C‘ N Gesqé'o &
\‘// 1 Socledade

REVISTA ELETRONICA

ISSN 1980-5756 | DOI:10.21171/ges.v15i43.3572
v.15, n.43, p. 4644-4677 | Setembro/Dezembro — 2021
Sistema Double Blind Review

ANALISE SENSORIAL: UM ESTUDO SOBRE A INFLUENCIA DA
CONVERGENCIA SENSORIO-PERCEPTUAL NO PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE PERFUME

SENSORY ANALYSIS: A STUDY ON THE INFLUENCE OF SENSORY-PERCEP-
TUAL CONVERGENCE IN THE PURCHASING DECISION PROCESS OF THE
PERFUME CONSUMER

JOSE EDSON LARA

Fundacdo Pedro Leopoldo e FATEC-PR

Email: jedson.lara@hotmail.comr

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6120-075X

MARCELA AUGUSTA NOGUEIRA VILELA
Profissional Autbnoma

Email: marcelaavilela@yahoo.com.br

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-9777-5272

RODRIGO MEDEIROS RIBEIRO

Faculdade de Tecnologia de Curitiba (FATEC-PR)
Email: direcaogeral@fatecpr.edu.br

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6396-7145

THALES AUGUSTO TISSOT-LARA

Principal Investimentos

Email: thalleslara@gmail.com

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6001-6862

ALTIERES DE OLIVEIRA SILVA

Editor Executivo do International Journal of Professional Business Review
Email: altibart@gmail.com

ORCID: http://orcid.org/0000-0001-9940-6817

Submetido em 04 de agosto de 2021
Aprovado eml11 de novembro de 2021


mailto:catiaavelar@yahoo.com.br
https://orcid.org/0000-0001-6120-075X
mailto:marcelaavilela@yahoo.com.br
https://orcid.org/0000-0001-9777-5272
mailto:direcaogeral@fatecpr.edu.br
https://orcid.org/0000-0001-6396-7145
mailto:thalleslara@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-6001-6862
mailto:altibart@gmail.com
http://orcid.org/0000-0001-9940-6817

C‘ N Gesqé'o &
Y/ 1 Sociedade

REVISTA ELETRONICA

RESUMO

Esta pesquisa estuda a convergéncia perceptiva dos consumidores
na compra de perfumes, considerando-se os quatro senfidos
(olfato, visdo, tato e audicdo (influéncias sociais)). A convergéncia
perceptiva foi determinada como varidvel dependente, e cada
sentido, uma varidvel independente. Realizou-se um levantamento
com 321 respondentes, evidenciando a influéncia dos construtos
sensoriais do consumidor. As correlacdoes mais fortes foram entre
"percepcdo olfativa" e "audicdo" (imagem social do perfume) e
"cheiro" e "toque". As menores correlacdes foram "visdo" e "cheiro".
A convergéncia sensorial € melhor explicada pelos construtos
"cheiro" e "toque", enquanto a "visdo" e a "audicdo" (sugestoes de
perfume), ndo indicaram fortes confribuicdes. Constatou-se a
importancia da andlise de convergéncia sensorial no setor de
perfumaria, tanto em investigacdes cientificas quanto na industria.
Recomenda-se a utilizacdo de neurotecnologias para se obter
conhecimento sobre influéncias neurossensoriais, por exemplo a
neuroplasticidade, nas experiéncias sensoriais em perfumes,
produtos alimenticios, bebidas, fdrmacos, varejo, entre outras
possibilidades de marketing.

Palavras-Chave: Andlise sensorial; Comportamento do consumidor;
Marketing sensorial; Perfumes; Sentidos.

ABSTRACT

This research studies the perceptual convergence of consumers
when buying perfumes, considering the four senses (smell, sight,
touch, and hearing (social influences)). Perceptual convergence
was determined as a dependent variable and each sense as an in-
dependent variable. A survey was carried out with 321 respondents,
showing the influence of consumer sensory constructs. The strongest
correlations were between "olfactory perception" and "hearing" (so-
cial image of the perfume) and "smell' and "touch". The lowest cor-
relations were "sight" and "smell". Sensory convergence is better ex-
plained by the constructs "smell" and "touch", while "sight" and "hear-
ing" (perfume suggestions) did not indicate strong confributions. The
importance of the analysis of sensorial convergence in the perfum-
ery sector, both in scientific investigations and in the industry, was
verified. The use of neurotechnologies is recommended to obtain
knowledge about sensorineural influences, for example, neuroplas-
ticity, in sensory experiences in perfumes, food products, beverages,
pharmaceuticals, retail, among other marketing possibilities.

Keywords: Sensory analysis; Consumer behavior; Sensorial marketing;
Perfumes; Senses.
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1 Introducdo

Como reflexo da intensificacdo do processo de globalizacdo, dos avancos
tecnoldgicos, do aumento da competicdo no mercado, dentre outros fatores, os
desafios que se apresentam para as empresas sGo cada vez maiores nos mercados
em que atuam. O que se constata é que os consumidores estdo cada vez mais bem
informados, esclarecidos e exigentes. Nesse cendrio, o consumidor passa a ter maior
importé@ncia e a exigir mais retorno por seu dinheiro — o que gera concenfracdo de
forca no que agrega valor a determinado produto/servico e, simultaneamente, &
eliminacdo do que ndo agrega. Paradoxalmente, apesar da profusdo de
informacodes, o consumidor manifesta, quase sempre no momento da tomada de
decisdo de compra, muitas e intensas duvidas (SOLOMON, 2016; SHETH, 2021; YARAS;
O7BUK; UNAL, 2017). Assim, as organizacdes procuram se diferenciar umas das outras
e, mais do que aftrair clientes, elas buscam (e necessitam) fidelizar aqueles ja
conquistados. A partir dai, as empresas se preocupam mais em entender o
comportamento do consumidor € o processo de decisdo de compra. Mas esta ndo
€ uma tarefa simples. Afinal, o perfil, as motivacdes e os interesses do consumidor sdo
influenciados por diversos aspectos: sociais, demogrdficos, culturais, psicoldégicos e
situacionais (LANG, 2018; THZGERSEN, 2021). Ademais, os estimulos de marketing, em
produtos, preco, distribuicdo, comunicacdo, negociacdo, etc. também afetam e
impulsionam as acdes das pessoas em suas decisdes de consumo.

Nesse contexto, deve-se levar em consideracdo ainda o fato de que o
consumidor ndo € um simples tomador de decisdo racional. As pessoas consomem
por razdes além daquilo que o produto faz ou do seu preco. Elas podem consumir
visando apenas satisfazer uma necessidade (ou desejo) emocional. Isto posto, uma
série de elementos passa a ter destaque na pesquisa de comportamento do
consumidor: os sentfimentos; as emocdes; o significado do simbolismo no consumo; o
consumo além da compra; a necessidade de buscar divertimento e prazer, etc.
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Conforme Being-Cheng (2017), os produtos tém a
habilidade de expressar significados que ultrapassam os aspectos tangiveis. O
consumo se dd em um confinuum entre a visdo momentdnea radical do ufilitarismo
até o essencialmente heddnico; na maioria das vezes, ocorrendo a predomindncia
das motivacoes hedonistas (OMIGIE, 2017; SHETH, 2021).
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Autores como Holbrook e Hirschman (1982), Tong e Su (2018), Schmitt (2004) e
Lindstron (2009) observam que cada vez mais estudos relacionados ao
comportamento de compra evidenciam que as pessoas estdo mais propensas a
adquirir produtos heddnicos (baseados na escolha experiencial), em vez de produtos
unicamente utilitdrios (baseados na escolha racional). Desse modo, passam a ser
relevantes os elementos relacionados & experiéncia do cliente, ou & criacdo de
ambientes que absorvam e envolvam o consumidor de forma agraddvel,
extraordindria, Unica; e destacadas dimensdes (sensorial, social, emocional e
intfelectual) - que em conjunto determinardo a experiéncia total do cliente.

Verifica-se, portanto, que, diante da grande diversidade de produtos e
servicos no mercado, da complexidade e heterogeneidade das relacoes de compra,
da necessidade de compreender melhor o consumidor e da dificuldade em
entender as interferéncias em seu processo de decisdo de compra, tem sido gerada
uma crescente demanda por pesquisas na area de marketfing (CASSOTTI, 2019).
Nesse sentido, a andlise sensorial & importante estratégia para auxiliar no
entendimento dos anseios dos consumidores. Como tal, para Minim (2013) e Ribeiro
(2019), utiliza de procedimentos metodoldgicos, cujos objefivos sdo oferecer
conteldos que permitam estudar as percepcodes, sensacdes e reacdes do
consumidor no que diz respeito s caracteristicas apresentadas por um produto —
levando o consumidor a aceitar ou rejeita-lo.

