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A Influéncia de Elementos do Marketing Sensorial e Phygital no Comportamento de

Compra de Cosméticos no Ambiente Online

Adrielly da Silva Mezavila

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo investigar como os elementos do marketing sensorial no
ambiente online, aliados a estratégias phygital, podem atuar como ferramentas para mitigar as
barreiras causadas pela auséncia de experimentacdo fisica na compra de cosméticos online. A
pesquisa foi conduzida com uma abordagem qualitativa, utilizando revisdo de literatura e
analise por cliente oculto. Os resultados revelaram que, embora ainda haja espaco para
melhorias na experiéncia online, as marcas analisadas demonstraram um uso eficiente de
aspectos sensoriais e estratégias phygital, especialmente na fidelidade entre a experiéncia
virtual e fisica. Os elementos visuais destacam-se como os mais utilizados, enquanto aspectos
olfativos e tateis (texturas) sdo simulados por recursos audiovisuais devido as limitagdes
digitais. O uso do phygital ¢ restrito, mas se mostra mais comum em categorias como
maquiagem, onde a andlise de cor, textura e acabamento sdo decisivas, com a realidade
aumentada como ferramenta principal. Conclui-se que o mercado de cosméticos estd em
evolucdo constante, mas ainda ndo atingiu seu potencial maximo, especialmente em termos de
qualidade e abrangéncia de experiéncias. Além disso, destaca-se a importancia de cuidar da
jornada e experiéncia do cliente, j4 que falhas na execu¢do podem gerar frustragdo e
desconfianga, comprometendo a percepcao da marca.

Palavras-chave: Marketing Sensorial. Phygital. Comportamento de compra. Compra online.
Cosméticos.

ABSTRACT

This study aims to investigate how sensory marketing elements in the online environment,
combined with phygital strategies, can serve as tools to reduce barriers associated with the
lack of physical experimentation in online cosmetic purchases. The research employed a
qualitative approach, using a literature review and mystery shopping analysis. The results
revealed that, while there is still room for improvement in the online experience, the analyzed
brands demonstrated an effective use of sensory marketing and phygital strategies, ensuring
consistency between virtual and physical product experiences. Visual elements are the most
utilized, while olfactory and tactile aspects (textures) are simulated through audiovisual
resources due to the limitations of the online environment. Phygital strategies are still
underutilized but are more common in product categories where color, texture, and finish are
key purchase drivers, such as makeup, with augmented reality being the most employed tool.
The study concludes that the cosmetics market is continuously evolving but has yet to reach



its full potential in terms of quality and comprehensive sensory experiences. Furthermore, the
importance of focusing on customer journey and experience is highlighted, as poor execution
can lead to customer frustration and negatively impact brand perception.

Keywords: Sensory Marketing. Phygital. Consumer Behavior. Online Shopping. Cosmetics.
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1 INTRODUCAO

O crescimento exponencial do comércio eletronico pos-pandemia tem transformado o
comportamento de compra dos consumidores, juntamente com suas decisdes e a maneira
como interagem com as marcas no ambiente online. Silva et al. (2021) ressaltam que, devido
a gravidade do COVID-19, foi necessario manter a populagdo em isolamento, o que resultou
em uma mudanca forcada nos habitos de consumo, gerando necessidade de adaptagdo ao
ambiente online. E era de se esperar que, apos esse periodo, certos habitos se alterassem de
forma definitiva, uma vez que os consumidores se acostumaram as novas maneiras de
comprar (Sheth, 2020). Essa informacao pode ser comprovada através de uma pesquisa
realizada pela CNN (2021), na qual 71% dos entrevistados deram preferéncia as compras
online.

No entanto, segundo matéria publicada em parceria entre AFP e o jornal Le Monde
(2020), o crescimento das vendas online ndo afetou todos os setores simultaneamente: no
inicio da pandemia, as vendas de cosméticos cairam drasticamente devido ao fechamento das
lojas fisicas, e as vendas online deste setor nao tiveram um crescimento imediato. Madeline
(2021) apresenta algumas razdes para esse comportamento: os consumidores ficaram
inicialmente abalados pela novidade e pela incerteza da situagdo; e também nao encontraram
motivo para usar maquiagem ou perfume diariamente enquanto a vida social estava suspensa.
Além disso, a compra de produtos desse tipo ¢ consideravelmente mais facil em lojas fisicas,
onde os sentidos, como olfato e tato, desempenham um papel crucial - algo que a experiéncia
online ainda nao consegue replicar por completo. Isso evidencia a existéncia de uma lacuna
significativa a ser preenchida em relacdo a experiéncia do cliente online para as marcas de
cosméticos.

Portanto, ainda segundo a autora, os habitos de compra dos consumidores de
cosméticos tiveram que se adaptar, o que explica o atraso inicial antes do aumento nas vendas

online a partir do final de margo de 2020. Nesse periodo, houve um crescimento significativo



no e-commerce € um aumento nas taxas de conversao de vendas online no setor de cosméticos
(Statista, 2020, apud Madeline, 2021).

No Brasil, segundo pesquisa da BigDataCorp (2023), o e-commerce cresceu mais de
20% desde 2014. E o relatério Webshoppers, em sua 46 edicao, realizado pela NielsenlQ Ebit
(Lett Digital, 2024), revelou que o faturamento do e-commerce no primeiro semestre de 2022
aumentou 6%, tendo os segmentos de Saude, Higiene e Beleza - que incluem produtos de
perfumaria, cosméticos e satide - como destaques positivos na contribui¢ao do crescimento do
canal.

Com base nesse historico, pode-se entender que a promog¢do de um cosmético no
ambiente digital vai muito além de simplesmente colocé-lo em uma prateleira com uma
etiqueta de preco e uma breve descrigdo. Isso porque, a impossibilidade de testar os produtos
fisicamente antes de compra-los representa uma barreira significativa, que precisa ser suprida
de alguma forma. Além disso, a abundancia de opg¢des e informagdes corrobora para a
formacao de um consumidor cada vez mais informado e exigente, utilizando a tecnologia para
pesquisar, comparar e tomar decisdes de compra mais conscientes. Tobias et. al. (2021, p. 63)

descrevem em seu trabalho tal influéncia.

[...] essa onda digital e tecnologica criou um tipo de consumidor, mais exigente,
proativo e dinadmico, proporcionando novas perspectivas, desafios e oportunidades
para empresas e clientes. [...] os jovens consumidores hoje utilizam as redes sociais

como Instagram, Youtube e Facebook como grande influéncia em suas decisdes de

compra, principalmente na area da beleza e da moda. (Tobias et. al., 2021, p.

63).

E com consumidores cada vez mais exigentes, as empresas entenderam que a criagao
de valor ¢ a busca por diferenciagdo precisam passar pelo desenvolvimento de produtos ou
servicos com forte valor emocional agregado. Ou seja, o consumidor busca uma experiéncia

que o toque intimamente (Manenti, 2013). Para isso, pode-se adotar uma estratégia que
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emergiu na década de 1990: o marketing sensorial. Krishna (2011) o descreve como: "o
marketing que envolve os sentidos dos consumidores e influencia sua percep¢ao, julgamento
e comportamento”. De acordo com a autora, essa abordagem pode ser empregada para gerar
estimulos subconscientes que moldam as percep¢des dos consumidores sobre atributos
intangiveis do produto, como sofisticacdo e qualidade, proporcionando uma maneira mais
eficaz de envolver o publico.

O marketing sensorial ¢ uma abordagem estratégica que visa criar lembrangas da
marca através dos sentidos. Essa tatica envolve o consumidor emocionalmente, fazendo com
que ele associe as experiéncias, sensacdes € emocoes vivenciadas (positivas ou negativas) a
marca, ao produto ou ao servigo oferecido (Silva, 2015). Entretanto, quando se volta o olhar
para o aspecto digital, Batey (2010, apud Oliveira & Braga, 2013) frisa que, muitas vezes, ha
uma limitagdo apenas para os sentidos visuais e sonoros, sofrendo restrigdes sensoriais do
aspecto tatil até o gustativo.

Isso fortalece a nocao de que as marcas precisam tentar se conectar com seus clientes
através dos sentidos, indo além dos elementos visuais atualmente usados no ambiente online.
E essencial que a comunicagio digital oferega uma experiéncia mais rica, que transcenda o
foco predominante nas midias digitais (Oliveira & Braga, 2013).

Nesse contexto, além de explorar outros sentidos humanos no ambiente digital, o
mercado de cosméticos pode também incorporar o conceito de phygital. Isso pode ajudar a
reduzir as barreiras e a distancia que a falta de experimentacdo impde as compras online,
proporcionando mais sensagdes e experiéncias durante a jornada de compra. Conforme
Johnson e Barlow (2021), o interesse pelo marketing phygital no comércio varejista em
diversos setores tem crescido nos ultimos anos, mostrando que as experiéncias fisicas tém um
valor unico e diferente do digital e que a integragao dos dois pode impulsionar as vendas.

De acordo com Johnson e Barlow (2021), o conceito phygital refere-se a criagdo de



uma jornada do consumidor que une de maneira fluida as experiéncias fisicas e digitais,
empregando tecnologias como telas sensiveis ao toque e realidade aumentada. Trata-se de
uma nova abordagem para o varejo experiencial, que amplia as fronteiras das lojas fisicas
(Serrano & Garcia, 2023). O uso de tecnologias relacionadas ao phygital cria um novo
patamar de interatividade e personalizacdo, pois permite que os consumidores interajam com
elementos digitais no ambiente fisico e os avaliem pessoalmente antes de realizar a compra,
oferecendo uma experiéncia de simulagdo de produtos no conforto de suas casas, enquanto
mantém a conveniéncia da pesquisa € do pagamento online (Johnson & Barlow, 2021). Por
exemplo, o teste de cor de um batom, a escolha do tom da base e a comparagao do tamanho e
da dimensdao da embalagem com a mao do consumidor podem ser realizadas por meio de
tecnologias de AR (realidade aumentada) e VR (realidade virtual).

A Realidade Aumentada (RA) e a Realidade Virtual (RV) sdo tecnologias que
transformam a interagao entre o mundo real e o digital. A Realidade Aumentada (AR)
combina elementos digitais com o ambiente fisico, sobrepondo informagdes visuais, sonoras
graficas ao mundo real (Hopson, 2019). Aplica¢des incluem desde filtros de redes sociais até
ferramentas de design e instru¢do, como a ajuda em tarefas de montagem ou estudo detalhado
de objetos fisicos (Porter & Heppelmann, 2017). Segundo artigo de Porter e Heppelmann
(2017), a tecnologia pode ser acessada por meio de dispositivos como smartphones, tablets ou
oculos especiais.

Ja a Realidade Virtual (VR) oferece uma experiéncia completamente imersiva,
transportando o usuario para um ambiente virtual criado digitalmente (Hardaway, 2019). Os
usuarios geralmente interagem com esses ambientes por meio de dispositivos como Oculos
VR e headsets para olhar ao redor e interagir, criando a sensagao de estar dentro de um mundo
paralelo (HQ Software Lab, 2024).

A publicacdo no site R2U (2020) afirma que essa primeira tecnologia mencionada
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(AR) melhora a experiéncia do usuario, destacando beneficios como: praticidade na
experimentacdo de produtos, uma experiéncia mais atrativa e enriquecedora, melhores
resultados com comparagdes precisas € menor erro de compra, € uma conexao emocional
mais forte com os clientes por meio da tecnologia 3D.

Essa abordagem ¢ especialmente benéfica para o setor de cosméticos, dado que os
consumidores t€ém mostrado uma grande disposic¢do para utilizar AR/VR para enriquecer suas
experiéncias de compra em varios segmentos. A pesquisa global liderada pela empresa
Nielsen (2019) mostrou que os consumidores destacaram a AR/VR como “a principal
tecnologia que buscam para auxiliar, ampliar e melhorar suas vidas diarias”.
Aproximadamente 51% dos entrevistados manifestaram disposicdo para usar essas
tecnologias para avaliar produtos antes da compra. Além disso, essas tecnologias tém se
mostrado eficazes em termos de vendas: em artigo publicado no Harvard Business Review,
Papagiannis (2020) menciona que a Shopify revelou que interagdes com produtos por meio de
AR resultaram em taxas de conversdao 94% superiores em comparagdo com o uso de imagens
e videos convencionais para comercializagao.

Com isso, esse tema ¢ de grande relevancia para aprofundamento, pois impacta o
comportamento de compra do consumidor e pode auxiliar no desenvolvimento de praticas que
proporcionem uma experiéncia de compra mais rica e satisfatoria para os clientes. A
combinac¢do de elementos de marketing sensorial e phygital pode criar uma impressao mais
tangivel dos produtos, mitigando as limitacdes do ambiente online. O conceito phygital, ao
explorar tecnologias emergentes como AR e VR, pode ser particularmente relevante para o
setor de cosméticos, que ¢ altamente visual e sensorial. E isso pode influenciar em uma maior
satisfacdo do cliente na hora da compra. Além disso, o estudo oferece a oportunidade de
identificar lacunas ainda ndo exploradas ou pouco abordadas pelas marcas atualmente. Ja que,

segundo pesquisa de Moura (2023), o uso de aspectos sensoriais na compra online de



11

perfumaria, por exemplo, ¢ importante, mas ainda ndo ¢ amplamente utilizado pelas marcas
do ramo.

Este estudo também contribui academicamente ao explorar o marketing sensorial e a
experiéncia phygital no contexto online, abordando a lacuna na literatura que foca
predominantemente em estratégias de marketing sensorial no ambiente fisico. Pois, ha
dificuldade em encontrar estudos que oferecam exemplos concretos de como essas
abordagens sdo usadas atualmente por empresas de cosméticos e como podem melhorar a
experiéncia do cliente e mitigar a falta de experimentagao na compra online. Ao fazé-lo, o
estudo abre caminho para futuras pesquisas e debates académicos sobre o tema.

Por fim, com a breve apresentacao das mudancas do modelo de compra no mercado de
cosméticos pos pandemia apresentados, este artigo cientifico tem como objetivo investigar
como os elementos do marketing sensorial no ambiente online, combinados com estratégias
phygital, podem ser ferramentas utilizadas para reduzir as barreiras associadas a falta de
experimentacao fisica na compra de cosméticos no ambiente online. Esse objetivo geral sera
alcancado por meio dos objetivos especificos:

a. Identificar e descrever os principais desafios e resisténcias que os consumidores
enfrentam ao comprar cosméticos online, relacionados a impossibilidade de testar
produtos fisicamente;

b. Investigar como grandes marcas internacionais € nacionais estao utilizando elementos
de marketing sensorial e phygital nos seus respectivos ambientes online;

c. Detectar lacunas e oportunidades para a integracdo de elementos de marketing
sensorial e Phygital no ambiente online, com base nas praticas atuais e nas

necessidades nao atendidas dos consumidores.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste segundo capitulo, todos os conceitos relevantes para este artigo serdo
explorados de maneira aprofundada. Primeiramente, serdo discutidas as motivagdes e desafios
que influenciam o comportamento do consumidor na compra online de cosméticos, com
énfase em identificar as oportunidades existentes. Em seguida, o conceito de marketing
sensorial serd abordado no contexto da evolu¢do do marketing, destacando sua importancia no
mercado de cosméticos online ¢ identificando as lacunas ainda existentes. Posteriormente,
sera analisado o conceito de Phygital, abordando seu surgimento e aplicag¢@o atual no setor de
beleza e cosméticos, demonstrando como, aliado ao marketing sensorial, pode contribuir para
reduzir a lacuna da falta de experimentacdo no ambiente online.

Discute-se também como os dois principais conceitos (marketing sensorial e
phygital) sdo abordados em estratégias no mercado de cosméticos online, explorando como
essas praticas podem colaborar para que a experiéncia online se aproxime dos beneficios que

apenas o ambiente fisico proporciona.

2.1 MOTIVAGOES E DESAFIOS DO CONSUMO ONLINE DE COSMETICOS

O ato de consumir ¢ uma forma pela qual os consumidores buscam satisfazer suas
necessidades e desejos, servindo também como um meio de integragdo social (Baker, 2006).
Esse processo se inicia por necessidade propria ou apds receber estimulos de marketing de
alguma marca, que tem a intencdo de chamar a atencdo do consumidor e despertar uma
necessidade (Leon et al., 2022). Nesse contexto, o comportamento do consumidor constitui
um processo de decisdo caracterizado pelas etapas de selegdo, compra e uso de produtos,
influenciado por fatores culturais, pessoais e psicologicos (Rodrigues, Hultén, & Brito, 2011).

