experiéncias negativas envolveram falta de maleabilidade
nas praticas da empresa. Experiéncias positivas envolveram
atendimento, contato poés-venda (redes sociais), fator surpresa
(“cartdozinho” perfumado), estimulo olfativo, personalizagdo e
politicas de troca facilitadas;

d. Baby Boomers: Experiéncias negativas envolveram atendimento com
abordagem apética e desinteressada. Experiéncias positivas
envolveram contato pré e pés-venda (redes sociais) e atendimento
(empético, informacéo com propriedade);

e. Geracdo Silenciosa: Experiéncias positivas incluiram atendimento
(informac@o com propriedade, criar vinculo, solicito, agil), estimulo

olfativo e fator surpresa (“mimos”).

Se vocé pudesse escolher uma marca que possui uma assinatura
sensorial bem definida, qual seria? A Ultima pergunta do exercicio buscou
conhecer quais marcas, na opinido dos usuarios, possuem aspectos sensoriais
marcantes que as diferenciam das demais. As principais marcas citadas por
todas as geracbes foram: Farm, M.Martan, Melissa, Osklen, Coca-Cola,
McDonalds, Laduree, Havaianas, Le Lis Blanc, Subway, Kopenhagen e O
Boticario. A Geracao Silenciosa, de todas as avaliadas, foi a que pareceu ter
mais dificuldade para compreender o conceito de assinatura sensorial e buscar
em suas mentes referéncias para exemplificar.

Deve-se ressaltar que todas as marcas citadas envolvem em suas lojas
e/ou produtos uma combinacéo de estimulos. Por exemplo, marcas alimenticias
como o McDonalds, Subway e Coca-Cola estimulam, simultaneamente, a viséo,
o olfato e o paladar. Outras marcas do segmento do vestuario, como a Farm e
a Osklen, sincronizam estimulos visuais, olfativos e sonoros nas experiéncias
gue oferecem em suas lojas fisicas, fazendo com que firmem uma assinatura
sensorial capaz de ser identificada por consumidores de diferentes geracgoes. O
estimulo olfativo, que também foi 0 mais mencionado durante a construgdo do
exercicio Experience Compelling Map, aqui € evidenciado como o principal
aspecto comum entre as marcas quando se fala em assinatura sensorial. O olfato

faz-se presente na assinatura de todas as marcas mencionadas pelos usuarios.
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5 DIRETRIZES

Com base na fundamentacgédo tedrica e cruzamento com os dados obtidos
através dos experimentos com usuarios, neste momento da pesquisa sao
propostas diretrizes para aprimorar a experiéncia do consumidor em ambientes
comerciais fisicos. As diretrizes aqui apresentadas dividem-se em 14 categorias,
as mesmas apresentadas no capitulo de resultados como sintese dos insights e
opinides coletados dos 25 voluntérios pertencentes as 5 diferentes geracdes de
consumidores: Geracdo Silenciosa, Baby Boomers, Geracdo X, Geracdo Y e

Geragéao Z.

Quadro 6 — Categorias para direcionar estratégias no varejo fisico
Estimulo Visual
Estimulo Olfativo
Estimulo Sonoro
Estimulo Gustativo
Estimulo Tatico
Arranjos Espaciais
Atendimento
Tecnologia
Qualidade Ambiental
Qualidade do Produto
Embalagem
Fator Surpresa
Sustentabilidade e Preocupacao Social

Personalizagao

Fonte: Autor (2022).

A amostra, apesar de reduzida, mostra as particularidades de cada geracao
e da um panorama geral acerca dos reais interesses e necessidades do

consumidor na atualidade. Um vez que esta pesquisa tem como base a
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compreensao do Design Centrado no Usuario, sao os individuos que norteiam a
determinacao das diretrizes, com o apoio da revisao de literatura acerca do tema.

O Estimulo Visual, através da visdo dos usuarios, pode ser trabalhado
através das vitrines, exposicdo dos produtos, uso da cor, presenca de pontos
focais e de media visual, como telas de projecao e televisores. Aqui pode-se citar
a categoria dos Arranjos Espaciais, uma vez que estes sao também
majoritariamente percebidos através da visdo. O espaco da loja fisica deve
apresentar-se através de uma boa e acessivel circulagdo, contando com uma
setorizacao ldgica e clara. Os ambientes devem ser organizados e amplos. Para
a disposicao do layout e como auxilio para atender aos requisitos apontados
pelos voluntérios para os Arranjos Espaciais pode-se recorrer a principios que
auxiliem a percepcao da forma, como os da Gestalt.

Outros estimulos devem estar presentes no ponto de venda, atuando de
forma equilibrada. O Estimulo Olfativo presente através de um aroma global
gue esteja relacionado aos principais atributos da marca. Por exemplo, em uma
loja que comercialize acessorios femininos cujos atributos sejam romantico e
delicado pode-se investir em aromas florais. Deve-se também estar atento aos
aromas especificos, que podem apresentar-se nas embalagens e “mimos”
entregues aos clientes.

Quanto a Embalagem, esta necessita cuidado especial no manuseio e de
preferéncia acompanhar a necessidade do cliente e tamanho do produto.
Materiais inovadores sao indicados bem como a possibilidade da embalagem ou
sacola ser posteriormente utilizada pelo consumidor como uma bolsa (ecobag).
O Estimulo Sonoro deve-se apresentar através de som ambiente na loja,
usando de musicas que acompanhem a identidade da marca e o publico que
frequenta o espacgo. Musicas mais agitadas e atuais para um publico mais jovem
e mais calmas para geracdes mais maduras. Deve-se atentar para o volume da
masica, ja que a mesma nao deve sobrecarregar o usuario com o estimulo.