Em vista do exposto, o presente frabalho estuda o impacto da convergéncia
sensorial no comportamento do consumidor de perfumes, resultante da atuacdo
individual e integrada dos sentidos. Neste propdsito, amplia as possibilidades
demonstradas em diversos estudos em Neurociéncias, como por exemplo o de Butler,
Foxe, Fiebelkorn et al. (2012). Para estes estudiosos, a convergéncia sensorial consiste
no resultado da atuacdo individual e integrada de cada sentido, impactando o
ccomportamento. O perfume sempre exerceu certo fascinio sobre os individuos, pois
€ capaz de evocar pessoas e momentos importantes, seduzir e comunicar. Ele revela
de forma marcante, porém discreta, algo que flui do “eu” de cada um.

A escolha do perfume se d& de acordo com a fragréncia que mais traduz uma
personalidade, um estilo de vida, a estacdo do ano, a ocasido, a companhia, o astral,
os hdbitos, etc. O perfume é uma expressdo da postura humana. Ele produz as mais
diversas sensacoes, influenciando reflexos e emocdes. Um levantamento realizado

pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
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(ABIHPEC, 2017) evidenciou que os brasileiros classificam esses itens como sendo de
necessidade bdsica - capazes de garantir salde e gerar conforto emocional e
insercdo social.

Considerando os beneficios trazidos pelo uso do perfume, bem como o fato
de que a IndUstria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresentou
significativo crescimento nos Ultimos 20 anos, € possivel afirmar que se trata de um
assunto bastante importante sob diversos aspectos: cultural, social e econémico.
Atualmente o Brasil ocupa o quarto lugar em relacdo ao mercado mundial de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, de acordo com Associacdo Brasileira da
IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos — ABIHPEC, (2017). Conforme
esta instituicdo, as vendas do setor cresceram 5,7% no primeiro quadrimestre de 2021,
sendo que o segmento de perfumaria desempenhou o melhorresultado (alta de 22%),
em relacdo ao mesmo periodo de 2020. No periodo, em plena pandemia do
coronavirus, a perfumaria feminina, teve crescimento de 26% contra 15% da
perfumaria masculina. O setor envolve 2.650 empresas regularizadas na ANVISA.
Ademais, criou muitas oportunidades de ftrabalho (envolvendo centros de
distribuicdo, indUstrias, franquias, consultoras de venda direta, saldes de beleza etc.),
que geraram importantes resultados em comparacdo com o crescimento do
emprego em outros segmentos, no pais. Esse mercado tem perspectivas de continuar
registrando crescimento, dentre outros fatores, devido ao grande nUmero de
consumidores interessados em novas experiéncias, a boas estratégias de divulgacdo
de produtos, ao design das embalagens, etc. No entanto, embora seja um ramo de
relev@ncia na industria nacional e internacional, ainda existem poucos estudos na
drea de perfumaria. Assim sendo, é vidvel avaliar o processo decisério do consumidor
de perfumes.

Uma vez que o consumidor ndo € um simples tomador de decisdo racional, e
gue o cendrio é de intensa competitividade e numerosos desafios, existe grande
necessidade de se compreender o comportamento do consumidor. Para Schiffman,
Kanuk e Hansen (2012) a pesquisa do comportamento do consumidor fornou-se uma
base importante para o marketing em todos os tipos de organizacdes. A vista disso,
empresas de diversos segmentos tém buscado melhorar seu entendimento sobre o
processo decisério dos consumidores e as possiveis interferéncias nas decisdes de

compra.
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A questdo que norteia esta pesquisa é: como as percepgdes da convergéncia
sensorial influenciam as decisdes de compra dos consumidores de perfumes? Neste
contexto, o objetivo geral consiste em estudar os determinantes da decisdo de
compra de perfumes, em razdo da convergéncia sensorial perceptual de
consumidores. O objetivo geral pode ser explorado e alcancado por meio dos
seguintes objetivos especificos: 1) Caracterizar cada dimensdo sensorial de
consumidores de perfumes; 2) Definir os atributos especificos de cada dimensdo
sensorial; 3) Identificar as relacdes de cada atributo (sentido); 4) Verificar as relacoes
entre os atributos; 5) Identificar a convergéncia sensorial proporcionada pelos
sentfidos; e 6) Configurar a influéncia das percepc¢des sensoriais na decisdo de
compra.

Este trabalho se justifica na medida em que se compreende que o tema é
relevante, atual e pouco explorado até o momento, pelo menos no Brasil. Em
pesquisa realizada no periodo de setfembro a dezembro de 2020, em bases da
biblioteca eletronica SPELL (Scientific Periodicals Eletronic Library), nos anaqis de
congresso da ANPAD (Associacdo Nacional de Poés-Graduacdo e Pesquisa em
Administracdo), nos anais do Simpodsio Internacional de Gestdo de Projetos (SINGEP)
a na base do Sumdrios.org, utilizando termos como “perfumes”, “perfum”, “cheiro”,
“smell”, “fragr@ncia”, “fragrance”, foi possivel verificar uma quantidade que pode ser
considerada pequena de trabalhos cientificos em comportamento do consumidor,
produzidos na drea de perfumes. Sobre a andlise sensorial em perfumes, ndo foi
encontrado nenhum trabalho. Por outro lado, na literatura meramente promocional,
editada por veiculos de midia propagandistica, encontra-se significativa quantidade
de anuncios e referéncias espetaculares de perfumes, que tentam expressar
significados, encantamentos e egos aspiracionais.

Neste contexto, este frabalho pretende contribuir, oferecendo d literatura uma
significativa fronteira para estudos sobre o consumidor, na loégica de seus senfidos. O
consumidor é essencialmente sensorial, conforme Zeline, Mcgarry, Matern-Mcclory et
al., (2008); Talavera e Chambers (2017) e Hanafi, Ravazan e Khaki (2010). Sua
expectativa, predisposicdo a atengcdo, momento de encontro com o objeto a ser
desejado, encantamento e aquisicdo, sdo determinados por condicdes emocionais,
predominantemente, e mentais, (LINDSTRON, 2009), determinados por aspectos
fisicos (design, embalagem, rotulo, cores, aromas, etc.) integrativos (marca, logo,

etc.) e complementares (atmosfera de loja, imagem, etc.). Portanto, as fronteiras que
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emergem para estudos podem se orientar, tanto a aspectos tangiveis e concretos de
produtos, quanto a elementos e fundamentos abstratos, caracterizados mais como
neurossensoriais, que impactam o consumidor. Este trabalho vislumbra e tenta validar
elementos fundamentais da andlise sensorial, na aplicabilidade a perfumes. E neste
cendrio que este estudo se estabelece, desafia, inova e pretende contribuir ao

avanco do conhecimento.

2 Referencial Conceitual e Tedrico
2.1 Sobre o comportamento do consumidor

O tema do comportamento do consumidor tem sido infensamente estudado
desde a década de 1950. Autores académicos vém contribuindo com as mais
diversas possibilidades tedricas e metodoldgicas. Diferentes dreas como Economia,
Sociologia, Psicologia, dentre outras, tem contribuido para o desenvolvimento dos
estudos do comportamento do consumidor. Mais recentemente as Neurociéncias
vém contribuindo com novas possibilidades experimentais no contexto metodoldgico
dos estudos permitindo avancos nas dimensdes tedricas do tema. De acordo com
Solomon (2016, p. 34), "em seus estagios iniciais, esta drea de estudo era chamada
de comportamento do comprador”. Ela se restringe ao instante em que um
consumidor paga e, em troca, recebe o bem ou o servico. Porém, ainda que a troca
seja parte importante do comportamento do consumidor, hoje, sabe-se que se trata
de um processo continuo, que vai além, e inclui as questdoes que influenciam o
comportamento antes, durante e depois da compra.