Com isso, estratégias multissensoriais agregam valor ao criar experiéncias
memoraveis que fortalecem o vinculo emocional entre consumidores e marcas, impactando

positivamente o comportamento de compra (Hultén, 2020, apud Santos, 2022). Além disso,
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fatores externos, como personalidade e contexto socioecondmico, também influenciam as
escolhas dos consumidores (Rocha, 2017) e devem ser levados em conta em um ambiente de
compra. Isso porque as pessoas expressam suas diferencas de varias formas, inclusive ao
escolher produtos e marcas (Cobra & Urdan, 2017). Segundo os autores, essas diferencas
individuais resultam em respostas emocionais variadas, até mesmo frente ao mesmo estimulo.
Dessa forma, as diferencas individuais referidas vao determinar as compras e o
comportamento do consumidor no mercado (Barracho, 2011 apud Rocha, 2017).

Nesse contexto, o ambiente de uma loja, cuidadosamente e intencionalmente
planejado, tem como objetivo gerar efeitos emocionais especificos, a fim de elevar a chance
de compra (Kotler, 1973). E quando se trata do ambiente online, os estimulos ao consumo e a
importancia dos aspectos sensoriais, seguem a mesma logica. No entanto, a compra online
possui desafios maiores, devido a limitacdo a interacdo fisica. Como o comércio eletronico
surgiu como uma alternativa ao varejo tradicional (Albertin, 2016), o principal desafio ¢é
utilizar maltiplos pontos de contato para criar experiéncias memordveis e fidelizar
consumidores cada vez mais exigentes, que buscam conveniéncia de compra (Paes, 2016).
Isso porque o comércio eletronico permite que clientes projetem, solicitem e paguem por
produtos sem sair de casa. O que fomenta a conveniéncia e por si s ja ¢ um grande estimulo
para compras online de qualquer segmento do mercado.

Ja no segmento de cosméticos online, a tendéncia de compras tem apresentado uma
alavancagem expressiva nos ultimos anos. Essa migracdo das compras de cosméticos do
ambiente fisico para o digital foi reflexo da alteragcdo dos padrdes de consumo, especialmente
durante a crise de saude publica em 2020 (Ma & Kwon, 2021). Mas, mesmo antes da
pandemia, o e-commerce no mercado de cosméticos ja vinha ganhando destaque pela
facilidade de compras e novas aquisicoes de produtos e matérias-primas de diferentes

localidades (Barros, 2022), evidenciando os avangos do e-commerce.
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De acordo com a Roberts (2022), o mercado de beleza e cuidados pessoais tem a
previsao de sair de 483 bilhdes de dolares em 2020 para mais de 716 bilhdes de ddlares até
2025, representando um crescimento de mais de 48%. Segundo o artigo, um dos motivos
principais para esse crescimento expressivo ¢ a rapida expansao do setor por meio de canais
digitais. Outro fator que contribui para o aumento nas compras de cosméticos online ¢ a
preferéncia dos consumidores mais jovens, especialmente a Geragdo Z, por compras digitais
influenciadas por midias sociais. Plataformas como Instagram e TikTok tornaram-se
essenciais para as marcas de beleza se conectarem com seu publico por meio de marketing de
influenciadores e contetido gerado por usuarios (Ehsaei, 2024). Além disso, a conveniéncia do
e-commerce, juntamente com novas tecnologias como realidade aumentada para
experimentacdo virtual e recomendagdes de produtos com IA, podem ter facilitado a aquisicao
online dos produtos de beleza e cosméticos. Isso ¢ um sinal claro de que o e-commerce se
tornara ainda mais competitivo para as marcas de beleza.

Mas apesar do crescimento, a compra de cosméticos no ambiente online enfrenta
desafios, como a auséncia de contato humano (Rose et al., 2011 apud Madeline, 2021) ¢ a
limitacdo da apresentacdo da marca, que, por meio de telas eletronicas, muitas vezes se
restringe ao formato audiovisual (Madeline, 2021). Isso exige que os estimulos capazes de
gerar uma resposta cognitiva ou afetiva do consumidor sejam criados apenas através dos
elementos do site, como design e conteudo (Hansen, 2005 apud Madeline, 2021). E isso
exclui todos os outros fatores utilizados na venda presencial, que podem influenciar a
experiéncia da marca, como: equipe, localizagdo, decoragdo, aromas, etc. (Bleier, Harmeling,
& Palmatier, 2018). Essas limitagdes sdo especialmente problemadticas para cosméticos como
perfumes, em que o olfato e experiéncia na pele ¢ essencial. O que se pode fazer ¢ tentar
utilizar outros sentidos humanos que possam ser agucados através do uso de descricdes em

audio (voz, musica, sons) para compensar a auséncia do cheiro (Mahdavi et. al, 2020).
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Um estudo liderado por Oliveira e Gouveia (2017), com o intuito de investigar as
motivacdes e freios a compra de cosméticos online, destacou que os consumidores preferem
comprar seus itens de beleza em lojas fisicas, devido a necessidade de experimentar,
especialmente produtos de cor. E tendem a comprar online apenas em casos de recompra ou
quando ha vantagem financeira, muitas vezes, experimentando o produto na loja fisica e
finalizando a compra online. Ainda segundo a pesquisa, as opinides sobre a compra de
cosméticos online sdo variadas: alguns sentem necessidade de testar o produto e, portanto, s6
utilizam o canal online para casos de recompra, ou quando ha uma oferta muito atrativa. Ja
parte dos entrevistados, se sentem confortaveis em comprar online, muito influenciados pelo
custo x beneficio do canal. Além disso, o estudo destaca que as experiéncias com compras de
cosméticos online variam, com alguns consumidores se frustrando apenas com a entrega e
outros aceitando riscos como a cor do produto ndo corresponder as expectativas. Oliveira e
Gouveia (2017) apontam como vantagens do canal online: a praticidade, precos mais
competitivos e facilidade de comparacdo. E a principal desvantagem ¢ a impossibilidade de
experimentar os produtos, além da falta da experiéncia na loja, como a interacdo com
vendedoras que atuam como consultoras.

Com base nisso, a experiéncia sensorial para mitigar essa barreira da experimentacao
¢ fundamental, ja que atualmente o consumidor esta mais exigente, buscando experiéncias de
compra personalizadas. Segundo a McKinsey & Company (SEBRAE, 2023), 71% dos
consumidores esperam interagdes personalizadas, e 76% se frustram quando isso ndo ocorre.
E quem ajuda a impulsionar essa exigéncia sdo as redes sociais como Facebook e Instagram,
que se tornaram importantes vitrines, onde a aproximac¢ao com a realidade ¢ essencial. Quanto
mais a empresa consegue demonstrar a qualidade e os efeitos do produto especificamente para

aquele consumidor, maiores sao as chances de concretizar a venda.
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Por fim, além dos pontos citados anteriormente, a importancia de abordar a
experimentacdo no ambiente online também reside no fato de que as sensagdes e sentimentos,
que surgem por meio da experiéncia, levam o consumidor a ter uma maior disposi¢cdo a pagar
um preco mais alto (premium), do que pagaria pelo servigo ou produto se este ndo criasse na
sua mente um momento diferenciador e memoravel (Machado, 2022). E para isso, as marcas
precisam constantemente inovar e se esforcar, uma vez que, segundo a autora, as
aproximacdes e interagdes inovadoras, taticas e estratégias criativas sdo necessarias e
fundamentais na atragdo do consumidor, ditando o sucesso da experiéncia e levando a sua

repeti¢ao.

2.2 TRANSFORMAGAO DO MARKETING: DA ERA TRANSACIONAL A ERA EXPERIENCIAL.

O marketing evolui ao longo do tempo, ajustando-se as demandas e necessidades dos
consumidores. Sua transformagdo ao longo dos anos € uma resposta direta as mudangas nas
tecnologias, comportamentos de compra e dindmicas de mercado. Rocha (2017) descreve e
resume em sua obra a evolugdo do conceito e suas diferentes fases. E em cada etapa, com a
incorporagdo de novos elementos, fica evidente que cada uma traz novas perspectivas,
resultando na transformacao do conceito.

Philip Kotler, amplamente reconhecido como o "pai" do marketing moderno (Fuciu
& Dumitrescu, 2018), definiu o marketing 1.0 como uma abordagem focada no produto,
fundamentada na producdo em larga escala e voltada para um publico amplo de consumidores
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010). Ou seja, inicialmente, o marketing era visto como um
conjunto de atividades destinadas a facilitar a troca entre consumidores e organizagdes,
envolvendo criagdo, distribuicao, promogao e defini¢ao de precos, em um ambiente dindmico
(Gundlach & Wilkie, 2009). Essa descri¢ao, conecta-se ao conceito de marketing tradicional

(Rocha, 2017). Para Schmitt (1999), o marketing transacional (1.0) é direcionado a
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consumidores racionais, que tomam suas decisdes de compra com base em fatores funcionais
e nos beneficios oferecidos pelo produto ou servico.

E a partir do marketing 1.0, com a contribui¢do de varios autores € com o avanco de
novas tecnologias, novas praticas de marketing e mudangas significativas no estilo de vida
dos consumidores, foi introduzida uma dimensao experiencial (Erragcha & Romdhane, 2014),
que trouxe uma maior énfase nos relacionamentos e na qualidade da experiéncia do
consumidor, diferenciando-se das abordagens anteriores e dando origem ao marketing 2.0.
Segundo Erragcha e Romdhane (2014), foi com esta mudanca de paradigma que surgiram
praticas como o marketing relacional, no qual, foi notavel uma valorizacdo das emocdes.
Além disso, na fase 2.0, o marketing passou a ser orientado para o consumidor e suas
necessidades, em vez de focar exclusivamente no produto e suas funcionalidades (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010). Para Rocha (2017), o conceito de marketing relacional surge
como uma resposta as limitagdes do sistema dos quatro P's do mix de marketing, que nao
considerava adequadamente o fator humano, carecia de uma abordagem estratégica, oferecia
baixa interatividade, pouca orientacao interna e auséncia de personalizacao (Antunes & Rita,
2008, p. 38). E esta evolugdo marca a passagem do marketing transacional para o relacional, o
qual focava na construcao de relacdes duradouras com os clientes, ja que o objetivo nessa fase
era atrair, manter e intensificar as relacdes com o cliente, oferecendo um servigo ou produto
personalizado (Soares, 2013).

Foi a partir desse ponto e com um consumidor mais bem informado, com pretensao
cada vez maior de satisfazer as suas necessidades e desejos mais profundos (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010), que Kotler introduziu o conceito de marketing 3.0, que, além
das emocdes e abordagens relacionais, incorpora a realizacdo do espirito humano (Kotler,

2011 apud Rocha, 2017). E essa fase propde uma mudanga na forma como se encara o
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marketing: se antes o foco era o produto ou o cliente, agora os esfor¢os devem ser guiados por
valores, tendo o ser humano como ponto central (Rock Content, 2022).

E, como descrito por Santos (2022), com a crescente valoriza¢ao do relacionamento
com o consumidor, ocorre uma transicdo natural para o marketing experiencial. Nesse
modelo, os consumidores sdo vistos tanto como racionais quanto emocionais, buscando
satisfacdo e prazer em suas experiéncias de consumo. A partir daqui, os consumidores
passaram a ser vistos como individuos emocionais, que buscam ndo apenas respostas e
relagdes, mas também experiéncias agradaveis de consumo (Moral & Alles, 2012). Nesse
contexto, Schmitt (1999) propde uma estrutura estratégica para o Marketing Experiencial, que
envolve cinco aspectos: afetivos (desenvolvimento de emocdes e sentimentos); sensoriais
(envolvimento dos sentidos humanos para criar experiéncias sensoriais € motivar os
consumidores); cognitivas (foco no intelecto, visando a resolucdo de problemas); relacionais
(criagdo de relagdes ndao apenas com a marca, mas também com outras pessoas); € agao
(baseada na criacao de experiéncias fisicas).

E assim como o marketing experiencial surgiu como uma evolu¢do do marketing
transacional: através do reconhecimento de que os consumidores buscam nao apenas produtos
ou servigos, mas experiéncias significativas que envolvem emogdes, sentimentos e interagdes
mais profundas com as marcas. O marketing sensorial emerge como uma extensao do
marketing experiencial (Rocha, 2017), utilizando experiéncias que abrangem os aspectos
sensoriais, emocionais, cognitivos e relacionais do comportamento do consumidor (Krishna,
2011 apud Santos, 2022), através dos cinco sentidos humanos: visdo, audigdo, olfato, tato e
paladar. Com eles, segundo a autora, busca-se captar a aten¢do do consumidor e fideliza-lo
por meio da diferenciagao.

Recentemente, o marketing evoluiu mais uma vez, dando origem ao 4.0, com a

inclusdo da era digital. Essa fase & caracterizada por estratégias que integram e
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complementam a intera¢do online e offline entre consumidores e empresas (Santos, 2022). Ou
seja, por meio dos canais digitais, as marcas aproveitam para aumentar a conectividade e o
engajamento com os consumidores, integrando também abordagens mais tradicionais em suas
estratégias (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

E atualmente, como destacado na obra de Santos (2022), a era do marketing 5.0
busca humanizar as tecnologias para oferecer um valor mais significativo a jornada do
consumidor. Essa abordagem envolve a integragdo de ferramentas como Inteligéncia Artificial
¢ Realidade Aumentada, visando enriquecer a interagcdo tecnoldgica com aspectos humanos
(Kotler et al., 2021 apud Santos, 2022). Uma vez que, o uso dessas tecnologias ajuda a
transmitir uma experiéncia cada vez mais real e fisica mesmo na limitagdo de experiéncia do

ambiente online.

2.3 MARKETING SENSORIAL

Como mencionado anteriormente, em resumo, o marketing sensorial € uma extensao
do marketing experiencial, focado em criar experiéncias emocionais para os consumidores por
meio da exploragdo dos cinco sentidos humanos. Isso porque, através dos estimulos
sensoriais, ¢ possivel estabelecer conexdes emocionais entre consumidores e marcas, o que
fortalece a lealdade do cliente (Hussain, 2019). Lindstrom (2009) destaca a importancia das
estratégias sensoriais no comportamento do consumidor, afirmando que as emog¢des sdo a
forma como o cérebro codifica coisas de valor e uma marca que o envolve emocionalmente.

Com isso, Krishna (2011) afirma que o marketing sensorial ¢ uma das formas mais
eficazes de alcangar os consumidores, pois afeta diretamente a percepcdo e comportamento.
Isso porque, segundo a autora, o conceito ¢ a aplicagdo do conhecimento sobre sensacao e
percep¢ao no marketing, focando em como os consumidores percebem, conhecem, sentem,

aprendem, preferem, escolhem e avaliam produtos. Isso pode ser explicado pela forte ligacao
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entre os sentidos humanos, as atitudes e o comportamento do consumidor, visto que o nucleo
dessas percepgdes estd profundamente relacionado as emocdes (Rupini & Nandagopal, 2015).
Segundo Krishna (2011), a sensacdo ocorre quando um estimulo atinge as células receptoras
dos sentidos, e a percepc¢ao € o reconhecimento e interpretacdo dessa informacao.

Essa conexdo entre os sentidos e as emogdes também ¢ reforcada pelos estudos de
Turley e Milliman (2000), que analisaram o impacto das atmosferas no comportamento de
compra. Eles concluiram que o uso dos cinco sentidos na criagdo de um ambiente influencia
positivamente fatores como intencdo de compra, percepcao do tempo, repetigdo da compra,
humor, satisfacdo, valor gasto e sensacao de prazer. Morrison (1997, apud Cachero-Martinez
& Casielles, 2017) complementa essa ideia, afirmando que a atmosfera criada por essas pistas
sensoriais pode influenciar tanto a percep¢do dos produtos quanto o nivel dos servigos
oferecidos. Além disso, as estratégias sensoriais € a criacdo de ambientes agradaveis podem
surpreender o consumidor, sendo resultado das experiéncias vividas durante a compra.

Desse modo, as estratégias sensoriais sdo desenvolvidas para influenciar
comportamentos especificos dos consumidores e garantir que as marcas se destaquem em
meio a concorréncia (Rocha, 2017). Entretanto, o uso dos aspectos sensoriais no marketing
tem o poder tanto de aproximar, quanto de afastar o cliente, dependendo de como ¢ aplicado.

Quando os estimulos sensoriais sdo bem planejados tém o potencial de aumentar a
atracdo do cliente pela marca, tornando a experiéncia de compra mais envolvente e
memoravel. Ou seja, quando essas experiéncias geram emogdes positivas, como felicidade,
entusiasmo ou excitagdo, elas influenciam diretamente o tempo gasto na loja, a disposi¢do
para pagar mais pelos produtos e a lealdade a marca (Cachero-Martinez & Casielles, 2017).
Mas quando utilizados em excesso ou mal alinhados com a identidade da marca, podem
causar desconforto ou at¢ mesmo repulsa. Por exemplo, um aroma forte e desagradavel em

uma loja pode criar uma experiéncia negativa. Essa ideia ¢ defendida por Jain e Bagdare
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(2011), que explicam em sua obra que a percepcao do consumidor em relacdo as pistas
sensoriais utilizadas pode gerar comportamentos de aproximag¢do ou afastamento. Ou seja, o
estimulo dos sentimentos, através da imagem, do som, do toque, do cheiro e do sabor,
influencia o comportamento de consumo sensorial, emocional, cognitivo e racional (Santos,
2022). Portanto, uma das formas de se trabalhar o marketing sensorial ¢ utilizando os cinco

sentidos para gerar conexao afetiva com os consumidores.