O Estimulo Gustativo, por sua vez, pode ser trabalhado tanto na oferta
de alimentos e bebidas durante toda a jornada bem como ser ofertado como um
presente ao final da experiéncia, para que seja degustado uma vez que o cliente
ja esteja em sua casa. O Estimulo Tatico ndo deve se apoiar apenas na

possibilidade de prova do produto, ele deve estar presente em texturas
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diferenciadas no mobilidrio. A Qualidade Ambiental é percebida através de
todos os sentidos e portanto é preciso estar atento a iluminag&o, temperatura e
limpeza. A iluminagdo € um ponto critico, j& que pode valorizar ou depreciar o
ambiente e os produtos comercializados de acordo com a intensidade de luz que
se trabalha. O indicado € que exista um equilibrio para que o espaco ndo seja
pouco ou muito iluminado. Ele deve ser confortavel e incitar a permanéncia do
cliente. E indicado que na loja tenham espacos para o consumidor se sentar.
Seja uma pausa para descanso e desfrute de um alimento ou bebida ou até
mesmo para aguardar.

Quanto ao Atendimento o mesmo deve ser conduzido com empatia. O
consultor deve passar seguranca, ser acessivel, receptivo, ndo invasivo e estar
aberto para receber feedback. Os voluntarios destacaram a importancia do
vendedor ter informagdes sobre o produto e sua procedéncia, transmitindo-as
com propriedade. Isso faz com que a Qualidade do Produto seja percebida com
maior facilidade e o cliente tenha um maior entendimento sobre o valor daquilo
que esta adquirindo.

Fatores Surpresa séo de extrema importancia e podem estar presentes
através de elementos inusitados na fachada ou vitrine e também durante a
exposi¢do dos produtos. Os voluntarios apresentaram interesse por solugdes eu
instiguem a curiosidade e rompam com ritmos na exposicdo dos produtos a fim
de quebrar com a monotonia de cores e formas. Presentear o cliente com
“mimos” e brindes também é uma 6tima alternativa para surpreende-los. Outras
duas categorias que chamaram a atengdo e devem ganhar espaco na
construgdo da experiéncia € a Personalizacdo e a Sustentabilidade e
Preocupacgéo Social.

Os usuarios atualmente buscam por um tratamento mais pessoal e para
isso podem ser ofertados cartbes assinados a méo pelo vendedor e chamando
o cliente pelo seu nome. Elementos feitos a m&o sédo bem recebidos. Ilhas que
permitam dentro da propria loja a customizacdo de produtos comprados bem
como a presenca de estacdes de self-service (auto-servico) também sdo bem
recebidas pelos clientes. E necesséario estar atendo a disponibilidade de

diferentes tamanhos. Mesmo que n&o estejam todos expostos para nao
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sobrecarregar visualmente a exposi¢cao dos produtos, os mesmos devem estar
disponiveis quando requisitados.

Atualmente os clientes buscam por marcas que preocupem-se também
com guestdes sociais e ambientais, portanto é indicado o uso de materiais
reciclaveis, embalagens n&o poluentes e reutilizaveis, cuidado com a
proveniéncia dos materiais e acfOes especiais voltadas para comunidades
carentes. Quanto ao uso da Tecnologia, os voluntarios apontaram a
necessidade por rapidez no pagamento, o que pode ser possivel através do uso
de dispositivos mnemaénicos e estacdes de auto pagamento, ou até mesmo pelo
simples fato da maquina do cartdo se locomover pela loja para que ndo seja
necessario ir até o caixa para pagar.

O contato pré e pos venda através das redes sociais também pode gerar
bons resultados, seja chamando o cliente para conhecer os produtos na loja
fisica ou enviando uma mensagem ap0s a compra para saber ele ficou satisfeito.
Espacos “instagramaveis” também sdo uma 6tima opgéao para fazer com que os
clientes compartilhem com outras pessoas a sua experiéncia com a loja. O uso
de aplicativos e dispositivos mnemaoénicos relacionados a Realidade Aumentada
e Virtual e que também retenham informacdes de preferéncia dos usuarios para
compras futuras podem ser explorados.

Tudo deve ser desenvolvido com foco na geracdo de consumo que se
deseja comunicar. Gera¢des mais jovens buscam por agilidade e pouca
intervencdo humana. As mais maduras, ainda preferem que o pagamento
aconteca de forma mais analégica e com assisténcia humana. O mesmo
acontece com o uso de aplicativos e dispositivos como tablets, as geracdes mais
jovens estao habituadas e desejam estas interagdes enquanto as mais maduras
preferem que o0 uso destes artefatos esteja apenas relacionado com a

comunicacao através das redes sociais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Sentir é existir. Desde o final do século XX, a racionalidade humana deu
lugar a emocao. Hoje, o usuario é colocado no centro das decisdes de design e
o entendimento de seu comportamento aprimora a construcdo da experiéncia.
Uma vez definidos, sdo os atributos de linguagem que definem a imagem da loja
e conduzem a forma como cada um dos sentidos estara presente na experiéncia,
seguindo a gestédo pelo branding sensorial (Figura 10).

Como percebido durante a aplicacédo do Exercicio 1 (5 Lojas, 5 Sentidos)
do método dos grupos focais, é importante que os estimulos estejam sempre
atrelados aos atributos e sejam apresentados com consisténcia, levando em
consideracéo a identidade da marca que representa, o produto que comercializa,
0 publico para o qual a marca se dirige e seu contexto cultural. Usuarios
compreendem com maior facilidade mensagens compativeis, e a congruéncia

das mensagens dos estimulos utilizados se traduz em fatores positivos.