O comportamento do consumidor diz respeito a sincronia de variadas
reacoes aos estimulos gerados pelos préprios individuos, dado que sdo derivados de
fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing. Trata-se do estudo das
unidades compradoras e dos processos de procura, selecdo, compra, uso, avaliacdo
e descarte de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias para satisfazer
necessidades e desejos. Seu objetivo é entender o processo de como, o que, quando,
onde, com que frequéncia e por que as pessoas compram, incluindo aqui os
processos decisérios que antecedem e sucedem suas acdes (MOWEN; MINOR, 2003;
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2016; SCHIFFMAN; KANUK; HANSEN, 2012; KUMAR, 2018)
enfatizam que € uma drea cientifica que envolve atividades desde a pré-compra

até a pds-compra.
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O consumo é fundamental na vida das pessoas. Mesmo sem percebé-lo e sem
entender os reais motivos de se consumir, os individuos consomem (BAUMAN, 2009).
O consumo franscende a aquisicdo de um produto ou servico. Compreende o
envolvimento do consumidor, em maior ou menor intensidade. Quase sempre
consiste em um processo que tem inicio antes da aquisicdo de um bem ou servico,
envolvendo o tempo, o espaco e a forma de utilizacdo, sé terminando,
eventualmente, com seu descarte final. Nesse sentido, os produtos e servicos
assumem identfidade diante de nossos olhos gracas ao acesso que possuem em
muitas cenas do cotidiano, conforme descreve ainda Bauman (2009).

Ao longo dos estudos sobre esse campo de estudo, as teorias econdmicas
foram criticadas por limitar o fendmeno do consumo a uma esfera individual, racional
e utilitdria. J& sob um ponto de vista antropolégico, o consumo ndo se da de forma
neutra. HA discussdo sobre a dimensdo social e simbdlica do consumo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2021). Os objetos ganham sentido e produzem significacdes e distincoes
sociais. Os objetos sdo capazes de gerar visdes de mundo, estilos de vida e
identidades. Logo, a significGncia do bem de consumo vai além de seu cardter
utilitério e seu valor comercial. Essa significncia consiste na capacidade que os bens
de consumo tém de carregar e comunicar significado cultural.

Baudrillard (1997) e Manyukhina (2017) afirmam que o consumo pode ser
percebido ndo apenas como a compra de objetos e servicos, mas sim como uma
maneira de os individuos se relacionarem com as coisas € as pessoas. Assim, as
pessoas deixam de consumir produtos e passam a consumir signos e simbolos
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2021). O que se compra com a aquisicdo do bem de
consumo € a posicdo social que ele indica em relacdo a todos os outros signos-
mercadorias do sistema. Andrei, Gazzola, Zbuchea, Alexandru e Andrei (2017)
reforcam a ideia do consumo ostentatério, cuja finalidade é demonstrar a condicdo
social. Na visdo desses autores, o consumo deixa de configurar somente a satisfacdo
racional de necessidades bdsicas e orgénicas e passa a ser condicionado ao desejo
de copiar ou imitar as classes com mais status - cujos bens materiais, muitas vezes,
acabam por relacionar-se d banalidade.

Neste contexto, o consumo resulta da concepcdo de valor que o consumidor
se orienta. Holisticamente o valor pode ser concebido em diversas expressdes, como:

valor social, emocional, econdmico, politico, temporal e espacial. O valor define o
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contexto e as relacdes entre “eu real”, o "eu situacional” e o “eu aspiracional”,
estabelecendo o existencialismo, ainda que momenténeo do sujeito. Todas estas
concepcoes expressam as relacdes entre o sujeito e o perfume. Entretanto, a uma
perspectiva mais fatica, os valores emocionais e sociais se sobressaem. O valor social
projeta o sujeito ao “eu aspiracional” e suas diversas, e eventualmente complexas,
relacdes com os demais individuos. O valor emocional se fundamenta nas
possibilidades dos diversos “eus”, até nas eventualmente complexas relacdes entre o
individuo e si mesmo (ANDRESS; SHANKS; MOODY et. al. 2020).

A partir dai, frequentemente, o consumo ndo se relaciona somente com o
atendimento as necessidades, mas com a tentativa de satisfacdo de desejos
individuais, momenténeos ou perenes. Isso, pois, 0 que € consumido ndo é de fato
capaz de suprir o desejo e, depois da compra vivenciada, o bem deixa de existir e o
consumidor € empurrado para uma nova compra. Para Lee (2016) uma vida
pautada pelo consumo é o caminho eleito por diversas pessoas como principal
acesso a felicidade. Porém, a grande orientacdo & cultura do consumo consiste no
fato de que a abunddncia material ndo provoca nem a felicidade, nem a satisfacdo
(BAUMAN, 2009).

No entanto, significados positivos e negativos do consumo enredam a forma
cotidiana de como os individuos se apropriam, utilizam e usufruem do universo & sua
volta. O consumo, por um lado, € sinbnimo de alienacdo, falta ou perda de
autenticidade, processo individualista e desagregador, superficialidade, vicio
compulsivo, problema, futilidade, inconsequéncia, etc. Mas também possui
significado positivo e cultural, pois, por meio dele, sdo compreendidas as relacdoes
sociais, elaboradas experiéncias, traduzidos sentimentos, classificados grupos e
individuos e por que ndo o mundo.

De acordo com Gerhard, Souza, Penaloza & Denegri (2017), o consumo
heddnico estd relacionado ao valor percebido através da experiéncia de compra
do consumidor, em que fatores subjetivos podem variar dependendo das
idiossincrasias individuais. Segundo os autores, a abordagem hedonista é focada nas
caracteristicas psicolégicas, simbdlicas e emocionais do consumo. O consumo
utilitdrio consiste em um processo de compra cuja finalidade é racional e baseada
na légica. Busca-se atingir eficiéncia e satisfazer uma necessidade bdsica. Pode-se
afirmar que o consumo utilitdrio &€ predominantemente funcional, cognitivo e diz

respeito a algum tipo de busca consciente com consequéncia intencionada. Seja
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nas motivacdes heddnicas ou nas utilitdrias, os resultados da aquisicdo podem levar
o consumidor, do estado de encantamento até o estado da raiva, ou mesmo
vinganca, com produtos adquiridos, conforme Lara et al. (2017). O conceito de
envolvimento é de grande significado para a compreensdo e explicagcdo do
comportamento do consumidor. Conforme o envolvimento com um produto
intensifica, o consumidor dedica mais atencdo as informacdes relativas ao produto,
exerce maior esforco cognitivo para entendé-las e concentra a atencdo nos
anuncios do produto. Dessa maneira, @ medida que o conhecimento relevante é
ativado na memdria, um estado de motivacdo ¢é produzido, gerando o
comportamento.

Engel, Blackwell e Miniard (2016) e outros autores reafirmam que o processo de
decisdo de compra do consumidor envolve um conjunto de etapas, que ecoluem
do reconhecimento da necessidade ou desejo, & busca de informacdo, passando
pela avaliacdo das alternativas do produto; e pela avaliacdo das alternativas de
compra, chegando d decisdo de compra e complementando com o
comportamento pds-compra e até o eventual descarte. Xu & Chen (2017) e
Rajaratnam, Beling e Overstreet (2016), assim como muitos outros autores, igualmente
discutem e contribuem nesta légica deterministica do processo decisério do

consumidor.

2.2 Sobre o consumo

O consumo é fundamental na vida das pessoas. Mesmo sem percebé-lo e sem
entender os reais motivos de se consumir, os individuos consomem (BAUMAN, 2009).
O consumo transcende a aquisicdo de um produto ou servico. Compreende o
envolvimento do consumidor, em maior ou menor intensidade. Quase sempre
consiste em um processo que tem inicio antes da aquisicdo de um bem ou servico,
envolvendo o tempo, o espaco e a forma de utilizacdo, sé terminando,
eventualmente, com seu descarte final. Nesse sentido, os produtos e servicos
assumem idenfidade diante de nossos olhos gracas ao acesso que possuem em
muitas cenas do cotidiano, conforme descreve ainda Bauman (2009).

Ao longo dos estudos sobre esse campo de estudo, as teorias econdmicas
foram criticadas por limitar o fendmeno do consumo & uma esfera individual, racionall
e utilitdria. J& sob um ponto de vista antropolégico, o consumo ndo se dd de forma

neutra. HA discussdo sobre a dimensdo social e simbdlica do consumo (DOUGLAS;
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ISHERWOOD, 2021). Os objetos ganham sentido e produzem significacdes e distincoes
sociais. Os objetos sdo capazes de gerar visdes de mundo, estilos de vida e
identfidades. Logo, a significGnecia do bem de consumo vai além de seu cardter
utilitdrio e seu valor comercial. Essa significGncia consiste na capacidade que os bens
de consumo tém de carregar e comunicar significado cultural.