2.3.1 Os cinco sentidos do marketing sensorial

A mente humana opera como uma rede neural associativa, funcionando como um
sistema que organiza ¢ armazena informacdes de forma categorizada. Esse processo permite
que as pessoas recuperem memorias conectadas aos estimulos recebidos no dia a dia,
facilitando a geracdo de respostas e reagdes (Oliveira & Braga, 2013). E diversos estudos
empiricos indicam que os sentidos desempenham um papel crucial na ligacdo com memorias,
emogdes e sentimentos, estabelecendo interagdes fisicas e psicologicas significativas com
produtos e servigos (Rodrigues, Hultén, & Brito, 2011). Por isso, Suarez e Gumiel (2012)
afirmam que o marketing sensorial envolve o uso de estimulos percebidos pelos cinco
sentidos para criar ambientes especificos, pois os sentidos promovem tanto experiéncias
sensoriais conscientes quanto inconscientes.

Talvez no passado, o ato de comprar, predominantemente transacional, era suficiente
para os consumidores. Contudo, com a evolugdo dos habitos de compra e do marketing, como
j& mencionado, os consumidores passaram a valorizar ndo apenas o produto em si, mas
também a experiéncia que o acompanha. Hoje, eles desejam sentir, tocar, cheirar e
experimentar os produtos antes da compra para garantir que suas expectativas sejam
plenamente atendidas. Mas para atender essas expectativas, ¢ fundamental compreender como

cada individuo recebe e processa os estimulos, ja que, como apontam Rodrigues, Hultén e
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Brito (2011), as pessoas percebem de maneira tinica, por meio dos sentidos, as experiéncias
relacionadas a servigos, produtos e seus componentes. Por isso, a necessidade de que o
consumidor seja envolvido por abordagens multissensoriais (Oliveira & Braga, 2013).

Segundo Lindstrom (2005, apud Santos, 2022), os sentidos influenciam a decisao de
compra em diferentes graus: a visdo exerce o maior impacto, seguida pelo olfato, audigdo,
paladar e, por fim, o tato. Pesquisas que analisam o uso dos cinco sentidos indicam que a
visdo e a audicdo sdo os mais explorados pelas empresas (Oliveira & Braga, 2013). Isso
evidencia a importancia de os profissionais de marketing explorarem os outros trés sentidos,
que tém o potencial de evocar memorias e despertar emogdes no publico, além de promover,
em muitos casos, a inclusdo social, que costuma ser negligenciada no formato tradicional
(Oliveira & Braga, 2013). Para esses autores, ¢ a partir desses desafios que a comunicagao
sensorial impulsiona o desenvolvimento de novas tecnologias. O que pode também ser
aplicado para melhorar a experiéncia do ambiente digital.

Machado (2022) aborda em sua obra o conceito de sensores utilizados como meio
para ativar os cinco sentidos. A autora afirma que os sensores sao responsaveis por transmitir
sensagdes e expressdes sensoriais, sendo que estas funcionam como gatilhos, permitindo
identificar os valores e a identidade de uma marca, tornando-a memoravel na mente do
consumidor, especialmente em termos de imagem. Por outro lado, Machado (2022) também
cita que as sensagdes referem-se as emocgdes ou sentimentos que conectam a mente humana
aos sentidos de forma intencional, enquanto os sensores t€m o objetivo de comunicar essas
sensacdes. Ou seja, as expressdes sensoriais intensificam a experiéncia multissensorial do
cliente. Para a autora, o uso de sensores por uma empresa visa criar uma plataforma de
comunicagdo que amplifica a experiéncia da marca em diversos contextos, sejam eles de

servigos ou ambientes virtuais.
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Quadro 1
Sensores, sensacoes e expressoes sensoriais

Sensores Sensacoes Expressoes Sensoriais

Congruéncia do produto, intensidade e

Olfativos Atmosféricas sensualidade da atmosfera, aromas da
marca.
.. Jingles, vozes, musica ambiente e
Auditivos Sonoras /1ngies, ’
1dentidade sonora.
.. . Design, packaging, estilo, estética, cores
Visuais Visuais g, p ging, ’ ’ ’

iluminagdo e grafismos.

Interacdo, simbiose e sinergia; Nome,
Gustativos Gastronomicas apresentacao e ambiente; Conhecimento,
estilo de vida e satisfacao.

Materiais e superficies, temperatura e
peso, forma e estabilidade.

Fonte: adaptado de Hulten (2011).

Tateis Palpaveis

O marketing sensorial possui desafios no ambiente online, pois possui limitagdo em
envolver todos os cinco sentidos de forma plena, como acontece no espaco fisico. Batey
(2010 apud Oliveira & Braga, 2013) complementa a questdo digital como um limitador da
comunicagdo ao sentido visual e sonoro, na maioria das vezes. Segundo o autor, campanhas
aplicadas pelas ferramentas oferecidas nas redes sociais sofrem ainda com restrigdes
sensoriais, do aspecto tatil até o gustativo, pensando apenas no compartilhamento e frequéncia
de visualizagdo. Com isso, as marcas precisam encontrar maneiras criativas de provocar
sensagdes emocionais € cognitivas nos consumidores, recriando experiéncias sensoriais que
aproximem o digital do fisico, proporcionando interacdes mais imersivas e cativantes. O

marketing sensorial no ambiente online serd melhor aprofundado no préximo topico.

2.3.1.1 Visdo
A visdo ¢ considerada o mais importante dos cinco sentidos e, com frequéncia, ¢ o
mais estimulado nas estratégias de marketing (Larocca et al., 2020), pois, quando utilizada,

destaca-se como uma das principais formas de transmitir a identidade e o valor de uma marca
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(Machado, 2022). Isso se deve ao fato de que a visdo ¢ tida como o sentido humano mais
poderoso e atraente (Hultén, Broweus, & Van Dijk, 2009), muitas vezes, sobrepondo-se aos
demais. Batey (2010, apud Oliveira & Braga, 2013) ressalta que "35% da capacidade do
cérebro ¢ dedicada ao processamento visual", o que explica por que os seres humanos
confiam tanto no que veem e consideram a visdo essencial para a percep¢do da realidade.
Além disso, essa énfase no visual estd profundamente enraizada em uma cultura que valoriza
a ideia de que "uma imagem vale mais que mil palavras". E por isso, tem sido
tradicionalmente o estimulo mais utilizado no marketing sensorial (Lindstrom, 2005 apud
Suhonen & Tengvall, 2009).

De acordo com Manenti (2013), a visdo foi o primeiro sentido a ser explorado no
marketing, utilizando-se de cddigos de cores para influenciar o humor e formas aplicadas em
comunicagdo e posicionamento, como em logos, tipografias e embalagens. O autor ressalta
que, atualmente, outros elementos visuais, como brilho, transparéncia, reflexos e texturas,
também sdo objetos de estudo, afirmando que a visdo continua sendo considerada a mais
importante. [sso se deve a rapidez com que o sistema visual responde, sendo a principal fonte
de informagao utilizada por animais e humanos para escolher alimentos, reconhecer membros
da propria espécie e avaliar situagdes de perigo, superando os outros sentidos (Manenti,
2013).

Considerando que a visdo ¢ responsavel por 70% a 80% das decisdes de compra dos
consumidores, ¢ essencial que, em uma estratégia sensorial, todos os elementos visuais, como
iluminacao, cores, layout e design grafico, sejam cuidadosamente planejados para maximizar
as vendas (Ribeiro, 2016). Spence et al. (2014) explicam que os clientes sdo naturalmente
atraidos por ambientes visualmente agradaveis e estimulantes, onde sinais visuais podem

gerar associagdes emocionais e cognitivas que facilitam a tomada de decisdo. E deve ser por
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isso, que a visdo também ¢ responsavel por cerca de 80% das comunica¢des de marketing
(Jayakrishnan, 2013).

Segundo Kotler (1973), a visao pode ser analisada em varias dimensdes, como cor,
luminosidade, tamanho e forma. Um estudo realizado pela Exposic¢ao Internacional de Cor de
Seul destaca a importancia das cores, mostrando que elas podem aumentar a visibilidade de
um produto em até 80% (Lindstrom, 2009). Além disso, as cores desempenham um papel
crucial nas conexdes emocionais que os consumidores estabelecem com as marcas
(Lindstrom, 2009). Para Valenti e Riviere (2008), a escolha adequada de cores e formas na
criacdo de um produto, no layout de um ponto de venda ou em uma campanha promocional ¢
um fator decisivo para o sucesso ou fracasso. Esses elementos sdo os primeiros aspectos de
identificacdo e diferenciacdao das marcas. Por exemplo, a Coca-Cola esta fortemente associada
a cor vermelha, enquanto a Kodak ¢ lembrada pela cor amarela. Muitas marcas utilizam cores
especificas para serem facilmente memorizadas no subconsciente dos consumidores (Valenti
& Riviere, 2008). Além disso, imagens sdo frequentemente usadas no processamento de
informacgdes sobre produtos, facilitando a memorizacao e a persuasio (Bone & Ellen, 1992).

Além das cores, o formato e tamanho também sdo aspectos que podem ser facilmente
reconhecidos e, em certos casos, afetam diretamente as emog¢des dos consumidores. Isso se
deve ao fato de que tanto as cores quanto as formas sao os primeiros elementos que chamam a
atencdo e ajudam na identificacdo e diferenciagdo dos produtos (Santos, 2022). Ou seja, as
embalagens desempenham um papel crucial na atragdo do olhar dos consumidores
(Gelici-Zeko et al., 2012).

J& o fator iluminacdo pode ter um impacto significativo no humor dos consumidores e,
consequentemente, nas suas decisdes de compra. Produtos que recebem uma boa iluminagao
costumam ser mais visiveis e atraentes, enquanto aqueles com iluminagdo inadequada tendem

a ser percebidos como menos desejaveis (Soares, 2013). Segundo Larocca et al. (2020), a
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iluminac¢ao influencia a percepcdo de acordo com sua intensidade (forte ou fraca) e fonte
(natural ou artificial), provocando diferentes respostas comportamentais dos compradores e
podendo afetar a sensacao de bem-estar e o tempo que os consumidores passam no ambiente.

No que diz respeito a campanhas publicitarias, Braga e Oliveira (2013) afirmam que a
visdo ¢ o sentido mais utilizado na publicidade, havendo um consenso de que o primeiro
passo na criagdo de uma nova marca ¢ estabelecer sua comunicagdo visual e estética, pois o
design do produto em um ponto de venda desempenha um papel fundamental no sucesso ou
fracasso das vendas. E pesquisas indicam que as inten¢des de compra tendem a aumentar
quando um anuncio provoca uma resposta visual que estimula o consumidor a imaginar uma
interagdo com o produto (Krishna & Schwarz, 2014). Por isso, ¢ essencial que os elementos
visuais estejam presentes em diversos aspectos, como nos produtos, na identidade visual, no
merchandising, tanto online quanto offline, e na comunicag¢do, abrangendo todos os pontos de
contato do cliente com a marca (Hultén, 2011).

Lindstrom (2009) ressalta que atualmente o consumidor estd mais sobrecarregado
visualmente do que nunca. E, na verdade, estudos indicam que quanto mais estimulos, mais
dificil se torna captar a aten¢@o: o autor menciona em sua obra uma pesquisa realizada pela
empresa Neuroco, que analisou a atividade elétrica cerebral e o movimento ocular dos
participantes em resposta a comerciais dentro de um videogame. O resultado mostrou que,
com a saturagdo visual, as pessoas apresentaram um olhar perdido, sem impactos positivos
nas vendas. E apesar de Lindstrom (2009) enfatizar que a visao ¢ fundamental para a
compreensdo das decisdes de compra, também afirma que, em muitos casos, a visao ndo ¢ tao
poderosa quanto se supde. O autor destaca que o olfato e o som t€ém um impacto muito maior
do que se imagina. De acordo com a pesquisa de Lindstrom e Dr. Calvert (Lindstrom, 2009),
esses sentidos podem ser ainda mais influentes que a visdo e imagens visuais podem se tornar

mais eficazes e memoraveis quando combinadas com outros sentidos.
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E nesse sentido, a unido de imagens e sons exemplifica a integracdo sensorial,
destacando o crescimento da comunicacdo audiovisual, que envolve o consumidor ao ativar
emogdes por meio da percepcao sensorial (Oliveira & Braga, 2013). Bone e Ellen (1992)
confirmam essa ideia, destacando que a interagdo com outros estimulos sensoriais pode

facilitar a visualizacao de imagens.

2.3.1.2 Olfato

O olfato ¢ o sentido mais vinculado a memoria, pois as pessoas tém maior chance de
se recordar de um cheiro do que de algo que viram, sentiram, tocaram ou ouviram (Gomes,
2011 apud Santos, 2022). Certos aromas podem influenciar o comportamento ¢ o estado
emocional do consumidor, levando-o a acdo de compra (Santos, 2022). Hultén, Broweus, e
Van Dijk (2009, p.7) enfatizam que o olfato estd profundamente ligado as emogdes, € 0s
cheiros tétm um impacto significativo nelas. O autor afirma que o ser humano consegue
reconhecer mais de 10.000 aromas diferentes, e a simples percepcdo de um aroma ja
experimentado pode evocar memoarias passadas. Annet (1996) reforca essa ideia ao apontar
que o olfato ¢ o sentido que mais desperta memdrias e recordacdes, sendo os aromas ligados a
memoria de longo prazo e a fidelizacdo dos clientes. E, de acordo com Bell e Bell (2007),
75% das emogdes sdo geradas pelo cheiro. Assim, a criagdo de uma memoria olfativa
possibilita ndo s6 a recordacdo de momentos, mas também de emocdes nos consumidores, o
que fortalece a relacdo entre marca e cliente (Santos, 2022).

Segundo Kotler (1973), o olfato pode ser dividido em duas dimensdes principais:
aroma e frescor. E esse sentido, que ndo pode ser "desativado", exerce um papel crucial em
todo o processo sensorial (Santos, 2022).

O uso de aromas pode fortalecer o reconhecimento e a lembranca de uma marca,

especialmente quando se trata de fragrancias exclusivas (Machado, 2022). Um aroma intenso
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pode influenciar diretamente o consumidor, enquanto fragrancias mais sutis podem gerar
efeitos inconscientes (Hultén, Broweus, & Van Dijk, 2009). Quando um produto tem cheiro, a
retencdo de atributos, além do proprio aroma, ¢ ampliada na memoria de longo prazo (Hulten,
2011). No entanto, apesar das vantagens, alguns consumidores nao toleram certos aromas,
tornando essencial avaliar os riscos envolvidos (Spence et al., 2014). De acordo com Larocca
et al. (2020), a memoria olfativa tem o poder de trazer a tona recordacdes, sejam elas positivas
ou negativas, influenciando diretamente tanto o processo de compra quanto a fidelidade as
marcas.

O uso estratégico de cheiros ¢ comum em ambientes diversos, especialmente nos
relacionados a alimenta¢do (Santos, 2022). A autora destaca que estudos mostram que a
exposicao prolongada a um aroma relacionado com comida pode incentivar a compra, pois o
cheiro ativa o prazer no circuito de recompensa do cérebro. Dessa forma, estimulos olfativos
podem satisfazer desejos relacionados com outra modalidade olfativa como o gustativo, por
exemplo (Biswas & Szocs, 2019). Outro cenario, ¢ o uso de fragrancias em lojas, que se
tornou cada vez mais comum na ultima década (Aitamer & Zhou, 2011). Isso porque, a
crescente necessidade de se destacar da concorréncia tem impulsionado os varejistas a
explorar novas estratégias de marketing para conquistar a preferéncia dos consumidores
(Soares, 2013). Pesquisas demonstram que aromas podem aumentar a memorabilidade e o
engajamento com a marca, além de tornar os produtos mais atraentes (Ruzeviciute,
Kamleitner & Biswas, 2020). A partir disso, algumas marcas adotam aromas caracteristicos e
exclusivos em seus estabelecimentos, criando uma conexao direta com o cliente, de modo que
ele associe o cheiro a marca em seu cotidiano (Oliveira & Braga, 2013).