Figura 10 — Relacéo causa e efeito dos conceitos abordados

Tecnologia
|

.
|
v

Atributos — Design de Experiéncia— Comportamento

Tomada de decisdo
Meméria
Identidade da marca Sensorialidade
Publico-alvo

Produtos

Fonte: Autor (2022).

Na instalacdo efémera da Origins no Soho, em Nova lorque, foi
desenvolvido um espaco para os clientes conhecerem a marca e seus produtos
através de uma experiéncia atrelada a uma clara definicdo de imagem a partir
dos principais atributos sensério-perceptivos, contemplando diferentes acdes
para cada sentido (Figura 11). No exemplo desta marca de cosméticos, na qual
0s principais atributos sao “fresco”, “leve” e “natural”; do acorde cromatico,

arranjos visuais, aroma e programacao musical, cada estimulo segue as



98

caracteristicas atribuidas a imagem da marca. Independente do formato de
entrega do ponto de venda, a atribuigdo norteia o uso da sensorialidade.
Quando bem trabalhados em sua intensidade - para nao privar ou
sobrecarregar o consumidor - os estimulos advindos das atribui¢cdes influenciam
processos cognitivos e comportamentais inerentes ao varejo, como a tomada de
decisdo, relacionado a usabilidade e satisfacdo, e memoria, relacionado a
fidelizagdo com a marca (Figura 10). A sensorialidade no ponto de venda deve
ser procurada como um suporte a experiéncia e sua importancia se faz clara nos
discursos dos usuarios, principalmente nos primeiros trés momentos da
experiéncia: atracdo, entrada e envolvimento. No geral, 0s voluntarios
descreveram situagdes e solucdes que envolviam o contato humano e com 0s

cinco sentidos, principalmente o olfato.

Figura 11 — Origins pop-up experience

Fonte: Autor (2018).

Setorizagdo, organizacdo, légica e clareza sdo palavras comumente
citadas pelos cinco grupos ao apontarem caracteristicas que envolvem o0s
arranjos espaciais positivas de uma loja fisica. Isso corrobora teorias (ex:
Gestalt) que envolvem importantes processos cognitivos como a percepcao,
base para o desenvolvimento de outros processos. No estudo presumiu-se que,
se o usuario fosse submetido a experiéncias que envolvessem tecnologia e
estimulo sensorial, quando em pontos de venda, sua memaoria bem como tomada
de decisao seria influenciada.

Ainda que a hipétese tenha sido corroborada, a qualidade do atendimento,

variavel de controle da pesquisa, ganhou destaque na coleta e apresentou-se
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como principal aspecto de influéncia na experiéncia de compra dos usuarios,
independentemente da idade. No que envolve a tecnologia digital, relacionada a
componentes ligados a inovacao, cabe uma atencdo especial ao publico-alvo.
Dependendo da geracdo de consumidores que se promove a experiéncia, estas
solucdes podem ser extremamente valiosas na conducéo da jornada da compra
como também podem influenciar negativamente os processos mentais.

Para que os efeitos sejam positivos, além do publico-alvo deve também
ter-se em mente que a tecnologia pode facilitar uma tarefa mas jamais pode tirar
0 controle que o usuario possui sobre ela. O designer deve ter sempre em mente
que a automacao deve sim facilitar a tarefa para o usuario mas nunca deve tirar
dele o controle. Uma vez retirado o controle, o excesso de automacéo pode
despersonalizar a tarefa, causar dependéncia e fornecer uma experiéncia
passiva — em terceira pessoa. Embora todas as geracbes possuam certa
familiaridade com a tecnologia, as mais jovens a incorporaram com mais forgca
na jornada de experiéncia que criaram durante o Exercicio 2 (Experience
Compelling Map) da sessao de grupos focais.

Ainda que estejam disponiveis no mercado diversas solucdes
tecnoldgicas, muitos usuarios ainda ndo as vivenciaram e isso € perceptivel nas
respostas obtidas com o questionario. E importante ressaltar que enquanto as
geracdes mais maduras (Baby Boomers e Geragdo Silenciosa) preferem a
presenca da tecnologia ao inicio da experiéncia, as mais jovens (Geracao X e Y)
preferem ao final. A geracdo Z, por sua vez, indica seu interesse por solucées
tecnoldgicas ao longo de todos os cinco momentos da jornada.

Aconselha-se que, para uma experiéncia refletir os atuais desejos e
necessidades dos consumidores, sejam incorporadas solu¢des que abordem as
14 categorias apresentadas no estudo, agrupadas a partir dos diversos
comentarios e insights dos usuarios de diferentes geracdes. Todas sdo capazes
de atuar como suporte na construcao da experiéncia do varejo fisico, auxiliando
o varejo fisico a determinar sua vantagem sobre o digital e reivindicar seu espaco
no atual cenario que move com dinamismo e rapidez.

Quanto a coleta, o questionario, comumente usados em pesquisas na
area do varejo, nao € capaz de trazer os detalhes e nuances que grupos focais

sdo capazes quando bem estruturados através de diferentes exercicios.
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Portanto, a combinacdo dos dois métodos trouxe uma visdo mais empatica,
integrada e detalhada a respeito do tema.

Com este estudo obteve-se um panorama acerca do comportamento de
consumo em diferentes fases da vida ou geracfes e uma visdo integrada a
respeito do tema, envolvendo estimulo sensorial e tecnologia no design de
experiéncias de lojas fisicas. Através da pesquisa pode-se apresentar um melhor
entendimento a respeito do tema tanto para ndo especialistas como para
especialistas. Acredita-se que o estudo possa contribuir para processos de
design de experiéncia em ambientes comerciais fisicos e a partir das diretrizes
apresentadas, oferecer um direcionamento para que se possam desenvolver
acOes, envolvendo sensorialidade e tecnologia, que beneficiem tanto as marcas
como seus consumidores.