Baudrillard (1997) e Manyukhina (2017) afirmam que o consumo pode ser
percebido ndo apenas como a compra de objetos e servicos, mas sim como uma
maneira de os individuos se relacionarem com as coisas € as pessoas. Assim, as
pessoas deixam de consumir produtos e passam a consumir signos e simbolos
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2021). O que se compra com a aquisicdo do bem de
consumo € a posicdo social que ele indica em relacdo a todos os outros signos-
mercadorias do sistema. Andrei, Gazzola, Zbuchea, Alexandru e Andrei (2017)
reforcam a ideia do consumo ostentatério, cuja finalidade € demonstrar a condicdo
social. Na visdo desses autores, o consumo deixa de configurar somente a satisfacdo
racional de necessidades bdsicas e orgénicas e passa a ser condicionado ao desejo
de copiar ou imitar as classes com mais status - cujos bens materiais, muitas vezes,
acabam por relacionar-se a banalidade.

Neste contexto, o consumo resulta da concepcdo de valor que o consumidor
se orienta. Holisticamente o valor pode ser concebido em diversas expressdes, como:
valor social, emocional, econdmico, politico, temporal e espacial. O valor define o
contexto e as relacdes entre “eu real”, o “eu situacional” e o "“eu aspiracional”,
estabelecendo o existencialismo, ainda que momentdneo do sujeito. Todas estas
concepcoes expressam as relacdes entre o sujeito e o perfume. Entretanto, a uma
perspectiva mais fatica, os valores emocionais e sociais se sobressaem. O valor social

projeta o sujeito ao “eu aspiracional” e suas diversas, e eventualmente complexas,
relacdes com os demais individuos. O valor emocional se fundamenta nas
possibilidades dos diversos “eus”, até nas eventualmente complexas relacdoes entre o
individuo e si mesmo (ANDRESS; SHANKS; MOODY et. al. 2020).

A partir dai, frequentemente, o consumo ndo se relaciona somente com o
atendimento as necessidades, mas com a tentativa de satfisfacdo de desejos
individuais, moment&neos ou perenes. Isso, pois, 0 que € consumido ndo € de fato
capaz de suprir o desejo e, depois da compra vivenciada, o bem deixa de existir e o
consumidor € empurrado para uma nova compra. Para Lee (2016) uma vida

pautada pelo consumo é o caminho eleito por diversas pessoas como principal
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acesso a felicidade. Porém, a grande orientacdo & cultura do consumo consiste no
fato de que a abunddncia material ndo provoca nem a felicidade, nem a satisfacdo
(BAUMAN, 2009).

No entanto, significados positivos e negativos do consumo enredam a forma
cotidiana de como os individuos se apropriam, utilizam e usufruem do universo & sua
volta. O consumo, por um lado, € sinbnimo de alienacdo, falta ou perda de
autenticidade, processo individuadlista e desagregador, superficialidade, vicio
compulsivo, problema, futilidade, inconsequéncia, etc. Mas também possui
significado positivo e cultural, pois, por meio dele, sdo compreendidas as relacoes
sociais, elaboradas experiéncias, traduzidos sentimentos, classificados grupos e
individuos e por que ndo o mundo.

De acordo com Gerhard, Souza, Penaloza & Denegri (2017), o consumo
heddbnico estd relacionado ao valor percebido através da experiéncia de compra
do consumidor, em que fatores subjetivos podem variar dependendo das
idiossincrasias individuais. Segundo os autores, a abordagem hedonista é focada nas
caracteristicas psicolégicas, simbdlicas e emocionais do consumo. O consumo
utilitério consiste em um processo de compra cuja finalidade é racional e baseada
na légica. Busca-se atingir eficiéncia e satisfazer uma necessidade bdsica. Pode-se
afirmar que o consumo utilitdrio € predominantemente funcional, cognitivo e diz
respeito a algum tipo de busca consciente com consequéncia intencionada. Seja
nas motivacdes heddnicas ou nas utilitdrias, os resultados da aquisicdo podem levar
o consumidor, do estado de encantamento até o estado da raiva, ou mesmo
vinganca, com produtos adquiridos, conforme Lara et al. (2017). O conceito de
envolvimento € de grande significado para a compreensdo e explicacdo do
comportamento do consumidor. Conforme o envolvimento com um produto
intensifica, o consumidor dedica mais atencdo ds informacodes relativas ao produto,
exerce maior esforco cognitivo para entendé-las e concentra a atencdo nos
anuncios do produto. Dessa maneira, & medida que o conhecimento relevante é
ativado na meméria, um estado de motivacdo é produzido, gerando o
comportamento.

Engel, Blackwell e Miniard (2016) e outros autores reafirmam que o processo de
decisdo de compra do consumidor envolve um conjunto de etapas, que ecoluem
do reconhecimento da necessidade ou desejo, d busca de informacdo, passando

pela avaliacdo das alternativas do produto; e pela avaliacdo das alternativas de
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compra, chegando d decisdo de compra e complementando com o
comportamento pds-compra e até o eventual descarte. Xu & Chen (2017) e
Rajaratnam, Beling e Overstreet (2016), assim como muitos outros autores, igualmente
discutem e contribuem nesta légica deterministica do processo decisério do

consumidor.

2.3 Sobre o marketing sensorial explorando experiéncias

Diferentemente do marketing tradicional, que tem foco nas caracteristicas
funcionais e nos beneficios do produto, o marketing sensorial tem como foco a
experiéncia de compra do consumidor individual. Para alguns autores, o marketing
sensorial apresenta um novo olhar para os esforcos do marketing fradicional
(MORRIN; TEPPER, 2021). Portanto, sendo manipulativo e indutivo, ndo apresenta
condi¢cdes de alinhamento com a perspectiva cultural do consumo, tal como
defende a antropologia. Ele trabalha dreas antes adormecidas por meio da criacdo
de apelos sensoriais, na busca pela otimizacdo dos processos de relacionamento
com os clientes. O marketing sensorial contradiz a légica da consumo concebida na
perspectiva antropoldgica, que consiste em uma integracdo de sentidos sociais,
incluindo a comunicacdo, ao pertencimento e a sobresaliéncia social. A perspectiva
antropoldégica consiste em uma visdo de insercdo do individuo em um meio social,
enquanto o marketing sensorial se estabelece como uma provocacdo do individuo,
por meio de indugdes sensoriais, como forma de impulsiond-lo ao consumo.

Os primeiros estudos sobre marketing sensorial comecaram com o frabalho de
Holbrook e Hirschman (1982) sobre experiéncia de consumo. Tal trabalho revelou que
o consumidor é influenciado por elementos emocionais e sensoriqis No processo de
compra. Paralelomente, académicos identificaram a necessidade de uma
abordagem de marketing mais subjetiva, emocional e sensorial. A drea evoluiu com
os trabalhos de Lindstrom (2005) e Krishna (2012), dentre outros, que investigaram a
utilizacdo e a importéncia dos sentidos humanos na captacdo de informacdes sobre
o ambiente de consumo e apresentaram a ideia de que muitas experiéncias de
consumo sdo de natureza multissensorial. Schmitt (2004) consagra que o marketing
sensorial € uma poderosa estratégia que agrega valor e diferenciacdo ao produto,
mesmo em marcas de menor expressdo. Trata-se de um processo que € iniciado pela
captacdo de um estimulo que é enviado ao cérebro. Como resultado de estimulos

sensoriais, a experiéncia desperta emocoes (como prazer, medo, raiva e diversdo) e
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tende a permanecer mais tempo na mente do consumidor, sendo possivel estimular,
posteriormente, sua memodria de consumo. Invocando os cinco sentidos humanos
(visGo, audicdo, olfato, paladar e tato), o marketing sensorial tem o infuito de
diferenciar, motivar e proporcionar valores aos clientes com foco nos sentidos e
experiéncias.

As experiéncias de consumo geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e de identificacdo, que complementam ou até mesmo substituem
os valores funcionais. De acordo com Krishna (2012), o marketing sensorial diz respeito
ao marketing que reforca os sentidos dos consumidores e afeta as suas percepcoes,
julgamento e comportamento. Nesse contexto, & vdlido salientar que os
consumidores sdo motivados tanto pela razdo quanto pelas emocgdes. No entanto, é
importante destacar que o marketing sensorial busca favorecer ndo somente a
compra em si, como também a criacdo de um vinculo emocional e afetivo do
consumidor com a empresa ou a marca, provocando no consumidor experiéncias
(positivas) gue marquem sua memoria. Hott (2016, p. 19) sustenta que o objetivo do
marketing sensorial experimental € “proporcionar aos clientes conquistar experiéncias
de consumo marcantes”. Trata-se de gerar valor e proporcionar uma vivéncia
memordvel, a fim de que o consumidor possa repetir e difundir o comportamento de
compra. Lindstrom (2009) menciona que quanto maiores forem os pontos sensoriqis
estimulados, maior serd a adesdo do consumidor d marca. Entdo, quanto maior for o
apelo multissensorial de determinado produto, melhor serd a percepcdo de sua
qualidade e de seu valor de marca.