Com isso, a harmonia entre o aroma e o produto € essencial, assim como sua
intensidade, que impacta diversas dimensdes da percep¢ao do consumidor. Esse recurso pode

ser empregado tanto em estratégias de curto prazo, para chamar a atencdo para um novo
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produto, quanto em estratégias de longo prazo, onde o aroma se torna parte da identidade da
marca (Machado, 2022). Rodrigues, Hultén e Brito (2011) afirmam que, no Marketing
Sensorial, os aromas podem ser aplicados como uma ferramenta estratégica para comunicar a
identidade de uma marca e reforcar sua imagem, ou de maneira tatica, para promover
produtos. Além disso, pesquisas indicam que os cheiros podem influenciar o estado
emocional dos consumidores, deixando-os mais relaxados e confortaveis (Rupini &
Nandagopal, 2015).

No Brasil, a marca Melissa se destaca pelo uso eficaz do marketing olfativo,
proporcionando uma experiéncia memoravel aos clientes através de um aroma caracteristico
no ambiente (Bardanachvili, 2017). Reconhecida por seus calgados tinicos ¢ inovadores, feitos
de plasticos reutilizdveis, a marca ¢ famosa, além da sua fragrancia, por seus modelos
diferenciados (Bastos, 2019). O aroma doce e marcante dos produtos, conhecido como
"cheiro de chiclete", esta presente em todas as lojas, tornando-se um elemento essencial da
identidade da marca. Esse cheiro inesquecivel ndo apenas distingue os produtos da Melissa,
mas também estabelece uma conexdo emocional com os consumidores, que o associa a
memorias de compra e a nostalgia da infancia. Essa estratégia de branding olfativo enriquece
a experiéncia de compra e atrai clientes para as lojas. Bastos (2019) ilustra esse fenomeno em
seu diario de pesquisa, relatando que, durante a observacao do funcionamento de uma loja,
uma vendedora borrifou a fragrancia no ambiente e brincou com uma colega, mencionando
que isso atrairia clientes. Coincidentemente, logo ap6s essa acdo, uma cliente entrou na loja e,
em menos de cinco minutos, elogiou o aroma agradavel.

Em termos de estrutura tedrica, a maioria da literatura utiliza o modelo S-O-R
(Stimulus — Organism — Response) como base tedrica para analisar o impacto do olfato no
marketing. Nesse modelo, ambientes aromaticos agradaveis (S) induzem respostas

emocionais no consumidor (O), que, por sua vez, pode se aproximar ou se afastar das pistas
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disponiveis (R) (Krishna, 2011). Assim, no contexto de consumo, o olfato atua de maneira
inconsciente, influenciando comportamentos e decisdes de compra (Rocha, 2017). Bone e
Ellen (1999) explicam que as respostas a estimulos olfativos sdo consideradas principalmente
automaticas, afetando primeiro o estado fisico antes de influenciar a cognigao.

Por fim, segundo Hultén, Broweus e Van Dijk (2009), a experiéncia olfativa pode
melhorar o ambiente de compra, promovendo o bem-estar dos clientes e, consequentemente,
impactando positivamente a lealdade e as a¢des dos consumidores. Knasko, Gilbert & Sabini
(1990) demonstraram que a presenga imaginaria de um cheiro também pode impactar tanto
fisica quanto emocionalmente algumas pessoas. Isso acontece porque o odor, que pode estar
na memoria do cliente, pode influenciar significativamente o humor, as reagdes emocionais, a
avaliagdo e até a inten¢do de compra e o comportamento dentro do estabelecimento (Bone &
Ellen, 1999).

Em resumo, o olfato ¢ considerado um sentido intimamente conectado as emogoes. A
literatura atual sugere que isso pode levar a niveis mais altos de satisfagcdo, lealdade e
avaliagoes favoraveis (Rocha, 2017). Isso porque essa abordagem ¢ vista como uma estratégia

eficaz para reforgar a conexao entre o consumidor e a marca (Suhonen & Tengvall, 2009).

2.3.1.3 Audicao

O som, especialmente a musica, atua como um poderoso influenciador, impactando o
comportamento dos consumidores, o atendimento e até mesmo as vendas em lojas (Machado,
2022). Segundo a autora, assim como o estilo musical de uma pessoa reflete sua identidade,
jingles e musicas também podem transmitir a identidade de uma marca. Mas para ser eficaz, ¢
importante que os efeitos sonoros recriem momentos de forma auténtica, o que aumenta a

chance de evocar emogdes e envolver o cliente (Oliveira & Braga, 2013 ).
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Segundo Kotler (1973), a audicao ¢ subdividida entre volume e tom. E est4 fortemente
ligada a memoria, tendo a possibilidade de influenciar sentimentos e emogdes (Santos, 2022).
Para Lindstrom (2013 apud Rocha, 2017), o sistema auditivo interpreta os sons de maneira
semelhante ao codigo Morse. E com as ondas sonoras sendo transmitidas ao cérebro, esse
fendmeno provoca a liberacdo de hormdnios que impactam o ritmo cardiaco e a pressao
arterial, desencadeando reagdes emocionais (Jain & Bagdare, 2011). Isso pode ser
evidenciado através da musica, por exemplo, que faz com que o corpo humano libere
endorfinas, proporcionando prazer (Pereira, 2015). Sendo assim, quando bem utilizada, a
audi¢do permite que as marcas criem conexdes emocionais com os consumidores de maneira
instintiva (Lindstrom, 2012 apud Santos, 2022).

De acordo com Hultén, Broweus e Van Dijk (2009), o uso de musica ou experiéncias
sonoras estd profundamente vinculado ao produto e a marca, criando uma conexdo direta
entre a marca e o publico. Segundo os autores, isso ajuda a fortalecer o relacionamento a
longo prazo e facilita a memorizacdo da marca na mente dos consumidores. Assim, essa
estratégia contribui para conectar o produto ao cliente, influenciando seu comportamento de
compra (Barrios, 2012).

Com base nisso, no marketing, a utilizagdo da musica ¢ uma estratégia comum para
influenciar o comportamento dos consumidores (Rocha, 2017). Por exemplo, o ritmo da
musica ambiente influencia o comportamento de consumo: ritmos lentos promovem
relaxamento e permanéncia, ao passo que ritmos rapidos transmitem alegria e felicidade
(Soares, 2013). Outra evidéncia sobre o efeito da musica, focando no seu aspecto
tranquilizador, ¢ o estudo realizado no metr6é de Londres. Nesse experimento, a introdugdo de
musica classica levou a uma reducao de 33% nos assaltos, 25% nas agressoes a funcionarios e
25% nos atos de vandalismo (Lindstrom, 2009). Esses resultados ilustram a influéncia

inconsciente que a musica pode exercer no comportamento humano (Rocha, 2017).
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Além disso, atualmente, estratégias como videos de ASMR (Autonomous Sensory
Meridian Response) - que recorre a sons, vozes € narrativas impactantes para captar a atengao
dos espectadores em relagdo a outros anuncios- € unboxing feitos por influenciadores - que
evidenciam sons € emogoes transmitidas pela voz, envolvendo a experiéncia - tém capturado a
atengdo dos consumidores, pois 0s sons ¢ emogdes presentes, transmitidos pela voz, sdo
percebidos facilmente, muitas vezes de maneira inconsciente (Heisler, 2019).

Entretanto, como em qualquer estratégia de marketing utilizada, as estratégias
sensoriais que envolvem o som devem considerar que diferentes tipos de musica e vozes
despertam emogdes variadas e podem transmitir significados diversos (Machado, 2022).

Sendo estes positivos ou negativos, aproximando ou afastando o cliente.

2.3.1.4 Paladar

No marketing sensorial, o paladar ocupa uma posi¢do Unica por sua forte conexao
emocional e sua capacidade de criar experiéncias memoraveis. Esse sentido, entre as 5
opgoes, € o sentido mais ligado as emogdes, pois facilita a interagdo social entre as pessoas e
cria conexdes com outros sentidos (Rodrigues, Hultén, & Brito, 2011), muitas vezes, gerando
memorias agradaveis que influenciam a percepgao das experiéncias sensoriais. E ao explorar
o paladar, marcas podem criar associacdes profundas com seus consumidores, estimulando
memorias agradaveis e sensagdes positivas.

A industria alimenticia € a que mais utiliza esse sentido (Santos, 2022), sendo dificil
de imaginar a ser abordado por marcas que nao sejam do ramo. Isso porque, esse sentido esta
relacionado ao ato de comer e beber, sendo associado a emogdes positivas e boas lembrangas,
0 que o torna essencial no marketing sensorial (Pereira, 2015). Essa carga emocional faz com

que os elementos sensoriais, como 0 nome ou a apresentagao de um prato, desempenhem um
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papel importante no enriquecimento das experiéncias gastronémicas (Hultén, Broweus, & Van
Dijk, 2009).

Os seres humanos conseguem identificar cinco sabores principais (doce, salgado,
amargo, azedo e umami), os quais sdo percebidos em conjunto com outros sentidos, como o
olfato (aroma dos alimentos), o tato (temperatura e textura), a visdo (aparéncia e cor do
alimento) e a audi¢ao (som ao mastigar, como no caso do caramelo) (Lorocca et al., 2020). Ou
seja, como estratégia sensorial, o paladar transcende o simples sabor, englobando também
interacodes e sinergias que envolvem outros sentidos, criando uma experiéncia mais completa
(Hulten, 2011, p. 267). Ele est4d fortemente interligado ao olfato, j4 que ambos sdo ativados
por estimulos quimicos (Oliveira & Braga, 2013). Essa relacdo ¢ evidente no cotidiano, como
quando se esta gripado e o olfato ¢ afetado, comprometendo a capacidade de saborear os
alimentos. Ou seja, sem o aroma, a percepcao do paladar ¢ drasticamente diminuida.

O paladar ¢ um sentido profundamente interligado a outros, especialmente ao olfato, o
que lhe atribui uma forte carga emocional. Apesar de ainda ser pouco explorado, ele ¢
considerado uma ferramenta importante para fortalecer a imagem de uma marca (Rocha,
2017). No entanto, como ocorre com outros sentidos utilizados em estratégias de marketing
sensorial, o paladar deve ser aplicado com cuidado. De acordo com Oliveira e Braga (2013), a
lingua envelhece junto com o corpo, o que resulta na diminuic¢ao da eficiéncia dos receptores
gustativos ao longo do tempo. Esse sentido € mais apurado nas criangas, enquanto nos adultos
a percepcao dos sabores ¢ menos precisa, o que pode dificultar a comunicagdo sensorial com
pessoas mais velhas. Além disso, agradar uma ampla diversidade de paladares ¢ um desafio

bioldgico (Oliveira & Braga, 2013).
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2.3.1.5 Tato

Os elementos presentes na pele t€ém uma representagao significativa no cortex cerebral
(Acevedo & Fairbanks, 2018). Isso faz com que o toque seja um fator crucial na percepgao e
cognicdo dos consumidores, influenciando diretamente seu comportamento de compra e
experiéncia no ponto de venda, especialmente na avaliacdo de produtos e no processo de
decisdo de compra (Soares, 2013). Ou seja, o tato maximiza experiéncias e aumenta a
probabilidade da aquisi¢do do consumidor (Santos, 2022). Isso pode ser comprovado através
de pesquisas, que indicam que, apos o contato fisico com o produto, os clientes tendem a
sentir uma sensagao de posse, o que aumenta a probabilidade de finalizarem a compra (Rupini
& Nandagopal, 2015), ja que o toque leva a uma maior confianga em julgamentos de produtos
e também influencia os consumidores dispostos a pagar mais por eles (Peck & Childers,
2003).

Segundo Kotler (1973), o tato estad dividido entre 3 dimensdes: maciez, suavidade e
temperatura. E no marketing sensorial, através desses aspectos, esse sentido tem sido
empregado pelos consumidores para avaliar aspectos como embalagem, textura, peso, formato
e outras caracteristicas funcionais, influenciando suas respostas cognitivas, afetivas e
comportamentais (Daucé & Rieunier, 2002). Dessa forma, segundo o autor, o tato se torna um
indicador relevante do padrao de qualidade dos produtos. E com isso, as marcas precisam
reconhecer a relevancia do contato fisico para os consumidores, pois o toque serve como uma
fonte essencial de informacao e influéncia na avaliagdo de produtos e na tomada de decisdao
(Aitamer & Zhou, 2011, p. 22). Hulten (2011) destaca em sua obra que marcas que oferecem
a oportunidade de tocar o produto ajudam o consumidor a relembrar a sensagao do toque no

futuro, simplesmente ao olhar novamente para o item.
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O tato ¢ visto como o mais intimo dos sentidos, € ao permitir que os clientes toquem
nos produtos, as marcas influenciam positivamente suas inten¢des de compra (Ritmala, 2019).
Segundo Hultén, Broweus e Van Dijk (2009), ao interagir com um produto através do toque,
os consumidores, de forma inconsciente, transmitem ao cérebro as informagdes obtidas dessa
experiéncia. Isso significa que o tato ¢ uma maneira de adquirir conhecimento sobre o
produto, incluindo sua forma, firmeza, textura e peso (Hultén, 2012). Portanto, o toque gera
uma intera¢do natural entre o consumidor, o produto e a marca.

Entretanto, o tato representa um dos principais desafios para as compras online, ja que
os consumidores ndo podem tocar e sentir os produtos antes de adquiri-los. Embora existam
tecnologias capazes de criar experi€ncias tateis realistas no ambiente digital, por meio de
vibragdes simuladas e pressdo que imitam o toque, essas solugdes ainda encontram limitacdes.
Por exemplo, algumas simulagdes conseguem esticar a pele quando um objeto digital ¢
tocado, replicando a sensagdo de tocar algo visualizado em uma tela de celular (Leon et al.,
2022). Contudo, esse sentido enfrenta barreiras no meio digital, pois, como afirmam Hultén,
Broweus e Van Dijk (2009), o tato ¢ o que nos conecta fisicamente ao mundo. O ser humano,
por instinto, sente a necessidade de tocar — segurar, apalpar, deslizar as maos sobre um objeto
— como uma forma de apreciar suas caracteristicas fisicas e garantir sua concretude (Oliveira
& Braga, 2013). Contudo, o impulso de compra ¢ frequentemente motivado pela emogao
evocada por outros sentidos. Nesse contexto, o texto publicitdrio desempenha um papel
crucial na persuasdo, juntamente com a integra¢ao de outros elementos sensoriais (Oliveira &

Braga, 2013).

2.3.2 Marketing sensorial no ambiente online
Com a evolugdo do conceito de marketing e o surgimento do marketing sensorial,

fica claro que o estimulo aos sentidos se tornou um importante diferencial competitivo para



36

destacar as marcas no mercado. No entanto, conforme ja mencionado, com o aumento do
consumo online impulsionado pela globalizagdo, digitalizacdo e as restrigdes de contato
humano durante e apo6s a COVID-19, as marcas enfrentam o desafio adicional de levar a
experiéncia sensorial para o ambiente digital.

A experiéncia sensorial imersiva que o consumidor tem no ambiente fisico, que
envolve diversos sentidos, fica limitada quando transposta para o ambiente online, onde os
estimulos sdo predominantemente visuais e auditivos (Petit, Velasco & Spence, 2019). Estas
limitagdes sensoriais no online, em que nao existe a possibilidade de tocar ou observar o
produto diretamente, diminuem o valor percebido das ofertas e, muitas vezes, resultam em
insatisfacdo com a experiéncia de compra e consequente devolugdo dos produtos (Heller et
al., 2019). Pavlou, Liang e Xue (2007) também destacam que, apesar do crescimento das
compras online, muitos consumidores percebem que a apresentagdo visual e as informagdes
dos produtos nem sempre correspondem a realidade, o que gera um certo grau de incerteza.
Para Kotler et al. (2021, apud Machado, 2022) apontam que a maior limitagao do digital ¢ a
incapacidade de replicar o toque humano, tendo como desafio recriar sensacdes realistas.

Mas, apesar dessa limitagdo, os consumidores ainda esperam encontrar uma
experiéncia de consumo que seja similar ao ambiente fisico, incluindo a percepcao sensorial
de produtos e servi¢os (Hamacher & Buchkremer, 2022). Além dessa expectativa, as marcas
também buscam transmitir o maximo de sensac¢des possiveis durante a experiéncia de compra,
pois informagdes sensoriais especificas sobre produtos ou servigcos podem influenciar tanto o
comportamento do consumidor quanto sua inten¢do de compra (Petit et al., 2015), reduzindo
as incertezas nas compras online. Schlosser (2003) explica que a interacdo virtual com um
produto, através da visdo, pode ativar imagens mentais que evocam outros sentidos, como o
tato, o paladar e o olfato. Esse fendmeno ¢ mais forte em consumidores que ja estdo

familiarizados com a categoria de produtos, permitindo que as sensagdes geradas sejam mais
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proximas da realidade. A autora também observa que, se essa interagdo ocorrer logo no inicio
da pesquisa, ha uma tendéncia maior de o consumidor reduzir a busca por outras opgoes,
escolhendo o produto inicialmente explorado.