Para estudos futuros sugere-se o desenvolvimento de uma abordagem
metodoldgica (modelo) para estruturar o uso de estimulo sensorial a partir da
atribuicdo (atributos de linguagem), auxiliando designers e varejistas na
visualizacdo e concepcao da experiéncia de compra que intencionam oferecer
aos consumidores. Sugere-se também que este estudo seja replicado com uma
amostra maior de participantes residentes em diferentes regides do pais, a fim
de perceber as diferentes nuances culturais e como estas podem impactar na
percepcdo dos conceitos abordados. No entanto, dada a complexidade de
conducdo do método de grupos focais e das ferramentas utilizadas (ex:
Experience Compelling Map), seria necessario um numero maior de

pesquisadores envolvidos para coletar e analisar os dados.
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GLOSSARIO

Ambiente: Envolve ou circunda os seres vivos e constitui 0 meio em que se
encontram. Conjunto de condicfes psicologicas, socioculturais e morais que

cercam uma pessoa e podem influenciar seu comportamento.

Arranjo: Ato ou efeito de arranjar, arrumacdo, composi¢cdo. Disposicéo
equilibrada e harmoniosa de quaisquer elementos aos quais se pretende dar

uma conformacao eminentemente estética.

Atributo: Aquilo que é caracteristica de alguém ou alguma coisa. Sinal distintivo;

simbolo. Qualquer qualidade positiva.

Branding: Conjunto de a¢6es alinhadas ao posicionamento, proposito e valores

de uma marca.

Consumidor: Que ou aguele que consome; aquele que compra produtos ou
servicos para seu préprio gasto (ou de seus familiares e préximos); comprador,

cliente, fregués.

Design: Processo de pensamento que compreende a criagcdo de produtos,
servicos e experiéncias a fim de solucionar problemas, incluindo aspectos

funcionais e estéticos.

Digital: Refere-se geralmente a tecnologia de dados que usa valores discretos

(descontinuos), em contraste com analégico.

Estimulo: Qualquer coisa que estimula, que anima, que incita a atividade ou a
um aumento de atividade, fisica ou mental, na producdo ou criacdo de algo;
impulso. Relacionado aos sentidos. Agente, ato ou influéncia, externa ou interna,
que produz uma excitacdo capaz de gerar uma reacao glandular, motora,

funcional e metabdlica em um érgéo receptor ou em qualquer das suas partes.
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Estrutura: Modo de construcao de algo; formacédo. Organizacao e disposicao

das partes ou elementos essenciais.

Experiéncia: Ato ou efeito de experimentar. Conhecimento adquirido atraves

dos sentidos e da propria vida.

Fator: Aquele que determina ou faz alguma coisa. Qualquer elemento que

contribua para a obtencédo de um resultado.

Fisico: Que é corpdreo. De existéncia real.

Geracao: Grupo de pessoas gque nasceram pela mesma época.

Loja: Local que vende produtos. Estabelecimento comercial.

Marca: Caracteristica ou atributo superior que faz alguém ou algo sobressair em
relacdo aos demais; espécie, tipo. A empresa dona de uma marca. O nome que

€ usado para identificar a fonte ou carater de um item.

Marketing: Conjunto de recursos estratégicos e conhecimento especializado,
gue contribuem para o planejamento, lancamento, e aspectos essenciais para a

sustentacao de um produto ou servico no mercado.

Merchandising: Exposicdo de determinada marca, produto ou servigo, através
de véarios meios de comunicacdo com o objetivo de fixar sua imagem de forma

subliminar.

Sensorialidade: Qualidade de sensoério, sensorial, relativo as sensacodes.
Condicéo do que é perceptivel pelos sentidos, daquilo que pode ser por eles

percebido.

Significado: O conteddo semantico de um signo linguistico, expresso pelo

significante. Importancia ou valor de algo.
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Sustentabilidade: Qualidade, caracteristica ou condicdo de sustentavel. A
palavra sustentavel significa sustentar, apoiar, conservar e cuidar e esta
intimamente relacionada com a conservacao da natureza e do meio ambiente.

Embasada por pilares sociais, econébmicos e ambientais.

Stakeholders: Partes interessadas de uma empresa. Todos 0s grupos de
pessoas ou organizagdes que podem ter algum tipo de interesse pelas acdes de

uma determinada empresa ou marca.
Tecnologia: Tudo que é novo em matéria de conhecimento técnico e cientifico.
Conjunto de técnicas, habilidades e métodos utilizados na producédo de bens ou

servicos.

Usuario: Que utiliza algo; que tem o direito de uso.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

. Qual é o seu nome? (Nao divulgado no estudo)
E a suaidade?
. Qual o seu grau de escolaridade?
o 1°grau completo
o 2°grau completo
o 3°grau completo
E a suarenda média mensal?
o 1 a2 salarios minimos
o 2 ab salarios minimos
o ou + salarios minimos
. Qual canal de compra costuma utilizar com maior frequéncia?
o Online (Websites / e-commerce; redes sociais)
o Offline (Ponto de venda; lojas fisicas)
. Acredita que seus habitos de compra tenham mudado apés a
Pandemia da Covid-19?
o Sim
o Nao
. Quais habitos mudaram? (Pode escolher mais de um)
o Passei a comprar mais "online" e pelas redes sociais
o Passei a comprar em locais mais abertos
o Passei a comprar em lojas menores
o Passei a comprar sem "provar” os produtos
o Passei a optar locais por com menor publico
o Passei a optar por atendimento com hora marcada
o Passei areceber e comprar produtos dentro de casa
o Meus habitos ndo mudaram
. Com gue frequéncia costumava realizar compras em Lojas fisicas?
(Antes da Pandemia daCovid-19)
Escala 1 a 5 (1 = Raramente, 5 = Constantemente)
. Com gque frequéncia costuma realizar compras em Lojas Fisicas?