Schmitt (2004) e Talavera e Chambers IV (2017) apontam vantagens ao se
adotar o marketing sensorial: envolver o consumidor com a marca/produto/servico,
estimular compras, dar notoriedade & marca, gerar satisfacdo do consumidor e
consequentemente divulgacdo da marca, conseguir lealdade do consumidor,
diferenciar produto da concorréncia, possibilitar que marcas “em declinio” deem
uma reviravolta etc. Por outro lado, existem algumas limitacdes ou desvantagens
quanto & utilizacdo do marketing sensorial. Assim, em virtude do custo e da
dificuldade de execucdo, as pesquisas sobre experiéncias, especialmente as que sdo
decorrentes de estimulos reais, sdo falhas e escassas. Apesar disso, o que fica
evidente é que cresce a cada dia o interesse no que diz respeito as relacdes entre

consumo, estimulos sensoriais e ftomada de decisdo. O que é possivel verificar a partir
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da busca por técnicas de pesquisa cujos resultados obtidos possam ser mais

confidveis, como, por exemplo, o neuromarketing e a andlise sensorial.

2.4 Sobre a andlise sensorial

A andlise sensorial tem-se apresentado como um importante recurso para
responder aos desejos e anseios dos consumidores quanto aos bens de consumo, pois,
através de suas técnicas, permite a avaliacdo de determinado produto, em vdrias
fases do processo de fabricacdo, em relacdo a sua qualidade sensorial. Para
Carneiro et al. (2013, p.13) trata-se de uma ciéncia cujo principal objetivo é “estudar
as percepcoes, sensacoes e reacdes do consumidor sobre as caracteristicas dos
produtos, incluindo sua aceitacdo ou rejeicdo”. Segundo Custddio, Lara, Locatelli e
Vasconcelos (2015), o objetivo da andlise sensorial € descobrir, através de testes e
percepcdo sensorial, a preferéncia ou aceitacdo dos consumidores frente a
determinados produtos - o que poderd trazer grandes contribuicdes para o
desenvolvimento de embalagens, novos produtos, aromas e sabores. Dutcosky (2011,
p.29) nota que entre sensacdo e percepcdo existe uma diferenca como “olhar e ver”
ou “escutar e ouvir”. “A percepcdo envolve afiltracdo, interpretacdo e reconstrucdo
da vasta quantfidade de informacdo que os receptores recebem”. J4, sensacdo, € a
resposta imediata e direta dos érgdos sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos)
a estimulos bdsicos como: luz, cor, som, cheiro e texturas (MORRIN; TEPPER, 2021). Para
Wu, Qi, Hu, Zhang e Zhao (2017), as pessoas podem ter diferentes percepcdes do
mesmo objeto devido a frés processos: atencdo seletfiva, distorcdo seletiva e
retencdo selefiva.

Os sentidos (visdo, audicdo, tato, paladar e olfato) sdo cruciais na vida do ser
humano e o reconhecimento dos estimulos e de suas propriedades bdsicas cria
sensacoes capazes de gerar percepcdo. Pode-se afirmar que a percepcdo humana
do mundo se dd& por meio de sistemas sensoridis - que sdo conjuntos de estruturas e
processos, espalhados pelo corpo, apropriados para captar e interpretar estimulos
(fisicos ou quimicos, externos ou internos) (RIBEIRO, 2019). Desse modo, é razodvel
notar ainda que a interacdo e a integracdo entre os sentidos sGo essenciais quando
se pensa em experiéncia que pode levar ao conhecimento e/ou a definicdo de
comportamento. Conforme Silveira (2013) todo sistema sensorial dispde de trés

elementos bdsicos: os receptores (estruturas encarregadas pela captacdo da
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energia de um estimulo e sua conversdo em um sinal biolégico), as vias sensoriqis
(também conhecidas como aferentes, local por onde o sinal biolégico trafega) e as
dreas sensoriais centrais (nas quais o sinal bioldgico € interpretado, gerando
sensacoes). Considera-se aqui que os receptores sensoriais estdo localizados nos
chamados 6rgdos dos sentidos e que podem ser classificados a partir do estimulo que
sdo aptos a receber. Os principais receptores sdo: quimiorreceptores (capazes de
receber estimulos quimicos), fotorreceptores (capazes de perceber estimulos
luminosos), mecanorreceptores (capazes de perceber estimulos mecénicos — pressdo
e foque, por exemplo), e fonorreceptores ou mecanorreceptores (capazes de
receber estimulos sonoros). Nesse sentido, estimulos sdo captados e transformados
em impulsos nervosos, que sdo interpretados em diferentes locais do sistema nervoso
- produzindo, para o corpo, valiosas respostas adequadas daguele estimulo. Assim a
literatura em anatomia, biologia, fisica, entre outfros campos, vém tratando
intensamente o tema, descobrindo, constantemente, novas fronteiras das
potencialidades sensoriais e multissensoriais.

Atualmente vdrios métodos de andlise sensorial sGdo empregados e outros
novos vém sendo desenvolvidos (BURTON; WIPFEL; GUO; EITING; WACHOWIAK, 2019).
Para Carneiro et al. (2013) trés questoes fundamentais devem ser respondidas para
se escolher o método de andlise sensorial: “O produto é aceito/preferido pelos
consumidorese”; “Existe diferenca perceptivel enfre o produto em estudo e algum
produto convencional2”; e "Quais os principais pontos de diferenca entre os produtos
e as intensidades2”. Os métodos podem ser afetivos, discriminatdrios ou descritivos.
Os testes afetivos ndo requerem treinamento dos julgadores e sdo importantes por
expressar a opinido por parte dos consumidores. Os testes discriminatoérios (ou de
diferenca) s@o de fdcil interpretacdo, requerem pouco tempo, sdo relativamente
baratos e estabelecem a diferenca qualitativa e/ou quantitativa entre as amostras.
E os testes descritivos caracterizam e descrevem as propriedades sensoriais de um
produto, empregando a linguagem técnica, necessitam treinamento prolongado
dos julgadores, implicando em longo tempo de andlise e alto custo (MARTINS;
SENTANIN; SOUZA, 2019).

Nesta pesquisa serdo aplicados os métodos afetivos, que serdo descritos com
mais detalhes a seguir. Por meio dos testes afetivos - também chamados testes do
consumidor - é possivel obter diretamente a opinido (preferéncia ou aceitacdo) do

consumidor com relagcdo a ideias, caracteristicas especificas ou globais de certo
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produto. Os métodos afetivos sdo capazes de definir qual o produto preferido e/ou
mais aceito, devido a suas caracteristicas sensoriais, por determinado publico-alvo.
Carneiro et al. (2013) apontam que os testes afetivos sGo aplicados para: preservar a
qualidade do produto (avaliar a aceitacdo por conta de alteracdo na formulacdo,
substituicdo de matéria-prima e modificacdes no processamento e no
acondicionamento); otimizar produtos e/ou processos (perseguir a melhoria da
qualidade e areducdo de custos de producdo e de distribuicdo; desenvolver novos
produtos e processos; ter acesso ao mercado potencial; e avaliar e modificar
produtos (estudar o desempenho do produto em relacdo aos concorrentes). Nos
testes afetivos € essencial a atuacdo de uma equipe de participantes - que deve ser
composta por pessoas selecionadas, que compreendam uma amostra
representativa do mercado consumidor sobre o qual o pesquisador deseja obter
informacaodes. Este grupo deve ser formado por consumidores habituais ou potenciais

do produto a ser avaliado. Os testes afetivos podem ser qualitativos ou quantitativos.

2.5 Sobre o perfume

O perfume € o nome empregado para a substancia que se usa para criar um
cheiro agraddvel. O perfume estd associado ao poder que o aroma exerce em todo
O organismo, visando o bem-estar e uma melhor qualidade de vida. A escolha do
perfume se dd de acordo com a fragr@ncia que mais tfraduz uma personalidade, um
estilo de vida, a estacdo do ano, a ocasido, a companhia, o astral, os hdbitos, etc.
Captados pelo olfato, os perfumes atuam no inconsciente do ser humano e
produzem as mais diversas sensacoes, influenciando seus reflexos e emocodes.
Resultam de uma intrincada alquimia que sempre exerceu verdadeiro fascinio sobre
as multiddes (CRAVO, 1996; BURTON et al., 2019).