De acordo com Petit, Velasco e Spence (2019), ja existem elementos sensoriais sendo
implementados em ambientes online para tornar as experiéncias mais ricas do ponto de vista
sensorial. Uma dessas técnicas ¢ a "Imagem Sensorial" (Santos, 2022), que, conforme
explicado por Madzharov, Block e Morrin (2015), consiste no fenomeno de ativar um sentido
por meio de outro. Esse recurso pode auxiliar no processo de compra, pois a visualiza¢ao de
um produto pode desencadear assimilagdes semelhantes as do uso real. H4, portanto,
evidéncias de que o contato mental e a experiéncia de utilizar um produto podem ser
simulados (Elder & Krishna, 2022), ajudando a mitigar a barreira do contato fisico do produto
e a experimentacao.

Dentro dos aspectos visuais e auditivos, € possivel explorar além das imagens 2D e
musicas, que sdo predominantemente usadas no ambiente online devido a ndo complexidade.
Ha possibilidade de explorar outros recursos dentro desses 2 sentidos mais comuns para
proporcionar uma experiéncia mais imersiva. Imagens 3D, por exemplo, aprimoram o
estimulo visual ao mostrar diferentes angulos e permitir zoom, melhorando as informagdes
sensoriais sobre o produto. Isso ajuda o consumidor a criar imagens mentais mais vivas da
experiéncia fisica com o item (Choy & Taylor, 2014). Ja o video, o qual pode utilizar sons e
imagens simultaneamente, revela-se o estimulo visual mais envolvente (Lopes, 2019). Estas
sdo algumas das formas e exemplos atualmente disponiveis para superar a intangibilidade
associada a experiéncia online que segundo Heller et al. (2019) diminui o valor percebido das

ofertas da marca e pode resultar em insatisfagao e devolugao dos produtos, quando possivel.
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2.3.3 Marketing Sensorial e Cosméticos Online

Os cosméticos tém suas particularidades, principalmente devido a natureza sensorial
dos produtos, que envolve fatores como textura, fragrancia e cor, dificeis de avaliar apenas
virtualmente. Perfumes, por exemplo, dependem exclusivamente do olfato, pois a fragrancia
s6 pode ser contemplada através desse sentido (Santos, 2022). Além disso, caracteristicas
como a performance do produto - duragdo, fixagdo e projecdo - sdo testadas apenas com a
aplicacdo direta na pele, algo impossivel de replicar no ambiente online. J4 na categoria de
maquiagem, a correspondéncia de cores e suas variagdes em cada tom de pele também ¢ um
desafio, sem contar variagdes geradas pelas proprias configuragdes de tela dos aparelhos
eletronicos, distorcendo as tonalidades reais.

Para mitigar a falta de experimentacdo sensorial no ambiente online, marcas de
cosméticos utilizam descri¢gdes detalhadas de aromas, cores e texturas (Santos, 2022). Estudos
mostram que certas palavras podem evocar automaticamente odores e aromas (Gonzalez et
al., 2006). Além disso, sons e vozes também podem ser associados a determinados cheiros,
abrindo espago para o uso de descri¢des narradas (Mahdavi et al., 2020). E imagens
especificas também tém o potencial de invocar odores, e hd evidéncias de que a imaginagdo
olfativa pode melhorar a resposta do consumidor (Krishna & Schwarz, 2014).

Com base nisso, para enfrentar esse desafio e mitigar a barreira da experimentacgao
no ambiente online, no viés do marketing sensorial, ¢ fundamental concentrar-se em
descri¢des sensoriais detalhadas e conteudo interativo: fornecer descricdes minuciosas que
destaquem a textura, o aroma e a sensa¢ao de um produto, aliadas a videos e imagens de alta
defini¢do, que podem instigar outros sentidos, compensando parcialmente a auséncia de
contato fisico. Além disso, para mitigar ainda mais a falta de experimentacdo no ambiente
online, especialmente no mercado de cosméticos, ¢ crucial integrar outras tecnologias que

incorporam elementos do Phygital, pois o marketing sensorial por si s6 possui suas limitacdes
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no digital. E essa abordagem dupla permite uma experiéncia mais envolvente e proxima da

realidade, facilitando a conexao do consumidor com os produtos.

2.4 PHYGITAL: O USO DA REALIDADE AUMENTADA E VIRTUAL NO AMBIENTE VIRTUAL

O conceito de experiéncias de consumo "phygital" ¢ recente e surge em resposta ao
desenvolvimento de tecnologias digitais emergentes (Shi et al., 2020). Essa abordagem
permite que o marketing crie uma jornada do consumidor que une os mundos fisico e digital
(Johnson & Barlow, 2021). Sendo o uso de telas interativas e realidade aumentada, exemplos
de como as estratégias phygital sdo aplicadas na experiéncia do cliente (Moravcikova &
Kliestikova, 2017).

Johnson e Barlow (2021) citam em sua obra que pesquisas revelaram que as
experiéncias phygital podem ser desenvolvidas para oferecer uma vivéncia inovadora e
integrada, a qual os usudrios valorizam. Isso ocorre porque essas experiéncias utilizam
tecnologias que tém o potencial de unir boas caracteristicas das compras presenciais -as quais
proporcionam um valor singular que ndo pode ser alcancado apenas por meio de canais
digitais (Johnson & Barlow, 2021) -, com a praticidade da pesquisa e do pagamento digital
(Belghiti et. al., 2017). Além disso, essa abordagem pode impactar a percepcao de valor dos
produtos, contribuindo para a constru¢do de confianca (Purcarea, 2019).

Em relagdo as tecnologias, a realidade aumentada e virtual se destacam como alguns
dos exemplos mais utilizados em estratégias phygital, como forma de importar aspectos
digitais ao mundo fisico, ou vice-versa, permitindo que os consumidores interajam com 0s
produtos antes da compra (Johnson & Barlow, 2021). Por exemplo, ao invés de ir ao local
experimentar um batom, o cliente pode testar e experimentar utilizando essas tecnologias para
simular cor, textura e o visual do produto no conforto da sua casa. Segundo Medeiros de
Jesus (2022), esse ¢ o beneficio mais significativo percebido pelos consumidores: capacidade

da tecnologia de mostrar como o produto ficard sem precisar sair de casa, ajudando a otimizar
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tempo, ao passo que reduz a margem de erro e insatisfagdo com o produto. Ainda segundo o
autor, essa situagdo proporciona ao cliente uma experiéncia singular e distinta, levando-o a
buscar esse tipo de ferramenta em diversos sites de varejo, além de poder gerar valor para o
consumidor e, consequentemente, fideliza-lo.

A aceitacdo e a adesdo a essas tecnologias s3o corroboradas por estudos, como o
realizado pela Nielsen em 2019, j4 mencionado anteriormente, que revelou uma forte
disposicao dos consumidores para utilizar a realidade aumentada (AR) e a realidade virtual
(VR) a fim de aprimorar suas experiéncias de compra, tanto online quanto presenciais. Além
disso, outras pesquisas mencionadas por Johnson e Barlow (2021) demonstraram que essas
tecnologias sdo ferramentas eficazes para vendas e engajamento: por exemplo, campanhas de
marketing que utilizam AR apresentam um tempo médio de permanéncia de 75 segundos
(72,5 segundos a mais do que o tempo despedido para antincios tradicionais de radio e TV).

No que diz respeito a experiéncia do consumidor, que exerce uma influéncia direta
sobre as decisdes de compra, um dos fatores fundamentais ¢ a vivéncia do produto que
antecede essas decisdes (Johnson & Barlow, 2021). Segundo os autores, existem duas
dimensdes principais a serem consideradas nessas avaliagdes: o apelo intrinseco do produto e
o apego emocional que o consumidor desenvolve em funcdo da interagdo com ele antes da
compra. O primeiro aspecto pode ser impactado pela forma como o produto ¢ apresentado, ou
seja, pela eficacia na exibi¢ao de suas caracteristicas através de seu modo de apresentagao
(Raheem, Vishnu & Ahmed, 2014; Dawar & Parker, 1994), gerando conexdo emocional ou
sensagdo de posse em relagdo ao produto e influenciando a probabilidade de compra.

Johnson e Barlow (2021) também mencionam que pesquisas anteriores a sua obra
revelaram que a interagao fisica dos consumidores com os produtos gera conexdes emocionais
mais intensas € um maior apego a esses itens. Assim, o marketing phygital, que inclui

experiéncias simuladas por meio de tecnologias como AR e VR, tem o potencial de impactar
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as avaliacdes dos consumidores sobre a qualidade do produto, destacando-o em relagdo aos
concorrentes. Em outras palavras, as estratégias phygital podem contextualizar o uso real dos
produtos no contexto virtual (Wedel, Bigné, & Zhang, 2020). E a partir disso, ¢ possivel
afirmar que a interacdo direta com os produtos de maneira mais realista, em vez de apenas
visualizar imagens ou videos convencionais, pode despertar um maior interesse € entusiasmo
pelos itens, ja que, segundo Alcaniz, Bigné & Guixeres (2019), a manipulagdo de multiplos
angulos dos produtos proporcionada por tecnologias de realidade virtual (VR) e realidade
aumentada (AR), em contraste com os materiais de marketing bidimensionais tradicionais
pode gerar maior entusiasmo na hora da compra.

Por fim, com base nas -caracteristicas do marketing sensorial apresentadas
anteriormente, combinado com estratégias phygital pode ser eficaz na superagdo da barreira
da experimentagdo na compra de cosméticos online. A integracdo de tecnologias como
realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR) permite que os consumidores
experimentem virtualmente produtos, visualizando como eles ficariam em sua pele antes de
efetuar a compra. Essa abordagem nao apenas simula a experiéncia de compra fisica, mas
também estimula os sentidos dos usuarios ao oferecer uma interacdo mais imersiva. Além
disso, o marketing sensorial pode ser empregado para evocar emogdes € sensagdes
relacionadas aos produtos, como texturas e fragrancias, através de descricdes vividas e
conteudos multimidia. Essa combinacdo pode proporcionar aos consumidores uma
experiéncia de compra mais envolvente e confiante, reduzindo a incerteza e aumentando a

satisfacdo no processo de compra da categoria no ambiente digital.

2.4.1 Estratégias Phygital na compra online de cosméticos
A ascensdo do ambiente digital e as mudancas no comportamento dos consumidores

impulsionaram o desenvolvimento de estratégias que integram o mundo fisico e digital,
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conhecidas como estratégias Phygital. No setor de cosméticos, onde a experiéncia sensorial
desempenha um papel crucial, essas estratégias tém o potencial de revolucionar a jornada de
compra ao proporcionar interagdes que aproximam os consumidores do toque, cheiro e visual
dos produtos, mesmo em um contexto virtual.

Em compras de cosméticos online, onde a auséncia de uma experiéncia fisica pode ser
uma barreira, as estratégias phygital se destacam ao criar um canal de comunica¢do mais
imersivo e interativo entre a marca e o consumidor (Lourengo & Moreira, 2021). Uma das
principais ferramentas utilizadas nas estratégias phygital ¢ a realidade aumentada (AR).
Aplicativos e sites de marcas de cosméticos permitem que os consumidores "experimentem"
produtos virtualmente, como batons, sombras e bases, utilizando apenas a camera do
smartphone. Essa simulagdo da experiéncia fisica oferece uma aproxima¢ao do que seria
possivel em uma loja fisica, ajudando o consumidor a tomar decisdes mais informadas
(Moreno, 2020). Outra estratégia relevante ¢ o uso de chatbots com inteligéncia artificial, que
atuam como consultores virtuais, fornecendo recomendacgdes personalizadas com base nas
preferéncias e caracteristicas de cada consumidor. Ao combinar inteligéncia de dados com
uma interface amigavel, essas solucdes criam uma sensa¢ao de atendimento personalizado,
mesmo sem a presenga fisica de um consultor de vendas (Pinto & Aratjo, 2022).

Entre as principais inovagdes, destacam-se o uso de realidade aumentada (AR) e
realidade virtual (VR), que vém transformando a maneira como os consumidores interagem
com produtos cosméticos no ambiente online. Essas tecnologias permitem que as barreiras
fisicas sejam reduzidas, promovendo uma maior interatividade e confianga no processo de
compra.

A realidade aumentada ¢ amplamente utilizada no setor de cosméticos para permitir
que os consumidores "experimentem" produtos de forma virtual. Por meio de aplicativos ou

diretamente nos sites de marcas, os usuarios podem visualizar, em tempo real, como certos
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produtos ficariam em seus rostos, como batons, sombras ou bases, sem a necessidade de
provar fisicamente (Smith & Johnson, 2021). Essa experiéncia tem demonstrado ser
especialmente eficaz para reduzir a incerteza dos consumidores, aumentando sua confianga na
compra online. Um exemplo notdvel ¢ o uso do aplicativo ModiFace, que utiliza AR para
permitir que os usuarios testem uma variedade de maquiagens e cores em tempo real (Doe,
2020).

A realidade virtual, por sua vez, oferece uma experiéncia mais imersiva ao
consumidor. Em vez de apenas testar produtos de maquiagem, a VR permite que os usuarios
entrem em ambientes virtuais simulados, como lojas ou saldes de beleza, onde podem
explorar produtos em 360 graus e interagir com eles de maneiras que replicam a experiéncia
de uma loja fisica (Lee & Kim, 2022). Embora a ado¢dao da VR no e-commerce de cosméticos
ainda esteja em fase inicial, marcas como a L’Oreal j& comegaram a experimentar com a
tecnologia para oferecer uma jornada de compra que simula o ambiente de uma loja de luxo,
proporcionando uma experiéncia de marca mais rica € envolvente (Brown, 2023).

Essas inovacdes tecnologicas também sdo valiosas para criar uma experiéncia de
compra personalizada. O uso de algoritmos de inteligéncia artificial, aliado a AR e VR,
permite que as marcas oferecam recomendagdes personalizadas com base nas preferéncias e
caracteristicas faciais do consumidor (Thompson, 2022). Isso ndo s6é aumenta o engajamento
do consumidor, mas também melhora a precisdo das recomendacdes de produtos, resultando
em uma maior satisfacdo com as compras.

Além disso, as tecnologias de AR e VR tém sido utilizadas para reduzir o impacto
ambiental, uma vez que eliminam a necessidade de testes fisicos, amostras descartaveis e
devolucdes. Essas praticas estdo alinhadas com a crescente demanda por sustentabilidade no

setor de cosméticos (Green & Taylor, 2020).
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Em conclusio, o uso de AR e VR no e-commerce de cosméticos tem revolucionado a
maneira como os consumidores experimentam e compram produtos. Ao permitir que os
consumidores interajam com os cosméticos de forma mais imersiva e personalizada, essas
tecnologias tém o potencial de aumentar as taxas de conversao e fideliza¢do, além de

melhorar a experiéncia geral de compra.

3 METODOLOGIA
3.1 ABORDAGEM E METODOS

O artigo adota uma abordagem qualitativa, de natureza exploratoria. A pesquisa
qualitativa exploratoria € uma abordagem metodoldgica que proporciona uma compreensao
profunda dos fendmenos, permitindo explorar e descrever contextos, comportamentos e
percepcdes a partir da perspectiva dos participantes (Gil, 2019). Esse tipo de pesquisa ¢
utilizado para descobrir e entender a complexidade e a intera¢do de elementos relacionados ao
objeto de estudo (Martins & Theophilo, 2016).

Conforme Creswell (2009), a pesquisa qualitativa vai além de testar hipdteses: ela
enfatiza a interpretagdo dos fendmenos sob a oOtica dos participantes, possibilitando uma
analise rica em detalhes e nuances, valorizando a importancia de captar a complexidade de
uma situacdo. E, ainda segundo o autor, os pesquisadores que escolhem métodos qualitativos
buscam compreender o contexto ou ambiente dos participantes por meio da visita e troca com
o local de coleta das informagdes pessoalmente, interpretando o que encontram com certa
influéncia das proprias experiéncias e contexto.

Pesquisas exploratorias sao desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral
acerca do tema abordado, pois sdo realizadas especialmente quando o tema escolhido ¢ pouco
explorado (Gil, 2019). Além disso, o carater exploratorio desse método permite flexibilidade
na coleta de dados, como por meio de entrevistas ndao padronizadas, levantamento

bibliografico, observagdes e estudo de casos, favorecendo uma compreensdo contextual e
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subjetiva do tema em estudo (Gil, 2019). Ou seja, no ramo dos cosméticos, a pesquisa
exploratoria visa identificar novas perspectivas e compreender melhor o tema, dada a
crescente utilizagao de estratégias do marketing sensorial e phygital no ambiente online.