(Ap6s a Pandemia daCovid-19)
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Escala 1 a 5 (1 = Raramente, 5 = Constantemente)

10. Com que frequéncia costumava acessar espacos culturais e de

entretenimento? (Antes da Pandemia da Covid-19)
Escala 1 a 5 (1 = Raramente, 5 = Constantemente)

11. "A qualidade do atendimento costuma influenciar minha deciséo
de compra. Ela influencia a escolha do local onde compro, o que
compro e se volto a comprar"”. Dada a afirmacao, vocé?

Escala 1l a5 (1 = Discorda, 5 = Concorda)
12.0 que faz vocé entrar em uma Loja fisica pela primeira vez?
(Pode escolher mais de um)
o As cores e formas dos produtos e o Design do espaco
o A possibilidade de tocar nos produtos e perceber suas texturas
o O aroma da loja e dos produtos comercializados
o A possibilidade de degustar os sabores dos produtos
o Os sons da loja, como as musicas que tocam ao fundo

13.0 que costuma ficar gravado em sua memaéria ap6s uma
experiéncia de compra em uma Loja fisica? (Pode escolher mais de
um)

o Cores e Formas
o Sabores

o Texturas

o Sons

o Aromas

14. Apés entrar na Loja fisica e conhecer seu espaco e produtos, o
gue ajuda vocé atomar a decisdo de compra? (Pode escolher mais
de um)

o Ver os produtos e espaco, analisando suas cores e formas

o Tocar nos produtos e no mobiliario, percebendo suas texturas e
qualidade

o Escutar uma boa musica ao fundo, diminuindo ruidos vindo de
outros espacos e pessoas

o Degustar um cafezinho, uma taca de espumante, um aperitivo ou

outro alimento
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o Os aromas do ambiente e também dos produtos
15.Entre as razdes que fazem vocé comprar, voltar e recomendar uma
determinada Loja fisica, quais sdo as mais importantes?
(Pode escolher mais de um)

o Arquitetura e Design da Loja (Cores, mobiliario, iluminacgéo)

o Qualidade do Atendimento (Equipe solicita e atenciosa)

o Preco (Bons descontos e formas de pagamento)

o Qualidade Sonora (MUsicas agradaveis e poucos ruidos externos)

o Prova (Provadores e possibilidade de tocar nos produtos)

o Qualidade dos Produtos

o Qualidade Olfativa (Aromas agradaveis nos ambientes e
produtos)

o Degustacao (Bebidas e alimentos oferecidos como cortesia)

16.Qual a sua familiaridade com dispositivos tecnolégicos como
Smartphones e Tablets?
Escala 1 a5 (1 = Pouco familiar, 5 = Muito familiar)
17.E sua familiaridade com Redes Sociais?
Escala 1 a5 (1 = Pouco familiar, 5 = Muito familiar)
18.Qual das alternativas abaixo vocé mais se identifica?

o Geralmente entro em contato com uma marca através das redes
sociais e depois procuro visitar sua loja fisica para conhecer de
perto os produtos

o Geralmente conheco uma loja ou showroom por acaso e se
gosto, acabo seguindo-a nas redes sociais

19.Como vocé costuma compartilhar suas experiéncias de compra nas
Redes Sociais? (Pode escolher mais de um)

o Costumo postar fotos e videos dos produtos ao chegar em casa

o Costumo postar fotos e videos durante minha permanéncia na
Loja fisica

o Costumo postar comentarios nas redes sociais

o Nao costumo compartilhar
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20.Jarealizou compras pelo Instagram, Facebook ou WhatsApp?
(Considere aqui todo o processo de compra, desde o primeiro contato
com o produto até o pagamento)

o Sim

o Nao

21.Considerando servigos de Autoatendimento, como compras
guiadas por "Tablets" e estagbes de "Self-checkout" (Auto
pagamento), vocé...?
Escala 1 a5 (1 = Nao esta habituado, 5 = Esta habituado)
22.Vocé costuma se sentir mais a vontade quando...?

o Consegue realizar sua compra com pouca ou nenhuma
interferéncia dos vendedores

o Realiza suas compras através do auxilio dos vendedores

23.Dentre as solucdes tecnoldgicas citadas abaixo, quais vocé ja teve
contato em uma Loja fisica? (Pode escolher mais de um)

o Compras guiadas por Tablets (Aplicativos que conduzem a
compra e detalham informacdes sobre a loja e produtos
comercializados)

o Realidade Aumentada (Integracdo de elementos ou informacdes
virtuais a visualizacbes do mundo real através de uma camera e
com o uso de sensores de movimento como giroscépio e
acelerémetro)

o Realidade Virtual (Tecnologia de interface entre um usuéario e um
sistema operacional através de recursos graficos 3D ou imagens
360° cujo objetivo é criar a sensacao de presenca em um
ambiente virtual diferente do real. Geralmente se da por meio de
Oculos especiais)

o Estac¢bes de "Self-checkout" (Auto pagamento)

o QR Code (Informacbes e opcdes acessadas através da camera
do smartphone)

o Superficies “Touch Screen” (Grandes telas que através do

contato com os dedos interagem com 0 usuario)
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Mensagens Automaticas (Ao se aproximar de uma determinada
loja, vocé acaba recebendo suas ofertas automaticamente em
seu smartphone)