A perfumaria € uma drea de grande interesse para a indUstria, que leva em
consideracdo as emocoes, sensacoes, memodrias e estimulos na criacdo de
produtos/fragréncias. Para Gomes (2012), o perfume, além de evocar pessoas e
momentos marcantes, seduz, comunica e potencializa a personalidade, cria um
marketing pessoal, lembra glamour, luxo, prazer, vaidade e paixdo. Segundo Cruz
(2015), € possivel ler a afitude de alguém através do bom senso em utilizar assim,
como no vestudrio, o perfume certo, nas ocasidoes que Ihe sdo acessiveis. Os perfumes

pertencem a algumas familias olfativas. As principais familias olfativas sdo: citrica,
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aromdtica, floral, chipre, oriental e amadeirada. Cabe aqui salientar que o mesmo
perfume costuma apresentar cheiro diferente quando aplicado em pessoas
diferentes. Isso se deve ao fato de os odores corporais serem Unicos — resultados de
alimentacdo, caracteristicas pessoais, dos lipideos e dcidos graxos que a pele exala.
Além disso, a temperatura da pele também interfere na vaporizacdo do perfume e,
consequentemente, no cheiro exalado. Um perfume equivale a dar vazdo a um
sonho e, mais ainda deve dar um recado pessoal, revelando de maneira marcante,
porém discreta, algo do ser que a emana, do “eu” de cada um. (ASHCAR, 2001).
Pode-se afirmar, desta maneira, que o consumidor busca por meio do perfume ser
reconhecido e sentir-se importante. Os cheiros sdo a porta de entrada para nossas
emocodes. De acordo com Ashcar (2001), o perfume é tdo importante e estd tdo
presente na vida do homem, que é possivel contar a histéria da humanidade através
da histéria do perfume. Estruturas complexas podem determinar propriedades
organolépticas altamente diferenciadoras de sensacdes (GENVA; DELEU; LINS;
FAUCONNIER, 2019).

2.6 O modelo andlitico da pesquisa

Suportando-se no referencial literdrio apresentado e, pretendendo aplicd-lo
de forma a se cumprir os objetivos desta investigacdo, foi proposto o modelo analitico

apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Convergéncia perceptual sensorial de perfumes

Sentidos
(Estimulos)

Percepcg¢io
Olfato sensorial
*3 (Sensacgoes)
Paladar

'+

=8

Fonte: Modelo da pesquisa, 2021
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Diante do exposto, e considerando a importdncia do paladar para outros
sentidos (como por exemplo, o olfato), justifica-se nesta pesquisa a inclusdo do
paladar, em outras palavras, da sensacdo do paladar, do paladar associado, da
sensacdo percebida pelo paladar. Destaca-se que neste estudo a percepcdo
sensorial, ou as sensacodoes dos consumidores, se orienta efetivamente & efetiva
propensdo d compra e consumo de perfumes. Como € possivel verificar, a literatura
sobre convergéncia sensorial perceptual de consumidores a atributos de produtos
vem emergindo gradualmente. Considera-se, entretanto, que muitos conceitos e
taxonomias ainda apresentam limitacdes e lacunas que merecem ser melhor
explanadas na literatura académica, de forma a resultar em acdes efetivas de
aperfeicoamento de produtos, com adequacdes substantivas das multiplas
possibilidades perceptuais de consumidores. Especificamente no sdlido campo dos
negdcios de perfumaria e cosméticos, contribuicdes robustas sobre as convergéncias
sensoriais perceptuais dos consumidores se revelam importantes, pertinentes e
oportunas para fabricantes, assim como proporcionam sensacdes resultantes de
composicdes complexas em produtos a serem percebidas pelos consumidores,

conforme analisam Genva et al. (2019).

3 Procedimentos Metodoldgicos

Foi realizada uma pesquisa descritiva, do tipo survey, com 321 respondentes,
0s quais responderam um questiondrio estruturado, com perguntas do critério Likert,
com escala de 1 a 7, buscando avaliar os construtos: visdo, olfato, tato, audicdo,
paladar e a percepcdo sensorial convergente. O questiondrio foi aplicado
totalmente online, ou seja, por meio do aplicativo Whatsapp. Os pesquisadores
compartiiharam o link do Google Drive - onde o questiondrio estava disponivel. O
critério de adocdo deste nUmero de respondentes foi o da conveniéncia para os
pesquisadores. Foram realizados diversos esforcos para se aumentar o niUmero de
questiondrios respondidos, entretanto sem sucesso. A pesquisa de campo, portanto,
ocorreu no periodo do inicio de dezembro de 2020 ao inicio de marco de 2021. Para
a andlise, utilizou-se a modelagem de equacgdes estruturais convencionais para
estudos de profundidade deterministica. Os processamentos dos dados recolhidos

foram realizados através do software SPSS versdo 1.0.0.1406.
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O perfil dos entrevistados se caracteriza por: 88% estdo na faixa de 21 a 60

anos; 67,6% sdo do género feminino; 71.76% recebem até oito saldrios minimos; 81%

possui formacdo superior ou pds-graduacdo; e, 60,1% sdo casados ou tém unido

estavel.

As dispersdes das varidveis estdo apresentadas na tabela 1.

Tabela 1 - Dispersdo de construtos e varidveis sobre consumo de perfumes

Desvio
Visao Média Coefi-ciente

Padréio Variacao
Eu observo, com muita atengéo, as embalagens de perfume. 4,97 1,494 30,09%
As embalagens dizem muito sobre o perfume. 4,84 1,495 30,87%
Eu consigo distinguir a qualidade do perfume pela sua cor. 2,98 1,711 57,33%
Gosto de perfumes com cores mais fortes 2,98 1,660 55,80%
Para mim a cor do perfume é muito importante. 3,05 1,791 58,78%
Gosto de embalagens de perfumes mais leves. 4,13 1,751 42,36%
Gosto embalagens com cores e ilustragdes fortes e intensas. 3,83 1,769 46,21%
Olfato
Observo, com muita atengédo, a fragrancia do perfume. 6,63 0,772 11,65%
Para mim, a fragrancia do perfume diz muito sobre a pessoa. 5,98 1,267 21,19%
A\ fragrancia revela a propensao a intimidade entre pessoas. 5,15 1,465 28,45%
Gosto do perfume com aromas fortes. 4,05 1,925 47,52%
A pessoa bem perfumada é melhor aceita na sociedade. 5,09 1,600 31,41%
Sou muito sensivel as fragrancias de perfume. 5,14 1,646 32,01%
Eu consigo distinguir muito bem as fragrancias de perfume. 4,73 1,588 33,59%
Compro perfume quando me identifico com sua fragrancia. 6,38 1,048 16,43%
Tato
Gosto de sentir o contato do perfume com minha pele. 5,94 1,470 24,75%
Sinto que minha pele fica melhor quando uso perfume. 4,33 1,915 44,21%
Sinto necessidade de usar perfume 4,22 1,918 45,46%
Sinto que o perfume contribui para a saide da minha pele. 3,20 1,638 51,25%
Audicao
Gosto de ouvir a opinido sobre perfumes 5,17 1,774 34,32%
Observo comentarios sobre tipos e adequagdes de perfumes 4,98 1,665 33,40%
Gosto de receber sugestdes de perfumes 4,63 1,767 38,13%
Gosto de ouvir o barulhinho do spray do perfume 4,14 1,973 47,61%
Paladar
Penso que a fragrancia do perfume leva a uma sensacao boa,
de gosto palatal. .12 1.612 31.49%
Consigo imaginar que um perfume com fragrancia muito
distinta revela um possivel sabor do produto. 471 1651 35,05%
Percepcéao sensorial convergente
Eu observo cada elemento sensorial de perfumes [visédo,
tato, olfato, audicdo (comentarios) e sensagdes de sabor 4,80 1,548 32,22%

provocadas pelo olfato].
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Os dados mais relevantes, referentes ao coeficiente de variacdo das varidveis,
foram: “Para mim a cor do perfume é muito importante” com 58,78%; “Gosto do
perfume com aromas fortes” com 47,52%; “Sinto que o perfume contribui para a
saude da minha pele”, com variacdo de 51,25%; “Gosto de ouvir o barulhinho do
spray do perfume, quando uso”, com 47,61%; e, “Consigo imaginar que um perfume
com fragrancia muito distinta (agraddvel ou desagraddavel) revela um possivel sabor
do produto” com 35,05%. Este construto foiincluido com o propdsito de se contemplar
a plenitude das possibilidades sensoriqis. A questdo sobre a convergéncia sensorial
mais discrepante foi “Eu observo cada elemento sensorial de perfumes [visdo, tato,
olfato, audicdo (comentdrios) e sensacdes de sabor provocadas pelo olfato]” Com
um coeficiente de variacdo de 32,22%, sendo a mais heterogénea do construto. A
percepcdo plena do consumidor consiste na convergéncia sensorial. Neste sentido,
a coeréncia mais relevante € demonstrada pela consisténcia das respostas a
varidvel-sintese “Os perfumes que uUsO mMme provocam sensacoes sensoriais
agraddveis”. Ao mesmo tempo, & a varidvel que apresenta o menor coeficiente de
variacdo e os mais elevados indices de concord@ncia manifestada pelos
consumidores nas frequéncias estatisticas.