Para atingir os objetivos da pesquisa, utilizou-se dois métodos complementares. O
primeiro ¢ a pesquisa bibliografica, que, por meio de uma ampla revisdo de literatura sobre
marketing sensorial e phygital, fornece a base tedrica ao analisar estudos existentes sobre
marketing sensorial, phygital e comportamento do consumidor na compra online de
cosméticos. Essa revisao visa contextualizar os principais conceitos e praticas, oferecendo um
embasamento teorico robusto para as analises posteriores. A partir dela, buscou-se entender os
conceitos de marketing sensorial e phygital, mapear as tecnologias ja utilizadas e identificar
oportunidades de aplicagdo dessas estratégias para marcas de cosméticos.

O segundo método € a pesquisa de campo através da técnica de cliente oculto, que
permite avaliar como as marcas O Boticario, Sephora, MAC Cosmetics, Maybelline, Simple
Organic e Sallve estdo utilizando elementos de marketing sensorial e phygital em suas
plataformas de e-commerce, sendo conduzida por meio da simulacdo de experiéncias de
compra. Sendo assim, a técnica - que busca avaliar a qualidade dos servigos, a experiéncia de
compra e a satisfagdo do consumidor, por meio de pesquisadores, agindo como clientes
comuns ¢ que relatam suas experiéncias de forma detalhada e imparcial para compreender a
relagdo cliente-empresa (Feitosa et al., 2017) - foi adaptada ao ambiente online.

Segundo Englert (2011), o método de cliente oculto baseia-se na observagdo e
envolve o registro e a andlise do comportamento de consumidores, interagcdes com objetos e
eventos no ambiente de consumo. Ainda segundo a autora, a técnica ¢ definida como a
vivéncia do processo de compra ou a simulagdo da experiéncia do servigo, na qual um
profissional ou pesquisador assume o papel de cliente, observando e avaliando aspectos como

o atendimento, o ambiente, o produto, entre outros. E essa ¢ a principal vantagem do método
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Cliente Oculto: a possibilidade de observar diretamente as agdes reais dos clientes e marcas,
em vez de se basear apenas nas declaragdes sobre o que afirmam fazer (Fernandes, Lopes &
Bueno, 2016).

Para orientacdo na coleta de dados e observacdes na pesquisa de Cliente Oculto, foi
desenvolvido um quadro que abrange alguns aspectos considerados durante a experiéncia de

compra, os quais foram avaliados pelo cliente/avaliador oculto. Esse quadro estd estruturado

em 5 principais temas e seus respectivos aspectos:

Quadro 2
Critérios de avaliacdo de marketing sensorial e phygital em ambientes digitais de cosméticos
Tema Aspecto <~ s Observacao
. . . . Descricao do Critério .
Principal | Sensorial/Phygital 1 (Cliente Oculto)
Cores e design que Avaliagdo do impacto
Design e Layout evocam emogoes visual e da consisténcia
sensoriais com a marca ou produto
Apelo visual de Realismo e qualidade que | Avaliagdo se o produto
produtos (ex: promovem o "sentir" desperta desejo ou
videos e fotos) visualmente parece auténtico
Avaliagao se ha
Elementos Co o o1 “ »
. . Recursos digitais para possibilidade de “testar
. Interativos como o . .
Visual simular contato fisico e descrever a
3D ! .
funcionalidade
Avaliagao se ha
Recursos textuais com descri¢oes no formato
Descri¢ao explicacdes que nao texto que explique o
detalhada do deixam duvida da produto, sua
produto funcionalidade, objetivo e | funcionalidade, aspecto,
modo de uso textura, cor, fragrancia,
etc.
Sons de navegacao | Sons que acompanham a Avaliagao se o audio
(ex: cliques, navegacao e reforcam a contribui para uma
. transigoes experiéncia experiéncia imersiva
Auditivo - ¢ ) - - P iy —
Conteudo auditivo | Se a trilha sonora conecta Avalia¢do se o som
(ex: videos, emocionalmente com o intensifica o desejo pelo
musicas de fundo) publico produto
T imul . . L
extura simulada . [T Verificagdo da eficacia
nos elementos de Simulacao digital da .
~ das tecnologias e
apresentacao do textura do produto - .
percepgao do cliente
e produto
Tatil
Interface de . .
~ e Teste da fluidez do site
navegacao (ex: Interagdes intuitivas que S
: o ou aplicativo como
touchpoints evocam sensagoes tateis .
o cliente
intuitivos)




47

Promogao de
experiéncias
olfativas (ex: kits

Estratégias para envolver
o cliente em aspectos

Andlise se e como a
marca sugere fragrancias

. olfativos sensorialmente
Olfativo de amostra)
Contetido . Verifica¢do do impacto
.. Textos que simulam a e
descritivo de A . das descricdes e clareza
Al experiéncia do cheiro )
fragrancias sensorial
Disponibilidade de
atendimento que imita o
Atendimento ao contato humano e pode
cliente por atuar como consultor Verificagdo se os canais
multicanal ou uso virtual, fornecendo proporcionam uma
de chatbots com recomendagdes experiéncia fluida e
. inteligéncia personalizadas com base pessoal
Phygital e n
artificial nas preferéncias e
caracteristicas de cada
consumidor
Tecnologias que - .
Ferramentas de erm% temq Avaliacdo da precisdo e
AR/VR para . berm ~ o efeito dessas
. . pre-experimentagao ..
visualizagao online ferramentas no digital

Fonte: Elaboracao propria.

Esses aspectos foram analisados no e-commerce de cada marca, especificamente na

pagina do produto, sendo avaliados em detalhes de acordo com o quadro apresentado acima.

A analise concentrou-se nas especificagdes do produto, imagens, descricdes, videos,

tecnologias de experimentagdo e outros elementos que enriquecem a experiéncia do usudrio.

Sendo assim, a pagina inicial ou da categoria foram desconsideradas nessa avaliacao.

3.2 EscALAS

Para avaliar cada aspecto e assegurar a eficacia do método de pontuagao no cliente

oculto, foram combinados dois tipos de escalas: a escala binaria, utilizada para verificar a

presenga ou auséncia do aspecto em questdo, e a escala Likert, empregada para mensurar o

nivel de satisfagdo geral da tecnologia empregada ou forma da apresentacdo do aspecto

mapeado.

Na escala binaria utilizada na pesquisa em questdao, foi apresentado um item e o

respondente informou qual sua posi¢do entre duas opgdes como ‘sim’ - representado pelo

numero 1-, ou ‘ndo’ - representado pelo nimero 0-, caracterizando o uso da escala binaria
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completa (Costa, Orsini & Carneiro, 2018). Ela ¢ usada para verificar a presenca ou auséncia
de determinados comportamentos, caracteristicas ou agdes de forma objetiva. Ex.: consumidor
¢ questionado se hd ou ndo presenca de realidade aumentada no site da marca, sendo possivel
responder ‘sim’ ou ‘ndo’.

Ja a escala Likert, amplamente utilizada nas ciéncias sociais, consiste em atribuir
valores numéricos que representam diferentes niveis de concordancia em relacdo a uma
afirmacao especifica associada a um conceito ou tema (Barboza, et al., 2013). As variagdes
nas escalas Likert sdo diversas, mas para a pesquisa em questao foi utilizado a escala 5 pontos
(de 1 a 5), no qual 1 representa uma experiéncia com a ferramenta ou qualidade do aspecto
minimo ou muito insatisfatério e 5 uma presenca excelente e imersiva, sendo muito
satisfatorio. As vantagens da escala 5 pontos sdo: ponto neutro, nivel de confiabilidade

adequado e se ajusta aos respondentes com diferentes niveis de habilidade (Dalmoro & Vieira,

2013).
Quadro 3
Escala de pontuagdo binaria
Opces Represgn.ta(;ao
numeérica
SIM 1
NAO 0

Fonte: Elaboragao propria.

Quadro 4
Escala de pontuacao likert (1 a 5)
Nota Descricao
1 Muito insatisfeito
2 Insatisfeito

3 Neutro
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4 Satisfeito

5 Muito satisfeito

Fonte: Elaboragdo propria.

Além disso, comentarios qualitativos e evidéncias em formato de foto também foram
utilizados no relatério.

3.3 CATEGORIAS E MARCAS SELECIONADAS

E para uma analise detalhada dentro do amplo universo das categorias de cosméticos,
foram selecionadas trés categorias especificas: cuidados com a pele, perfumaria e maquiagem.
Essa escolha foi fundamentada na relevancia e na representatividade dessas categorias tanto
em termos de popularidade quanto de impacto sensorial. Os cuidados com a pele foram
escolhidos pela importancia de texturas e eficacia dos produtos; a perfumaria, pela
experiéncia olfativa unica que proporciona; € a maquiagem, pela diversidade de cores,
texturas e acabamentos. Essas categorias permitem uma avaliagdo abrangente das diferentes
dimensdes sensoriais envolvidas na experiéncia de compra e consumo de cosméticos.

Na categoria de perfumaria, analisou-se a compra de um perfume feminino,
comparando as estratégias e a experiéncia de imersdo sensorial oferecidas pelo O Boticario e
pela Sephora. Na categoria de maquiagem, o foco recaiu sobre a aquisi¢ao de um batom,
observando como as marcas Mac Cosméticos e Maybelline utilizam o marketing sensorial € o
conceito phygital para engajar o consumidor em diferentes contextos. Na categoria de
cuidados com a pele, estudou-se a compra de um hidratante facial, explorando de que forma
as marcas Simple Organic e Sallve aplicam essas abordagens para aprimorar a experiéncia do

consumidor.
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Quadro 5
Categorias, marcas e produtos selecionados para analise cliente oculto.

Categoria Marca Produto

O Boticario

Perfumaria Perfume Feminino
Sephora
MAC Cosmetics
Maquiagem Batom
Maybelline
Sallve

Cuidados com a
pele

Hidratante facial
Simple Organic

Fonte: Elaboracgdo propria.

Na categoria de perfumaria, a escolha das marcas O Boticario e Sephora destaca-se
pela forte relevancia e impacto que ambas tém no mercado, com estratégias diferenciadas para
atrair e fidelizar consumidores. O Grupo Boticario ¢ amplamente reconhecido no Brasil como
lider no setor de perfumaria, caracterizando-se por uma abordagem que combina inovagdo em
marketing sensorial e foco em experiéncias presenciais. A empresa investe constantemente
em tecnologias de neuromarketing, como abordado por Sousa (2024) em matéria para a
Academia Brasileira de Marketing: a empresa Grupo Boticario inaugurou em 2024 seu
primeiro laboratorio de neurociéncia no Brasil, o Neurolab. O espago ¢ utilizado para explorar
as reagOes emocionais dos clientes, além de adotar praticas que buscam criar um vinculo
afetivo com o consumidor através de produtos ou servigos. Além disso, o Grupo Boticario
apresenta um portfolio diverso que estd em constante evolugdo e abrange varios perfis de
consumidores, o que fortalece sua presenga e fidelidade no mercado brasileiro de perfumaria

(Chalegra, 2024).
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Por sua vez, a Sephora ¢ uma referéncia global em perfumaria, conhecida por
combinar uma vasta gama de produtos premium com tecnologias que permitem uma
experiéncia de compra personalizada e imersiva, valorizando a experimentacao dos produtos
em um ambiente que mescla o fisico e o digital de forma interativa (Menon, 2016). A
experiéncia de compra na loja fisica conta com varias tecnologias moveis, telas e taticas de
vendas focadas no cliente, j& que a marca aproveita tecnologias digitais, como a realidade
aumentada, para proporcionar um ambiente cada vez mais interativo e tecnologico para seu
publico alvo (Qian, 2021). Essa estratégia torna a Sephora especialmente relevante, pois
responde as demandas de um consumidor cada vez mais conectado e interessado em
experiéncias integradas. Com uma forte presenga na esfera digital, a Sephora alavanca
tecnologias de ponta, midias sociais e parcerias com influenciadores para cativar seu publico,
colocando-a na vanguarda do setor de perfumaria internacional (Karthikeyan & Bajj, 2023). E
assim, como O Boticario, o modelo de negdcios também ¢ voltado para uma gama
diversificada de segmentos de clientes (Qian, 2021).

Na categoria de maquiagem, as marcas Mac Cosméticos e Maybelline foram
selecionadas devido ao impacto e a abordagem distinta de cada uma no mercado. A Mac
Cosméticos, reconhecida como uma marca premium, combina um portfolio de produtos de
alta qualidade com uma experiéncia de compra imersiva em suas lojas, como apresentado por
Boland (2022) no artigo para a AR Insider. A marca ¢ uma das maiores autoridades mundiais
em maquiagem profissional, desde o inicio da sua criacdo, tendo uma abordagem de ‘utilidade
chique’ e sendo referéncia em cores (MAC, 2024). E com foco em um marketing sensorial
sofisticado, as lojas da Mac oferecem consultoria personalizada e experimentacdo de
produtos, além de inovarem com espelhos de realidade aumentada que permitem o cliente
testar virtualmente os tons de maquiagem, aumentando o engajamento e a satisfagdo do

consumidor.
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Por outro lado, a Maybelline destaca-se como uma marca acessivel com forte
presenca digital, que busca utilizar estratégias para se conectar com o publico de 15 a 45 anos
de todas as origens (Shastri, 2023). Essa abordagem faz uso de ferramentas de realidade
aumentada para experimentacdo no site proprio ou em plataformas de marketplace como a
Shopee (Baldioti, 2022). Além disso, com foco em campanhas criativas e colaboracdo com
influenciadores (Shastri, 2023), a marca visa engajar o publico em multiplas plataformas,
incluindo redes sociais como Pinterest, onde desenvolve campanhas voltadas principalmente
para a geragao Z (Pile, 2024). Com isso, a Maybelline busca transmitir uma imagem de marca
acessivel, inovadora e conectada ao espirito urbano de Nova York (Maybelline, 2024). Além
disso, ela valoriza a inclusdo e a autenticidade (Picolo, 2023).

E ambas as marcas sdo fortes e referéncia na categoria de maquiagem: a MAC
Cosmetics se consolidou como uma marca lider na categoria de maquiagem, destacando-se
por seu posicionamento premium e pela qualidade de seus produtos (The Brand Hopper, n.d).
Conhecida pela ampla variedade de tons e pela inclusdo de opcdes para diferentes tons de pele
e tipos de consumidores, a MAC também ¢ popular por seus produtos icdnicos, como o batom
Ruby Woo, um classico da marca que se tornou um item indispensavel para muitos
consumidores ao redor do mundo (Ross, 2022). Ja a Maybelline ¢ uma das marcas mais fortes
e influentes no mercado de maquiagem, conquistando uma posicao de destaque devido a sua
acessibilidade, inovacao e conexdao com o publico jovem. Reconhecida globalmente, a marca
se destaca por oferecer produtos de qualidade a precos acessiveis, o que a torna atraente para
uma base diversificada de consumidores.

Na categoria de cuidados com a pele, as marcas Simple Organic e Sallve foram
escolhidas pela sua forte representatividade e abordagens distintas que refletem tendéncias
atuais de consumo sustentavel e digital. A Simple Organic destaca-se pelo compromisso com

a sustentabilidade e o uso de ingredientes organicos, posicionando-se no nicho de “clean
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beauty” (beleza limpa), com uma forte preocupagcdo ambiental e a exclusdo de ingredientes
considerados prejudiciais (Simple Organic, n.d.). Isso atrai consumidores que valorizam
transparéncia e responsabilidade socioambiental, especialmente em um mercado em que a
busca por produtos naturais e ecoldgicos cresce constantemente.

Por outro lado, a Sallve, marca nativa digital brasileira, conquista o ptblico jovem
por meio de uma estratégia digital inovadora e envolvente, que utiliza as redes sociais para
interagir diretamente com seus consumidores. A empresa adota uma abordagem colaborativa,
realizando pesquisas com milhares de clientes para adaptar e co-criar seus produtos, além de
empregar influenciadores de maneira estratégica para conectar-se com o publico (Lourengo,
2019). Esse modelo digital-first permite a Sallve explorar o impacto do phygital na
experiéncia da sua comunidade de consumidores, que participa ativamente da criacdo dos
produtos e da constru¢do da marca.

Por fim, a pesquisa e comparacdes das marcas foram realizadas ao longo do més de
novembro de 2024, com duracdo de 30 dias. Esse periodo foi definido para permitir uma
coleta de dados ampla e detalhada, cobrindo tanto as estratégias de marketing sensorial quanto
as praticas phygital adotadas por cada marca. Com essa abordagem, buscou-se garantir que as
comparagdes entre as experiéncias de compra fossem bem fundamentadas, possibilitando uma
analise aprofundada e reveladora sobre como cada marca utiliza diferentes elementos de
interacdo com o consumidor para criar uma experiéncia completa e envolvente. E todos os
produtos avaliados foram adquiridos via e-commerce para que pudessem ser comparados com
a experiéncia proporcionada pelo ambiente digital, com foco principalmente nas
caracteristicas de textura, aroma e cor, visando avaliar a real similaridade entre ambas as

experiéncias: online e presencial.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Por meio do exercicio de cliente oculto online, que envolveu a experimentacdo e a
compra de produtos de diferentes categorias, foi possivel identificar diferencas significativas
entre a experiéncia no ambiente fisico e online, além de mapear desafios que podem gerar
receios nos consumidores, especialmente quando se trata do primeiro contato com um
determinado item.