Projecdes Mapeadas (Midias de imagens criadas virtualmente
séo projetadas sobre superficies em fachadas e ambientes
internos)

LED RGB (lluminacdo que muda de cor, assumindo diversas
tonalidades que vao além do convencional)

Espacos Instagramaveis (Cenografias criadas especialmente para
fotografar e compartilhar)

Upcycling (Reaproveitamento de antigos produtos comprados que
tornam-se novos produtos. Exemplo: uma antiga calca jeans
torna-se uma bolsa)

Customizacao (Personalizacdo de produtos comprados)

D-1-Y ou "Faca vocé mesmo" (Vocé mesmo € responsavel pela
confec¢ao do produto que compra)

Nenhuma das Opcoes

24."Solucbes tecnoldgicas sdo um bom suporte em Lojas fisicas. Elas

facilitam a compra e auxiliam natomada de deciséo, deixando tudo

mais rapido e conveniente". Dada a afirmacao, vocé?

Escala 1l a5 (1 = Concorda, 5 = Discorda)

25.Para acessar e responder este questionario, vocé necessitou

ajuda?

o

Sim

Nao
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APENDICE B — EXERCICIO 1
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). Adaptado de RetailDesignHub (2021).
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Otimista
Jovem

Usado geralmente
para captar a
atengdo no ponto
de venda.

Energizante
Vivido

Cria sensagdo de
urgéncia. Usado
para comunicar
promogdes.

Confiavel
Seguro

Muito utilizados em
bancos, agéncias
de consultoria e
area da salde.

Natural
Saudavel

A cor mais facil de
processar. Gera
bem-estar e
harmonia.

e R e

Agressivo
Agil

Gera uma
chamada para
acdo e movimento.

Romantico
Feminino

Frequentemente
usado com o
publico feminino.

Poderoso
Sofisticado

Usado para
produtos de luxo e
marcas gourmet.

Calmo
Suave

Geralmente
encontrado em
cosméticos.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). Adaptado de Manzano et al. (2012).




Economia

Funcao
economica

Natureza da
oferta

Atributo-chave

Metodo de
fornecimento

Vendedor
Comprador

Fatores de
demanda

ANEXO B - DISTINCOES ECONOMICAS

Agraria

Extrair

Fungivel

Natural

Armazenado em
granel

Negociante
Mercado

Caracteristicas

Bens

Industrial

Fazer

Tangivel

Padronizado

Inventariado
apos a produgdo

Fabricante
Usuario

Recursos

Servicos

de Servico

Entregar

Intangivel

Customizado

Entregue sob
demanda

Fornecedor
Cliente

Beneficios
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Experiéncias

Experiéncia

Encenar

Memoravel

Pessoal

Revelado ao
longo de uma
duragao

Encenador
Convidado

Sensacdes

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). Adaptado de Pine 1l & Gilmore (2019).
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UDESC

‘!. UNIVERSI DADE | Comité de EQm em Pesguisas
.i‘ DO ESTADS DE = Envolvendo Seres Humanos - Udesc

SAPTE, CTATARINLA,

GABNETE DO RETOR

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

0{a) senhor(a) esta sendo comvidado 3 parficipar de uma pesquisa de mestrado intitulada “Tecnologia
e Esfimulo Sensorial no Ponto de Venda: Repensando a Experiéncia de Compra na Era Digital™, que fara
um experimento dividido em duas etapas (1- Questionario, 2- Enfrevista em Grupo Focal), tendo como objefivo
avaliar voluntarios para obter suas opinides acerca da infludncia de solugdes que envolvam tecnologia e
estimule sensorial sobre suas memorias e processos de tomada de decisfo. Tais avaliagdes senvirdo como
suporte para a proposicao de direfrizes que buscam aprimorar a expenéncia de compra oferecida em canais de
venda fisicos. Esta pesguisa envolve ambientes virtuais (como contato de recrutamento e agendamento via e-
mails e aplicativos de mensagens (Whatsdpp), formularics disponibilzados online pela plataforma Google
Foms e ligagdo de audio e video por meio de aplicativo de video conferéncia Google Meet).

N3o é obrigatdrio responder 33 perguntas que the facam sentir desconfortavel tanto no questionario
como na entrevista em grupo. Por isso, antes de responder ds perguntasiparticipar das atividades
disponibilizadas em ambiente ndo presencial ou virtual, Serd apresentado ests Termo de Consentimento Livee
& Esclaracido, para a sua anuéncia. Esse Termo de Consentimento devera ser assinado digitalmente ou, no
caso do voluntario preferr a versfo impressa, 0 mesmo deverd ser fotografado ou “escaneado” apds a
assinatura para gue o pesquisador 0 possa armazenar e viabilizar a participacdo do voluntrio junto ao Comité
de Efica. Este termo & erwiado via e-mail ou aplicativo de mensagem, seguindo a preferéncia indicada pelbo
voluntario 2pds ser contatado pelo pesguisador para iniciar o experimento pelo WhatsApp.

s regisfros provenientes do questiondrio respondido por cada voluntario & gravagdo da sessdo de
entrevista em grupo conduzida pelo GoogleMeet ficardo sob a propriedade do pesquisador e, sob a guarda do
mesmo & uma vez concluida a pesquisa em julho de 2022, serdo excluidas de seu computador de acesso
privado e uso pessoal. Em nenhum momenfo as gravagdes serdo ammazenadas na “Muvem” ou ficardo
disponiveis em qualguer plataforma virtual ou ambiente compartihado. Cabe também ressaitar que os
registros realizados ndo serdo divulgados a fercefros, sendo estes apenas ufilizados para consulta do
pesguisador durante a transcricdo dos resuttados do presents estudo. Conforme Comunicado CONEP
“ORIENTAGOES PARA PROCEDIMENTOS EM PESQUISAS COM QUALQUER ETAPA EM AMBIENTE
VIRTUAL®, “E da responsabilidade do pesquisador o armazenamento adequado dos dados coletados, bem
como o5 procedimentos para assegurar o sigilo e a confidencialidade das informagdes do participante da
pesquisa’).