A confiabilidade dos construtos € demonstrada na tabela 2.

Tabela 2 - Confiabilidade dos construtos

Alffa de Cron-  Confiabildade ¥ onancia Me-

bach Composta dIO(EAX\;EJ)IdO
Visdo 0,784 0,874 0,504
Olfato 0,580 0,876 0,518
Tato 0,815 0,874 0,642
Audicdo 0,624 0,779 0,471
Paladar 0,741 0,885 0,794
Percepcdo sensorial con- 0.554 0.790 0,663

vergente

Dados de pesquisa, 2021.

Foi verificado que, para os construtos do modelo analitico, o Alfa de Cronbach
demonstrou que: o construto Tato foi de 0,815 o maior dentre os construtos, j& o menor
foi Percepcdo Sensorial Convergente com 0,554. J& a maior confiabilidade composta

enconfrada foi 0,885 para o construto Paladar e a menor 0,790 para Percepcdo
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Sensorial Convergente. Enquanto que a Variéncia Média Extraida a maior foi 0,794
para o Paladar e a menor para a Audicdo 0,417.

Foirealizada a andlise fatorial utilizando o método Varimax, que pretende que,
para cada componente principal, existam apenas alguns pesos significativos e todos
os outros sejam préoximos de zero, isto €, o objetivo € maximizar a variagcdo entre os
pesos de cada componente principal, para cada um dos construtos para verificar
quantos fatores eram necessdrios para explicar cada um deles e assim saber quais
varidveis estavam incluidas. Para os construtos “Visdo” e “Olfato” a
unidimensionalidade ndo foi confimada pela andlise fatorial, uma vez que seus
indicadores apresentaram carga fatorial em duas dimensdes. Para o “Tato”,
“Audicdo” e “Paladar”, a unidimensionalidade foi confirmada pela andlise fatorial,
sendo que as respectivas varidncias explicadas atendem aos rigores de estudos com
propositos quantitativos. O KMO e o teste de esfericidade se mostraram adequados.

Os indices de correlacdo entre os construtos do modelo sdo apresentados na

tabela 3.

Tabela 3 - Correlacdo entre os construtos sensoriais

. . Percepcéo sensorial
Visdo Olfato Tato Audicao Paladar

convergente
] Correlagdo 1 0,25470,340" 0,350 0,373" 0,293"
Viséo
P-Valor 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlagéo 1 0,382" 0,388" 0,257" 0,387"
Olfato
P-Valor 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlacéo 1 0,383 0,368" 0,449"
Tato
P-Valor 0,000 0,000 0,000
_ Correlagéo 1 0,343" 0,412"
Audicdo
P-Valor 0,000 0,000
Correlagéo 1 0,552"
Paladar
P-Valor 0,000
Percepcéo sensorial Correlagdo 1
convergente P-Valor

Dados de pesquisa, 2021.
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Foi utilizada a correlacdo de Pearson, com isso 0s construtos que apresentaram a
correlacdo mais forte foram Paladar e Percepcdo Sensorial Convergente com uma
correlacdo 0,552. J& os construtos que tiveram uma correlacdo menor foram Viséo e
Olfato com 0,254. Os coeficientes de correlacdo entre os construtos do modelo foram,
todos eles, positivos e razoavelmente baixos. Estes resultados indicam um certo nivel
de independéncia enftre eles.

A tabela 4 demonstra os indicadores de ajustes do modelo de regressdo, para
verificar se alguma das médias dos construtos (Tato, Paladar, Visdo, Olfato e Audicdo)
influencia na varidvel resposta (Percepcdo sensorial convergente). Como o p-valor é
menor que 0.001, pode-se concluir, a um nivel de 5% de significGncia, que algum dos

construtos influencia na varidvel resposta.

Tabela 4 - InNformacdo do ajuste do modelo

Modelo Soma de Quadrados G.L. Quadrado Médio F P-valor

Regressdo 167,48 4 41,87 57,60 0,000
Residual 229,71 316 0,73
Total 397.18 320

Dados de pesquisa, 2021.

O Coeficiente de Determinacdo Multiplo (R?) representa a proporcdo da
variabilidade de Y explicada pelas varidveis regressoras. Assim, quanto mais proximo
R? estiver de 1, maior € a explicacdo da varidvel resposta pelo modelo ajustado. O
Coeficiente de Determinacdo Ajustado (R? Adj) pode ser menor quando outra
variavel X entra no modelo, pois a diminuicdo na soma de quadrados dos erros pode
ser compensada pela perda de 1 grau de liberdade no denominador (n-p), como

pode ser visualizado na tabela 6.

Tabela 5 - Coeficientes de determinacdo

R R2 R2 Ajustado Desvio Padrdo dos Residuos
0,649 0,422 0,414 0.8526

Dados de pesquisa, 2021.

A estimativa dos par@metros € apresentada na tabela 6.
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Tabela 6 - Estimativa dos pardmetros
Modelo Coeficientes Desvio Padrdao t P-valor

Constante 1,390 0,363 3,828 0,000

Média Paladar Associado 0,301 0,036 8,276 0,000

Média Tato 0,150 0,040 3,803 0,000

Média Olfato 0,240 0,074 3,269 0,001

Média Audicdo 0,129 0,045 2,893 0,004

Média Visdo -0,011 -0,222 0,825

Dados de pesquisa, 2021.

Os construtos Paladar, Tato, Olfato e Audicdo sdo significativos para o modelo
a um nivel de signific@ncia de 5%. Enquanto que o construto Visdo ndo é significativo
para o modelo. Sendo assim, tem-se o modelo explicativo da percep¢do sensorial do

consumidor de perfumes, conforme esta pesquisa.

Resposta = 1,390 + Média Paladar Associado * 0,301 + Média Tato * 0,150 + Média
Olfato * 0,240 + Média Audicdo * 0,129.

Através do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov constatou-se que os
residuos sdo normais, NnGo se rejeitando a hipdtese de normalidade dos residuos a um
nivel de significGncia de 5%. Para se apresentar uma configuracdo grdfica do sistema
de percepcdo sensorial, foi elaborada a figura apresentada a seguir, conforme
processamento pelo AMOS. A Figura 2 apresenta o grau de confribuicGo dos

construtos e a contribuicdo a explicabilidade do modelo.
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Figura 2: Modelagem de equacdes estruturais dos construtos e varidveis do modelo

analitico da andlise sensoria

Ajustes dos testes
Qui-quadrado = 654.65
Graus de liberdade = 242
P-valor = 0,000
Qui-quadrado normalizado = 2,62
GFI = 0,850

SRMR =0.214

CFI = 0,804

RMSEA = 0,073

NFI = 0,725

TLI=0,777

Dados de pesquisa, 2021.

A Figura 2 associa, em sintese, as relacdoes entre varidveis e construtos, assim
como as correlacdes entre eles. Neste caso os testes foram realizados, considerando
meétricas requeridas pela literatura. O Qui-quadrado, indicando o Qui-quadrado
normalizado atendem aos critérios da literatura, que indicam, para o segundo,
valores enfre 1 e 3, com excepcionalidade para até 5. O P-valor atende cos
requerimentos metodoldgicos. As medidas de ajuste absoluto, o GFI (indice de
Bondade do Ajuste) apresenta valores abaixo da referéncia (acima de 0,90) e o
RMSEA atende aos critérios (acima de 0,03 e abaixo de 0,08). Os valores de ajuste
incrementais (TLI e GFl) situam-se abaixo dos critérios de referéncia (TLI devendo ser

maior que 0,95 e GFI, maior que 0,90, para otimizacdo do modelo).

5 Consideracoes Finais

A presente pesquisa teve como objetivo principal estudar como se configura
a convergéncia sensorial perceptual de consumidores de perfumes. Para atingir o
objetivo proposto, utilizou-se o arcabouco conceitual e tedrico, bem como o
caminho metodoldgico por meio da aplicagcdo de um questiondrio estruturado.
Procurou-se caracterizar cada dimensdo sensorial de consumidores de perfumes,

definir os atributos especificos de cada dimensdo sensorial, identificar as relacdes de
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cada atributo (sentido), verificar as relacdes entre os atributos, identificar a
convergéncia sensorial proporcionada pelos sentidos, e verificar a influéncia das
percepcoes sensoriais na decisdo de compra. Assim, buscou-se criar e validar o
modelo analitico elaborado, no qual estdo associados os cinco sentidos - visdo, olfato,
tato, audicdo e paladar - & convergéncia sensorial perceptual.