Com base na experiéncia da pesquisadora, essa hesitacdo estd frequentemente
relacionada a percepgao de que, caso o produto nao atenda as expectativas, sera necessario
enfrentar o processo de troca, muitas vezes visto como lento e burocratico. Essa questdo
torna-se ainda mais critica para consumidores que realizam compras com urgéncia, para 0s
quais esperar por devolucdes ou substituicdes pode ser inviavel.

Apesar disso, de modo geral, embora nenhuma das marcas analisadas tenha atendido
plenamente a todos os critérios estabelecidos para avaliagdo, a MAC Cosmetics, dentro da
categoria de maquiagem, destacou-se ao alcangar o maior nivel de satisfacdo em relagao aos
recursos disponiveis no ambiente digital para experimentagao do produto.

Ainda assim, as experiéncias proporcionadas pelas marcas selecionadas foram
consideradas positivas de maneira geral. As notas atribuidas pela pesquisadora refletem a

analise dos recursos e funcionalidades avaliados, conforme descrito a seguir:



Quadro 6

99

Analise dos aspectos sensoriais € phygital no e-commerce das marcas selecionadas

Soma avaliacio

. Escala de Nota avaliacao
Sateanss Marca Produto Pontuacao Escala Likert
Binaria
O Boticario 8 4
. Perfume
Perfumaria .
Feminino
Sephora 8 4
MAC Cosmetics 9 5
Maquiagem Batom
Maybelline 8 4
_ Sallve 6 3
Cuidados Hidratante facial
com a pele
Simple Organic 6 4

Fonte: Elaboragdo propria.

E para garantir a coesdo nas comparagdes e apontamentos, a avaliagao da experiéncia

de cada produto seréd organizada por categoria.

4.1 PErRrFUMARIA: O BOTICARIO E SEPHORA

Quadro 7
Avaliacdo O Boticario e Sephora
O Boticario Sephora
Aspecto .~ ~
Tema . Descricao | Observacido | Escala
. . Sensoria . . ., . | Escala | Escala | Escala
HEnsn I/Phygita i (O e Likert | Binaria | Likert
al 18 Critério | Oculto) a
Avaliacao
Cores e do impacto
Design e design que Vlsua}leA da'
evocam consisténcia 1 5 1 4
Layout ~
emogoes com a
sensoriais | marca ou
produto
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Reali —
Apelo ca’lsmo ¢ Avaliagao se
. qualidade
visual de e o produto
produtos d desperta
promovem . 4 4
(ex: " T desejo ou
, o "sentir
videos e . parece
visualment .
fotos) . auténtico
Avaliagao se
Recursos ha
Elemento | . . . -
S digitais possibilidad
i . “t t 99
interativo | P23 ¢ de “testar N/A N/A
simular e descrever
S COmMO 0
D contato a
fisico funcionalida
de
Recursos Avaliagao se
textuais ha
com descricdes
- licacd f
Descrici explicagde | no ormato
o S que nao texto que
: i
detalhada deltlx.am expiique o 4 4
davidada | produto, sua
do . ) . .
funcionalid | funcionalida
produto
ade, de, aspecto,
objetivo e | textura, cor,
modo de fragrancia,
uso. etc.
Sons de Sons que Avaliagao se
. | acompanha 1
navegacd | o audio
© (ex: navegagao contribui N/A N/A
cliques, para uma
.| ereforcam A
transigoe a experiencia
S) .. .| imersiva
. experiéncia
Auditiv
® | Contetd
onteud 1 e a trilha -
0 Avaliagao se
. sonora
auditivo conecta 0 som
(ex: : intensifica o N/A 4
, emocional .
videos, desejo pelo
. . mente com
musicas s produto
o publico

de fundo)
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Textura
simulada Verificacao
nos Simulacao | da eficacia
elemento | digital da das
. 4
s de textura do | tecnologias
apresenta | produto e percepgao
¢ao do do cliente
. produto
Tatil
Interface
de Interacdes | Teste da
navegaca | intuitivas fluidez do
o (ex: que site ou 4
touchpoi | evocam aplicativo
nts sensagdes | como
intuitivos | tateis cliente
)
Promoca (1
L Analise se e
ode Estratégias
. como a
experién | para
. marca
cias envolver o
) . sugere 3
olfativas | cliente em N
. fragrancias
(ex: kits | aspectos .
. sensorialme
de olfativos
nte
. amostra)
Olfativo
Conteud Verificagao
0 Textos que | do impacto
descritiv | simulam a | das 5
ode experiéncia | descrigdes e
fragranci | do cheiro clareza
as sensorial
Disponibili
dade de
. atendiment
Atendim .
0 que imita
ento ao
. 0 contato
cliente . ~
humano e | Verificacao
por .
i pode atuar | se os canais
multican .
al ou uso | €OMO proporciona
Phygital de consultor m uma N/A
chatbots virtual, experiéncia
fornecendo | fluida e
com
. . 1. .| recomenda | pessoal
inteligén |
) ¢oes
cla ersonaliza
artificial | P
das com
base nas

preferéncia
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se
caracteristi
cas de cada
consumido
r
Ferramen | Tecnologia | Avaliagdo
tas de s que da precisao
AR/VR peymltem. e o efeito N/A N/A
para pré-experi | dessas
visualiza | mentacao ferramentas
¢do online no digital
Total 8 33 8 32
Média 4 4

Fonte: Elaboragdo propria.

Para a realizacdo de testes comparativos e exploragdo dos elementos de marketing
sensorial e phygital, foram selecionados dois dos perfumes mais vendidos: Floratta Rose, da
marca O Boticario (O Boticario, 2023), e La Vie Est Belle, da Lancome, comercializado pela
Sephora (Forbes, 2022).

Com base na anélise, identificou-se que as marcas adotam sete aspectos em comum
como estratégia para minimizar a barreira da experimentacao no ambiente online. Desses, trés
sao visuais (design e layout, apelo visual dos produtos e descri¢do detalhada dos produtos),
dois estdo relacionados as dimensoes tateis e dois as dimensoes olfativas, conforme listado no
quadro de avaliacdo da pesquisa. A média de satisfagdo geral atribuida a esses aspectos foi 4
(satisfatorio) para ambas as marcas analisadas.

E apesar da nota geral ser igual, O Boticario se destaca em design e layout pela
organizacao das informagdes oferecidas sobre os produtos, com paginas que funcionam como
extensoes da experiéncia offline da marca - as cores das paginas sdo alinhadas a identidade
visual. Além disso, a interface de navegacdo ¢ extremamente intuitiva e fluida.

Outro ponto de destaque da experiéncia ¢ o cuidado aos detalhes na promocgao de
experiéncias olfativas, como a inclusdo de resenha no formato de video feita por uma

funcionaria da empresa, oferecendo uma descri¢do sensorial do produto. E embora a marca
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ndo ofereca kits de amostras no pedido para experimentagdo antes da abertura da caixa do
produto regular, ela permite que o cliente troque o item caso o aroma ndo o agrade,
independentemente de o frasco ter sido utilizado para testes.

Figura 1.
Resenha em video na pagina do produto Floratta Rose no site O Boticario

MIMO SURPRESA | Leve um produto tamanho viagem nas compras acima de R$ 189!

0 BOTICARIO Aproveite as promos de fim de ano Q @ Localizagao v 2 Minha Conta v gSaco\a v
| T
= Resenha Floratta Rose | O ... (4] » Coldnia 75ml
Assistirm..  Compartilh...
Floratta
Compre nos kits:
y {
& X
: { 5‘«7@3
Lok =z 3
B I
R$ 152,80
¢ 7xdeR§ 2183
£
R$-149:90
+2 R$ 104,90

Ganhe 105 pontos no Clube Viva com esse produto!

o Qaiha mais snhre o Cachhank

Fonte: Site O Boticario (2024).

Figura 2.
Politica de troca e devolugdo do O Boticario

Comprei um perfume, mas nao gostei. E possivel
trocar ou devolver?

Siml
Se voce comprou um perfume, mas abriu e ndo gostou ou comprou errado/se arrependeu, voce pode realizar o processo de
devolugéo.

Mas antes, & importante se atentar as regrinhas:

> O prazo para realizagio da devolugéo & de 30 dias corridos ap6s o recebimento do pedido. A data da compra pode ser conferida
na Nota Fiscal

> Voce pode realizar a devolugéo de produtos adquiridos no site ou app nos seguintes casos:
. Produto com defeito;

Agradabilidade - nao ter gostado do produto;
. Reagdes alérgicas ao produto;

[,

> Para verificar mais informagdes sobre o processo de troca, acesse: Qual o processo para realizar a Troca via Central de
Atendimento?

via Autosservigo?

Fonte: Site O Boticario (2024).

Quando comparados, esses aspectos em questdo foram avaliados com notas
inferiores na experiéncia oferecida pela Sephora. Apesar de a apresentacdo geral também ser
coerente com a identidade da marca, o site apresenta limitagcdes. A marca trabalha
predominantemente com alta perfumaria e perfumaria importada, mas o layout demonstra

certa desorganizagdo, com excesso de informagdes e textos, sem possibilidade de
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minimiza-los. Isso compromete a transmissdo da sofisticacdo esperada para o nicho de
produtos que comercializa. Além disso, foram identificados problemas de funcionalidade no
site, como travamentos durante alguns cliques, dificultando a navegagdo e o processo de

checkout.

Figura 3.
Layout da pagina do produto no site da Sephora

Atualmente estamos trabalhando com o prazo de entrega estendido | Verifi 0 seu enc

SEPHORA  susca QA QFE e O wacom &
o

LANCOME

MAQUIAGEM PERFUMES SKINCARE CABELOS SO NA SEPHORA OFERTAS #HOJ

nicio | Perfumes | Familias Olfativas | Floral

LANCOME BN ororUME LANCOME LAVIE ESTBELLE FEMINING EAU

DE PARFUM
© 45 | 1244 Avaliagdes

. - - RS765.00 +598 Pontos no
R$ 598,00 BEAUTY CLUB @
oul0xde RS 59,80

| VARIAGAO
m 30ml 50ml 100ml
L e, “22%OFF

P

Q1D
v / (1]« Adicionar a
sacola
@ Adicionar a wishlist

La Vie Est Belle é um perfume buqué floral Gourmand da Lancome, Ver descrigdo completa
considerado a esséncia da felicidade. A fragrancia é uma verdadeira...

ENTREGA

Insira o CEP para calcular valor e prazo

‘ Digite o CEP n@n'

Nao sei meu CEP

Fonte: Sephora (2024).

Figura 4.
Layout da secdo de descri¢des do produto no site da Sephora

Pontos Beautyclub: | ~
Faga login e descubra =)

SEPHORA Busca Q [QE ;‘;‘:j&s QD MINHACONTA

MAGUIAGEM PERFUMES SKINCARE caseLos 56 NA SERHORA orermas  #HOJETEM
COMPARTILHAR
f v P

DESCRIQEO MODO DE USAR ESPECIFICAGOES

La Vie Est Belle é um perfume buqué floral Gourmand da Lancdme, considerado a esséncia da felicidade. A fragrancia é uma 3o de alegria

‘em um sorriso de cristal.
Imagine-se imersa em uma atmosfera de alegria e feminilidade vibrante, onde cada nota celebra a beleza da vida.
Essa é a magia do La Vie Est Belle, uma fragrancia emblematica que envolve seus sentidos e eleva sua alma, transportando-a para um mundo de pura plenitude.

Aorigem de La Vie Est Belle

0 eau de parfum La Vie Est Belle é a fragrancia da Lancome criada por Anne Flipo, Olivier Polge e Dominique Ropion. Para Flipo, & “um sorriso olfativo, criado para ser
delicioso”, talvez por isso seja um dos perfumes mais reconhecidos do mundo.

Sequndo Dominique, “Quando vocé sente La Vie Est Belle perto de vocé, no ha davida se é La Vie Est Belle ou outra fragrancia. Sua identidade ¢ evidente e instantanea”. O
perfume foi desenvolvido para mostrar que a vida & realmente cheia de energia e luz —uma verdadeira revelago de felicidade e beleza.

0 frasco tem um design marcante e iconico. A fita forma asas luminosas que o deixam ainda mais emblematico e casa perfeitamente com suas curvas delicadas e graciosas.

Como é o cheiro do La Vie Est Belle?

La Vie Est Belle & uma composigao cuidadosamente elaborada que combina notas frescas, florais e amadeiradas para criar uma fragrancia complexa e ao mesmo tempo bela
— como a propria vida.

As notas de topo s0 o cassis ou groselha preta e a pera. Elas trazem um toque frutado e refrescante, criando uma abertura cheia de luz que clareia e expande a magia.

No coragdo, encontramos a Manteiga de Iris Pallida, de origem sustentavel da Franga, o jasmim e também a flor de laranjeira. A ris é a flor nobre e a grande estrela que faz
Last Vie Est Belle brilhar. O jasmim derrama sua dogura floral envolvente, enquanto a flor de laranjeira da o toque radiante.

As notas de fundo s&o o patchouli vibrante, fava tonka, baunilha e praliné. © patchouli, tem origem sustentavel e & proveniente de Bali, deixando seu carater terroso. A fava
tonka é a responsavel pela cremosidade amendoada junto do delicioso caramelo praling, enquanto a baunilha contribui com sua faceta gourmand, criando um rastro viciante

Fonte: Sephora (2024).
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No que diz respeito a promogao de experiéncias olfativas, a marca também ndo
disponibiliza kit de amostra para experimentacdo prévia da fragrancia (apenas produtos
selecionados de algumas marcas como Cartier, Tom Ford e Hermés possuem o beneficio),
focando em ferramentas de descrigdes textuais e imagens ilustrativas dos principais
ingredientes.

Outro ponto critico € a politica de trocas e devolugdes: a Sephora ndo permite trocas
de produtos violados. Ou seja, para devolugdes ou reembolsos, ¢ exigido que o produto nao
tenha sido usado, o que dificulta a experimentacdo olfativa na pele do cliente. Esse cenario
pode gerar inseguranca na decisdo de compra, especialmente para clientes que estdo tendo o
primeiro contato com a fragrancia. Além disso, a marca ndo utiliza video de resenha que
detalhe as caracteristicas do perfume como na experiéncia fornecida pelo O Boticério, o que
poderia enriquecer ainda mais a experiéncia do cliente.

Figura 5.

Politica de troca e devolucao Sephora

SEPHORA Busca Q @ [ Unes O Mmeaconta o s &

MAQUIAGEM PERFUMES SKINCARE CABELOS SO NASEPHORA OFERTAS #HOJETEM  CUENEES MARCAS

Devolugées e Reembolsos

01. QUERO DEVOLVER UM PEDIDO FEITO NO SITE OU APP. COMO FACO? ~

Se vocé comprou e recebeu um produto que nao era o esperado, vocé tem até 7 dias corridos do recebimento do produto, para solicitar a devolugao do valor. Para que o
processo acontega, é necessério que o pedido esteja nas mesmas condigdes do recebimento como embalagem intacta, sem indicios de uso, acompanhado de todos os
itens que recebeu e também da nota fiscal.

Entao, diante desse cenario e condigGes, vocé deve entrar em contato pelos nossos canais de atendimento. Enviaremos a vocé o cédigo postal dos Correios para que
realize a devolugao do item. Assim que apostagem, mos o crédito em sua conta SEPHORA ou devolveremos o valor pago.

A devolugdo de pedidos realizados online, s6 podera ser solicitada pelos nossos canais de atendimento ao cliente aqui. Ndo realizamos devolugdes de pedidos online em
nossas lojas fisicas.

02. COMO FUNCIONA A TROCA DE PRODUTOS COMPRADOS NO SITE OU APP?
03. E POSSIVEL REALIZAR A TROCA DE UM PRODUTO QUE COMPREI EM OUTRO PAIS?
04. RECEBI UM PRODUTO OU PEDIDO ERRADO. O QUE DEVO FAZER?