0fa) Senhor(a) ndo terd despesas e nem serd remunerado(a) pela parficipacdo na pesquisa. Os
expenmentos acontecem através de plataformas gratuitas que podem ser acessadas atraves de qualguer
dispositivo elefrinico, sejam computadores, fablefs ou smarfphones. Se por alguma razio o participante nao
consiga ter acesso a estas feramenias sem custo, o mesmo estard isento de participar do experimento.

Conforme Comunicado CONEP “GF{IENTP.I}@ES PARA PROCEDIMENTCS EM PESQUISAS COM
QUALQUER ETAPA EM AMBIENTE VIRTUAL", “Caber ao pesquisador explicar como serdo assumidos os
custos diretos e indiretos da pesquisa, quando a mesma se der exclusivaments com a ufilizaco de
ferramentas eletrinicas sem custo para o seu uso ou ja de propriedade do mesmo™

0 preenchimento do guestionaric e a enfrevista em grupe podem ocasionar fiscos minimos aos
voluntarios. Podem ser descritos como possivels riscos o cansago @ o constrangimento por parte dos

MNENIUE MAUne DENvENuLd, SUUd, NEdEoiuu, e oouds-au |, Fiandanuvpons, S, Dildsi.
Telefone/Fax: (48) 3664-B084 / (48) 3684-7881 - E-mail: cep.udesc@igmail.com
COMEP- Comissio Macional de Efica em Pasquisa
SRTV 701, Via W 5 Norte — Lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa Morte - Brasilia-DF - 70718-040

Fone: (G1) 3315-5578/ 5879 — E-mail: conep@saude.gov.br

115



ANEXO D - TCLE (PARTE 2)

participantes bem como a dificuldade para acessar o ambiente virtual onde 03 questiondrios e entrevistas
serdio conduzidos, fazendo com que neste caso o pariicipante necessite auxilio de uma oufra pessoa para
participar das duas etapas do experimento. A fim de minimizar os riscos, retira-se a obrigatoriedade de
resposta de perguntas do guestionario ou atividades da enfrevista em grupo que possam deixar o
participante desconfortavel. O voluntario também pode a qualguer momento se ausentar e requisitar a ajuda
do pesquisador se achar necessario. O mesmo estara sempre disponivel para sanar quaisquer sejam as
dinvidas da enfrevista em grupo. Caso o partidipante ndo possa permanecer até a o fim da entrevista, ele
pode se ausentar a qualquer momento e sem qualquer justificativa. Cabe também ressaltar como
minimizador de fisco, a possibilidade de condugdo de uma entrevista individual, caso o paricipante se sinta
constrangido em compartilhar suas experiéncias e opinides entre o grupo de 5 pessoas. Mesta entrevista
individual serdo aplicados os mesmos exercicios da enfrevista em grupo. Cutro possivel risco, por se tratar
de experimentos realizados em ambiente virtual, & o vazamento de dadeos como o nome e a idade do
parficiparte. A fim de reduzir estes fAscos, € de responsabilidade do pesquisador o armazenamento
adequado dos registros colefados, bem como os procedimentos para assegurar o sigilo e a
confidencialidade das informactes do participante da pesquisa. Uma vez concluida a coleta de dados, o
pesguisador responsavel fara o download dos dados coletados para um dispositivo eletrdnico local
(computador de acesso privado e pessoal), sendo apagado todo & qualquer registro de qualquer plataforma
virtual, ambiente compartihado ou "nuvem”, garantindo a privacidade dos voluntarios.

[BESE Conforme Comunicado CONEP “ORIENTAGOES PARA PROCEDIMENTOS EM PESQUISAS
COM QUALQUER ETAPA EM AMBIENTE VIRTUAL", “Cabe a0 pesquisador destacar, além dos riscos
beneficios relacionados com a participac8o na pesquisa, aqueles riscos caracteristicos do ambignte virtual,
meios elefrinicos, ou atividades ndo presenciais, em funcio das limitagdes das tecnologias utilizadas.
Adicionalmente, devem ser informadas as limitagdes dos pesquisadores para assegurar  fotal
confidencialidade e potencial rizco de sua violagdo.”

A sua identidade sera preservada pois cada individuo sera identificado por um numero. Os beneficios
mostram-se indirstos e tardios aos participantes. Através do presente estudo obter-ss-3 um panorama
acerca do comportamento de consumo em diferentes fases da vida ou geragdes; alem de uma visdo
integrada a respeito do tema, envolvendo sensorialidade e tecnologia no Design de experiéncias do varsjo
fisico. O presente estudo proporcionard uma melhor compraensdo do tema, tanto para ndo espedialisias
coma para especialistas, contribuindo para processos de Design em ambientes comerciais. Pode também, 3
partir das diretrizes apresentadas, oferecer um guia cuja funcio seja orientar o varejo para agdes gue
possam beneficiar tanto as marcas como Seus consumidores.