Conforme mencionado, o tema da andlise sensorial, estudando a relacdo
entre todos e entre cada sentido e a predisposicdo ¢ percepcdo sensorial, (ou as
sensacoes) € inovador, e, portanto, ndo foram encontrados estudos estatisticos que
permitissem comparacdes com referenciais especificos da literatura. Exatamente por
este aspecto do estado da arte, explorou-se o tema e pretende-se, neste estudo,
encorajar a realizacdo de novos estudos quantitativos que permitem contrastar os
dados encontrados nesta investigacdo. Assim, a andlise incide especificamente
sobre os achados deste estudo. Existem, claro, estudos que abordem o tema, em
andlises quantitativas. Entretanto ndo exploram a contribuicdo particular dos sentidos
as percepcoes sensoriais.

Em todos os construtos, constataram-se niveis de coeficiente de variacdo
basicamente entre 30 e 40%, com variacoes ligeiras e razoavelmente esperdveis, em
funcdo da estrutura linguistica da pergunta, sua semdntica e sintaxe, objeto de
investigacdo, propdsito e variabilidade perceptual dos respondentes. A informacdo
mais significativa neste aspecto, tfrata-se do coeficiente de variacdo da varidvel “Os
perfumes que uUsO me provocam sensacdes sensoriais agraddveis”, com
aproximadamente 18% de variacdo. Assim, & possivel averiguar a convergéncia
sensorial dos pesquisados neste aspecto, o que vem reforcar a ideia, proposta no
referencial conceitual e tedrico, de que os sentidos em conjunto sdo capazes de
determinar a experiéncia total do consumidor.

No que tange das correlacdes entre os construtos, extraidos pelas varidveis mais
representativas do modelo da andlise sensorial e da confiabilidade dos construtos,
estas revelam, em sintese, valores predominantemente medianos, entretanto
positivos. Estes resultados indicam relativa independéncia dos construtos, entre si, o
que, para a industria, reflete a necessidade de desenvolver propdsitos, estratégias e
estruturas especificas, atendendo a neurofisiologia dos sentidos e buscando a
maximizacdo da percepcdo sensorial de consumidores em relacdo aos seus produtos

ofertados. Nesse sentido, vale observar que as Neurociéncias vém confribuindo com
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novas possibilidades experimentais no contexto metodoldgico dos estudos
permitindo avangos nas dimensdes tedricas do tema.

Sobre a andlise de regressdo dos construtos do modelo geral de percepcdo
sensorial de perfumes, constatou-se que, como o teste F foi de 57,8%, o R? ajustado
foi de 42%, indicando o nivel de rigidez analitica do critério. Portanto, considera-se
importante que novos estudos sejam realizados adotando maior tamanho de
amostra, ou, possivelmente, alterando-se sua configuracdo, inclusive o teor
semdantico das proprias perguntas, ou maior nivel de explicabilidade do modelo
como um todo, com validacdes consistentes aos planos da discrimindncia, da
convergéncia e das nomologias, ndo apenas robustece o modelo enguanto
consisténcia tedrica, quanto permite a indUstria de perfumes elementos mais criveis,
nos quais haverd de trabalhar, para proporcionar melhores produtos aos
consumidores.

Ao se observar a resposta geral 4 percepcdo sensorial, o construto
surpreendente foi, essencialmente, a contribuicdo estimada do olfato para a
convergéncia dos senfidos observados. Provavelmente a alta contribuicdo
demonstrada nas frequéncias bem como seus coeficientes de variacdo em
disparidades considerdveis, tenham refletido no grau de contribuicGo a
explicabilidade do modelo. Quanto ao nivel de contribuicdo dos outros construtos,
pode-se considerar que foram razodveis e esperdveis, em funcdo do alto valor
apresentado na constante. Estes dados indicaram que se observa significativo
impacto da propensdo natural dos consumidores a gostarem, em geral, dos perfumes
gue experimentam. Esta circunsténcia indica, para a indUstria, a forca da propensdo
infrinseca do bem-estar que seus perfumes proporcionam, por inércia, aos
consumidores. Esforcos no sentido de otimizar potenciais em sentidos individualizados
devem ser mais infensos, quanto mais os perfumes sejam sofisticados em cada
detalhe. Entretanto, sGo elementos competitivos em seu mercado significativamente
turbulento.

A normalidade da distribuicdo dos residuos indica a consisténcia do modelo,
de suas varidveis e construtos, bem como do tamanho da amostra, apesar do nivel
do R2. Estas conclusdes permitem considerar que quaisquer novos estudos a serem
realizados haverdo de relevar, consistentemente, atributos de rigor cientificamente

robustos.
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Sobre a configuracdo geral da convergéncia perceptual dos consumidores
de perfumes, mensurada e mapeada por meio de redes neurais atributivas da
modelagem das equacdes estruturais, pode-se considerar que refletem, visualmente,
a estrutura mental coletiva dos consumidores em experimentar e vivenciar a
consisténcia destes produtos. Os elementos mensurdveis sdo consistentes com dados
anteriormente apresentados. Entretanto, a légica de apresentacdo demonstra o
potencial de sintese de afributos complexos que perpassam as mentes dos
consumidores na experiéncia com perfumes. Para a indUstria, representa um
excelente demonstrativo, normalmente a vendedores proprios, pessoal da producdo,
inovacdo, logistica, publicidade, assim como a varejistas e midias externas, em
processos de comunicagcdo com 0s mercados.

Como contribuicdo desta pesquisa a evolucdo do conhecimento neste
importante tema, pdde-se constatar que os elementos que permitiram a elaboracdo
da configuracdo convergente da percepcdo sensorial podem ser fundamentados
na teoria estatistica, permitindo a proposicdo de novos estudos que representem
avancos significativos nesta drea. Com base nos resultados quantitativos, ficou
evidente ainfluéncia dos construtos sensoriais, bem como da convergéncia sensorial
perceptual no comportamento do consumidor de perfumes, o que indica a
importdncia de se aplicar este modelo analitico em outros objetos de estudo,
proporcionando, entdo, reflexdo e avanco das investigacdes cientificas no que se
refere O andlise sensorial e convergéncia sensorial, ainda que tenham sido
enconfradas limitacdes neste estudo. Aspectos préprios de cada sentido (andlise
unisensorial), de dois sentidos (bissensorial), ou de todos, podem ser analisados com
profundidade em préximos estudos, verificando-se as convergéncias e divergéncias
entre eles. Assim, seria possivel ampliar, enriguecer e avancar em relacdo a literatura
e a massa critica existente sobre o tema. Vale aqui observar que estudos recentes
sobre comportamento do consumidor associados d neurociéncia apresentam aideia
de que nem sempre 0 que 0 consumidor verbaliza corresponde com o que de fato
acredita/percebe. Nesse sentido, seria interessante ampliar esta pesquisa, realizando-
se experiéncias com a utilizacdo de recursos, técnicas e equipamentos
neurocientificos. Assim, o potencial sensorial poderia ser explorado por meio da
utilizacdo de tecnologias associadas ao neuromarketing, por exemplo. Esta atitude

permitiia  conhecer mais sobre o sistema nervoso central, o cérebro e a

Pagina | 4671



Lara, J. E.; Vilela, M. A. N.; Ribeiro, R. M.; Tissot-Lara, T. C . Gestfao &
A.; Silva, A. O. (2021). 7, Socledade

- REVISTA ELETRONICA

neuroplasticidade (respostas adaptativas ao sistema nervoso) ante a diferentes
experiéncias sensoriqis.

Para as organizacdes, este estudo pretende contribuir, considerando-se a
relev@ncia do setor de perfumarias e a grande necessidade de se compreender
melhor o comportamento do consumidor em seu processo decisério, colocando-se
em evidéncia a praticidade de obtencdo e aplicacdo executiva de conhecimento
obtido a partir de estudo cientifico. O consumidor apresenta facetas de complexa
interpretacdo e ndo faz mais sentido que as decisdes de marketing para atender
consumidores complexos sejam suportadas em intuicoes, frequentemente muito
frageis. As organizacdes produtivas, assim como as agéncias de publicidade, podem
se utilizar dos aspectos tedricos e metodoldgicos utilizados neste estudo, para
conhecerem melhor seus consumidores e fomarem decisdes mais consistentes com

as condicoes hedonistas e utilitaristas deles.
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