A pessoa que estard acompanhando os procedimentos da pesquisa serd apenas o pesquisador e o(a)
senhor(a) podera se refirar do estude a qualquer momento, sem qualguer tipo de constrangimento. Importants
também ressaltar que Solicitamos a sua autorizagio para 0 uso de seus dados para a producdo de artigos
técnicos e cientificos. A sua privacidade sera mantida afravés da ndo-identificagio do seu nome. E importante
que o (a) senhora) guarde em seus arquivos uma copia deste documento elefronico, para tanto, cada
voluntario serd contatado pesscalments, sendo primeiramente emviado o questiondrio e posteriormente

agendada a entrevista em grupo.

NOME D0 PESQUISADOR RESPONSAVEL PARA CONTATC: Paule Eduardo Haugu Tonin
NUMERO DO TELEFONE: (47) 99917-5755

ENDERECO: Av. Atlantica, 3820, Apto. 2601 — Centro, B. Camboni, Santa Catarina
ASSINATURA DO PESQUISADOR:

bl iy

Avenida Madre Benvenuta, 2007, Itacorubi, CEF 28035-201, Floriandpolis, SC, Brasil.
Telefone/Fax: (48) 3664-B084 / (48) 38684-7881 - E-mail: cep.udescifiigrmail.com
COMNEP- Comissio Nacional de Etica em Pasquisa
SRTWV 701, Via W 5 Norte — Lote D - Edificio PO 700, 3% andar — Asa Morte - Brasilia-DF - 70718-040
Fone: (G1) 3315-5878/ 5878 — E-mail: conepifisaude.gov.br
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Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Szres Humanos — CEPSH/UDESC

Av. Madre Benvenuta, 2007 - Itacorubi — Florianapelis - SC -880:35-801

Fone/Fax: (48) 3664-8084 / (48) 3664-7881 - E-mail: cep udesc@gmail.com

COMEP- Comiss3o Nacional de Etica em Pesquisa

SRTV 701, Via W 5 Nore — lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa Morte - Brasilia-DF - 707 18-040
Fone: (61) 3315-5878/ 5878 — E-mail: conep@saude.gov.br

TERMO DE CONSENTIMENTO
Dedaro que ful nformado sobre todos os procedimentos da pesquisa e, que recebi de forma clara e okjetiva
todas as explicagies periinentes ao projeto e, que todos o dados a meu respeito serdo sigiloscs. Eu compreendo
que neste estudo, as medigles dos expenmentosiprocedimentos de tratamento serdo feitas em mim, & que fui
informada que posso me refiar do estudo a qualguer momento.

Mome por extenso

Aszinatura Local-

[BBS a estrutura final de declaraciio pode ser alterada conforme meio virtual utilizado.

Awvenida Madre Benvenuta, 2007, ltacorubi, CEP 83035-201, Floriandgpolis, SC, Brasil.

Telefone/Fax: (48) 3664-8024 / (48) 3664-7881 - E-mail: cep udesc@gmail.com
CONEP- Comissdo Macional de Etica em Pesquisa

SRTW 701, Via W 5§ Norte — Lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa Morte - Brasilia-DF - 707 12-040
Fone: (61) 3315-5578/ 56879 — E-mail: conep@saude gov.br
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ANEXO F — CONSENTIMENTO

UupDEeEscC . " . .
.s‘ DO ESTADC DE Envolvendo Seres Humanos - Udesc

SANTA, CATARINA,
GABMNETE DO REMOR

CONSENTIMENTO PARA FOTOGRAFIAS, VIDEOS E GRAVAGOES

Permito que sejam realizadas | ) folografia, ( ) filmagem ou ( x ) gravacdio de minha pessoa para
fins da pesquisa cientifica intifulada “Tecnologia e Estimulo Sensorial no Ponto de Venda: Repensando a
Experiéncia de Compra na Era Digital”, & concordo que o material e informaces obtidas relacionadas 3
minha pessoa possam ser publicados eventos cientificos ou publicagdes dentificas. Porém, a minha pessoa
naio deve ser identificada por nome ou rosto em qualquer uma das vias de publicacio ou uso.

As () fotografias, | ) videos e | x ) gravagoes ficardo sob a propriedade do grupo de pesquisadores
perinentes a0 estudo e, sob a guarda dos mesmes e uma vez concluida a pesquisa em julho de 2022, serdo
descartadas. Cabe também ressaltar que os registros realizados ndo serdo divulgados a terceiros, sendo
estes apenas utilizados para consulta do pesquisador durante a franscricio dos resultados do presents
estudo. E de responsabilidade do pesquisador o armazenamento adeguado dos registros coletados, bem
como oF procedimentos para assequrar o sigilo e a confidencialidade das informagdes do participants da
pesquisa. Uma vez concluida a coleta de dados, o pesquisador responsavel fard o download dos dados
coletados para um dispositive elefrdnico local (computador de acesso privado e pessoal), sendo apagado
todo e qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartihade ou “nuvem”, garantindo a
privacidade dos voluntarios.

. de de 2021.
Local e Data

MNome do Sujeito Pesquisado

Assinatura do Sujeito Pesquisado

Avenida Madre Benvenuta, 2007, ltacorubi, CEP 88035-001, Floriangpolis, SC, Brasil.
Telefone/Fax: (48) 3664-8084 / (48) 3684-T881 - E-mail: cep.udesci@iigmail.com
COMNEP- Comiss3o Macional de Etica em Pasquiza
SRTY 701, Via W 5 Norte — Lote D - Edificio PO 700, 3* andar — Asa Morte - Brasilia-DF - 707 12-040

Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conep@saude gov br
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