05. MEU PRODUTO VEIO QUEBRADO OU COM DEFEITO. O QUE DEVO FAZER?

Fonte: Sephora (2024).
Para finalizar o bloco de aspectos em comum, ambas possuem o mesmo nivel de
experiéncia em apelo visual de produtos (satisfatério - nota 4), descricdo detalhada do produto
(satisfatorio - nota 4), textura simulada nos elementos de apresentacdo do produto (satisfatorio

- nota 4) e contetido descritivo de fragrancias (super satisfatorio - nota 5). Motivos:
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a. Apelo visual de produtos: no que diz respeito a capacidade de transmitir
realismo e qualidade, promovendo a experiéncia de "sentir" visualmente o
produto, ambas as marcas fazem bom uso de recursos visuais. As fotos sdo
bem trabalhadas, incluindo imagens dos ingredientes, do frasco e¢ da
embalagem (em formato de foto ou video). Além disso, utilizam videos, sejam
eles de campanhas publicitarias ou resenhas, para enriquecer a experiéncia do
consumidor. As marcas também apresentam outros elementos que auxiliam na
escolha do produto. Por exemplo, O Boticario utiliza a régua de intensidade
para ilustrar os diferentes flankers da familia Floratta, facilitando a
comparacao. Ja na apresentacao do La Vie Est Belle, a Sephora utiliza a régua
para apresentar suas cinco opgdes de volumetrias disponiveis, incluindo uma
ilustracdo comparativa dos tamanhos e uma foto do refil. Este ultimo ¢
especialmente util para consumidores que ja possuem o frasco, evidenciando
que se trata de um perfume refilavel.

b. Descri¢cdo detalhada do produto e Contetido descritivo das fragrancias: as
descrigdes fornecidas pelas marcas apresentam diversos pontos positivos,
como a exposi¢ao clara dos precos, a apresentacao do conceito principal que
cada fragrancia busca transmitir, a descri¢do detalhada dos ingredientes, dicas
sobre ocasides de uso e modo de aplicacdo, além de uma explicagdo completa
de todas as notas olfativas. Também se destaca a exibi¢ao das avalia¢des dos
consumidores, o que auxilia no processo de decisdo de compra. No entanto, ha
alguns aspectos que poderiam ser aprimorados. Por exemplo, O Boticario ndo
menciona os perfumistas responsaveis pelas criagdes das fragrancias, o que
poderia agregar valor a narrativa do produto. Ja a Sephora nao realiza filtragem
nos comentarios, o que pode gerar receio nos consumidores devido a presenga
de avaliagdes negativas ndo contextualizadas. Além disso, o excesso de texto
em algumas descricoes da Sephora compromete a clareza das informacdes,
sendo possivel reorganiza-las de forma mais objetiva e visualmente agradavel.
Outro ponto observado em ambas as marcas ¢ a auséncia de detalhes sobre o
design e os materiais utilizados no frasco. Apesar de descreverem as
caracteristicas gerais do perfume, as informagdes ndo incluem especificagdes
como os materiais da tampa, detalhes do acabamento ou a presenca de
elementos como alto-relevo.

c. Textura simulada nos elementos de apresentacdo do produto: a textura da
embalagem ¢ bem destacada por meio das fotografias e pode ser amplificada
pelo recurso de zoom. No entanto, aspectos como a textura do desenho na
tampa ou o acabamento em alto relevo do préprio frasco poderiam ser melhor
apresentados por meio de recursos visuais mais detalhados, como contraste de
ilumina¢do, ferramentas interativas (por exemplo, a visualizagdo em 360°, que
permite "girar" o frasco para explora-lo em diferentes perspectivas), ou até
abordagens em video ou fotos que mostram o toque no frasco por um modelo
ou especialista. Ambas as marcas apresentam limitacdes nesses recursos, que
poderiam ser mais bem explorados para reduzir as barreiras de percepgao e
enriquecer a experiéncia do consumidor no ambiente digital.
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Figura 6.
Representacao dos ingredientes Floratta Rose em imagem

Fonte: O Boticario (2024).

Figura 7.
Representacdo dos ingredientes La Vie Est Belle

RIS
BRANCA

Fonte: Sephora (2024).



Figura 8.
Régua intensidade olfativa flankers Floratta Rose
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Fonte: O Boticario (2024).

Figura 9.
Representagao volumetrias fragrancia La Vie Est Belle

LEVE SEU LA VIE EST
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Fonte: Sephora (2024).
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Figura 10.
Apresentagdo refil La Vie Est Belle

LA VIE EST BELLE
AGORA E REFILAVEL
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Fonte: Sephora (2024).

Figura 11.
Avaliagdes dos consumidores no site Sephora

PERFUME FALSO, SEM FIXAGEO!

Fiz a compra deste perfume ha uma semana, recebi na quinta-fewra.!—f inadmissivel
uma empresa desse porte vender um perfume assim, totalmente sem fixagdo e com
uma fragrancia até diferente do que La Vie Est Belle tem. Algo esta errado, um
perfume com um valor téo alto e uma péssima qualidade, guem conhece sabe que a
fixacdo do produto € maravilhosa sem precisar usar muito produto, e fica horas na
pele, dias na roupa... Achei gue por ser a Sephora poderia ser uma compra segura,
vou atras dos meus direitos como consumidora, e isso também fica como alerta pra

quem pensa em comprar agui, tem risco de ser um produto falsificado! CUIDADOO!!!!

Recomenda esse produte X MNdo

Otil?

**** - 6 meses atras

Comprei esse més, muito decepcionada, quem conhece o La Vie est Belle sabe que é

um perfume marcante, ndo passa despercebido! Esse que recebi tem & cor coral e sua

fixacdo é ZEROQ, ndo dura meia hora em um perfume gue dura o dia inteiro na pele,
continua depois do banho e dura dias na roupa apds lavada 56 pode ser
FALSO.Sempre compro na Sephora pois imaginei que poderia confiar no produto, me

Fonte: Sephora (2024).
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Qualidade do produto

| | ] —

Qualidade do produto

|| | ] —

Agora sobre os diferenciais, O Boticario apresenta um diferencial no contexto

phygital em relacdo a Sephora, ao oferecer atendimento ao cliente por multiplos canais,

incluindo o uso de chatbots e atendimento em tempo real com especialistas. Esse atendimento

vai além da resolucdo de problemas comuns, como informagdes sobre entrega, altera¢des de

e-mail ou questdes relacionadas ao pedido. A marca permite que os clientes conversem com

especialistas via chat online no site ou pelo WhatsApp para receber dicas e orientagdes sobre
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fragrancias, especialmente em casos de duvidas sobre qual produto escolher - um recurso que
ndo esta disponivel na Sephora.

No entanto, a experiéncia pratica desse servi¢o deixa a desejar, com uma avaliagdo
muito insatisfatoria (nota 1). A cliente oculta realizou dois testes em semanas diferentes. No
primeiro, enfrentou uma espera de mais de 1h30 para ser atendida. Além disso, a auséncia de
sinalizacdo sonora ou notificacdes quando o especialista retornava ao chat dificultou o
acompanhamento da conversa. Durante a avaliagdo, o chat foi encerrado automaticamente

apods quatro minutos de inatividade, o que aumentou ainda mais a frustracao.

Ja no segundo teste, embora o atendimento tenha sido mais agil, com espera de
apenas 21 minutos, a especialista demonstrou pouca disponibilidade e preparo, limitando-se a
redirecionar a cliente para a pagina de fragrancias sem fornecer o suporte necessario. O
atendimento, apesar de rapido, mostrou-se ineficaz e pouco resolutivo.

Esses problemas reforcam a importancia de ndo apenas implementar tecnologias,
mas também de considerar recursos adequados, usabilidade e a jornada do cliente. Isso
porque, uma experiéncia mal planejada pode impactar negativamente a percep¢ao da marca e
prejudicar a experiéncia geral do consumidor.

Figura 12.
Opcodes de atendimento multicanal O Boticario

Canais de Atendimento

© = 0 S|

WhatsApp Email Telefone Assistente
413406 8393 Clique aqui 0800 041301 Virtual

Horario de Horario de Horario de Horario de
Atendimento: Atendimento: Atendimento: Atendimento:

Seg. & Sex 8h as 20h Seg. & Sex 8h as 20h Seg. & Sab. 9h as 18h Seg. & Sex 8h as 20h
Sab. 9h as 18h Sab. 9h as 18h Sab. 9h as 18h

Fonte: O Boticario (2024).
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Figura 13.
Atendimento especialista site O Boticario

LR ]

Transferindo... Aguarde um instante enguanto conectamos vocd com um

atendente humano.

m
5

Falar com um especialista

Falar com um especialista

Erviada - 4:58 PM

O assistente virtual =aira para te
conectar com um atendente, aguarde!
Estamos com tempo de espera elevado,
caso deseje encerrar o atendimento,
digite =*STOP** a qualquer momento

= aqur,
€ Silvia e irei te auxiliar nesse

atendimento. Em que posso ajudar?

Sihia F - 5:17 PM

gostaria de comprar um perfume e nio sei

qual seria o0 mhor.

Quero algo fresco para o dia a dia

Lida « 5:20 PM

Adriely, boa tarde!

Z3o tanfos perfumes bons para te
indicar, que & melhor vocé mesma entrar
no site e verifica qual & o tipo de
composicdo e aroma que te agradam.

L tem todos os detalhes de cada
fragrancia dos perfumes para vocé
escolher

Assistente Virtuzl Bolcira - 458 M ) .
Vou te passar o lin da perfumaria do

Transferéncia solicitada em 4:58 PM Boficario

@ Assistente Virtual Boticario fransferiu - 4:56 PM

-

M - |
6 ®

qual é o seu cep? -

Iniciar novo chal Iniciar novo chat.

Fonte: O Boticario (2024).

Além disso, ambas as marcas poderiam investir em ferramentas adicionais, como um
quiz interativo, que ajudasse os clientes a encontrar opgdes de fragrancias com base em suas
preferéncias. Isso poderia reduzir a dependéncia de especialistas e assistentes, tornando a
jornada mais pratica e eficiente, especialmente para quem busca respostas rapidas e diretas.

Ainda sobre os diferenciais, o contrario também acontece: em relacdo ao conteudo
auditivo, a Sephora se destaca ao incluir um elemento adicional nesse aspecto, utilizando
videos aspiracionais de campanhas acompanhados por musicas de fundo inspiradoras. Esses
recursos ajudam a envolver o cliente na atmosfera da marca e a transmitir a experiéncia
desejada. Ja O Boticario ndo utiliza videos aspiracionais ou de campanha que poderiam ajudar
a conectar emocionalmente o consumidor e imergi-lo na "vibe" proposta pela fragrancia. O
aspecto aspiracional desempenha um papel significativo quando se trata de fragrancias, pois
contribui para criar um vinculo emocional com o produto e refor¢ar sua proposta sensorial.

J& sobre os aspectos que ambas as marcas ndo utilizam, observa-se que elas carecem
de elementos interativos, como visualizagdo em 3D dos produtos, sons de navegagdo (ex.:

cliques ou transi¢des sonoras) e ferramentas de realidade aumentada (AR) ou realidade virtual
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(VR) para proporcionar uma experiéncia imersiva. Esses recursos representam oportunidades

significativas de inovag¢do que poderiam ser exploradas para enriquecer a jornada do cliente.

Opcodes de oportunidades:

a. Visualizacdo 3D do frasco: permitir que o cliente explore o perfume em

diferentes angulos, simulando o manuseio fisico do produto.

b. Realidade aumentada (AR): Oferecer a possibilidade de projetar o frasco em
tamanho real em um ambiente fisico por meio de dispositivos moveis,
permitindo ao consumidor visualizar o design e as propor¢des antes da compra.

A inclusdo desses aspectos ndo apenas elevaria o nivel de sofisticagdo da experiéncia

digital, mas também ajudaria a reduzir barreiras na percepc¢ao sensorial dos produtos, algo

essencial no segmento de perfumaria, onde o impacto emocional e sensorial desempenha um

papel fundamental na decisao de compra.

Por fim, destaca-se que a experiéncia online e o produto fisico em maos apresentam

um alto nivel de similaridade em ambas as marcas analisadas. As descri¢des fornecidas nos

sites sdo fiéis ao produto fisico, garantindo que o consumidor encontre correspondéncia entre

o que foi anunciado e o que recebe. Essa fidelidade, especialmente no que diz respeito ao

olfativo e as caracteristicas das fragrancias, refor¢a a confiabilidade das marcas e a

transparéncia no processo de compra, fatores essenciais para consolidar a confianca do cliente

no ambiente digital.

4.2 MAQUIAGEM: MAc COSMETICS E MAYBELLINE

Quadro 8
Avaliagdo MAC Cosmetics e Maybelline
MAC Maybelline
Tema Aspecto Descricio | Observacao | Escala Escala
.. . . . . . | Escala . ., . | Escala
Princip | Sensorial/ do (Cliente Binari Likert Binari Likert
al Phygital Critério Oculto) a a
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(ex: & N/A N/A
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. a experiéncia
transicoes) N .
experiénci | imersiva
Auditiv a

0
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. Se a trilha
Conteudo L
.. sonora Avaliagao se
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(ex: conecta 0 som
A emocional | intensifica o 5 5
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. . mente desejo pelo
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com o produto
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. 5 5
de textura do | tecnologias
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intuitivos) tateis cliente
. L . Anali
Promocao | Estratégia halise se e
como a
de s para
experiénci | envolver o fmarca
. . sugere N/A N/A
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inteligénci
a artificial

como
consultor
virtual,
fornecend
0
recomend
agoes
personaliz
adas com
base nas
preferénci
ase
caracterist
icas de
cada
consumid
or

Ferramenta
sde
AR/VR
para
visualiza¢a
0

Tecnologi
as que
permitem
pré-experi
mentacao
online

Avaliagao
da precisao
e o efeito
dessas
ferramentas
no digital

Total 9 45 8 35

Média 5 4

Fonte: Elaboragdo propria.

As marcas avaliadas nesta categoria apresentaram notas 4 (satisfatéria) e 5 (muito
satisfatoria) na experiéncia digital. Esses resultados se devem a utilizacdo de 8 aspectos
sensoriais e phygitais. Dentre esses, 7 sdo comuns as marcas: 4 visuais (design e layout; apelo
visual dos produtos; elementos interativos; e descricdo detalhada do produto), 2 tateis
(simulacao de textura nos elementos de apresentacao do produto e interface de navegagao) e 1
phygital (ferramentas de AR/VR para visualizagdo).

Em relagdo ao Design e layout, a MAC Cosmetics se destaca, traduzindo sua
identidade de marca no ambiente digital com cores neutras e minimalistas, mas
cuidadosamente trabalhadas para evocar profissionalismo e sofisticagdo, ja que tons de preto e
branco predominam no site, refor¢cando a elegancia e modernidade: estudos sobre a psicologia

das cores mostram que o preto sugere sofisticacdao e luxo (ideal para produtos premium) e a
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cor branca evoca minimalismo (Clemente, 2024). Enquanto toques pontuais de cor utilizados
para expor e maximizar a aten¢do para os produtos trazem intensidade. Essas cores sdo
aplicadas de forma estratégica na apresentacdo, criando um fundo discreto que deixa o
produto no centro das atengdes nas paginas dedicadas, destacando sua beleza e detalhes. Essa
abordagem, aliada a um design limpo e impactante, reflete o profissionalismo da MAC,
criando uma experiéncia visual que conecta o consumidor ao universo sofisticado e criativo
da marca, que também pode ser presenciado no offline.

Ja a Maybelline, embora possua um posicionamento voltado para o publico jovem,
ndo aproveita plenamente os elementos que poderiam traduzir sua identidade moderna e
vibrante. A descontracdo fica restrita a recursos pontuais, como imagens humanizadas e
videos de campanha, enquanto outros aspectos das paginas de produto carecem de uma
abordagem mais alinhada ao perfil jovem e dindmico da marca. O predominio das cores preto
e branco confere uma seriedade que destoa do posicionamento de uma marca democratica e
acessivel. A falta de cores mais vibrantes e recursos visuais impactantes enfraquece a energia
que deveria permear a experiéncia digital, deixando de reforgar o carater ousado e envolvente
que define a identidade da Maybelline.

Figura 14.
Pagina produto MAC Cosmetics
Mo T S o A ©

SUMMER SALE ATE 30% OFF LANGAMENTOS ~ MAISVENDIDOS ~ LABIOS ~ROSTO  OLHOS  PINCEIS  PELE  OUTLET  MINIMAC  TREND  SERVIGOS

LABIOS /BATOM/ BRILHANTE LUSTREGL

ATE 15% OFF *xokk @n

BATOM HIDRATANTE
BRILHANTE
LUSTREGLASS

SHEER-SHINE R$149,00
OU7XDER$21,29

00000000000000000

00000 0000

@ rianksTsMAC v

Nude rosa faupe com pérola prateada

Fonte: MAC Cosmetics (2024).
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Figura 15.
Pagina produto Maybelline

MAYEE%

T0D0S 05 PRODUTOS OLHOS ROSTO LABIOS TESTADOR VIRTUAL DICAS DE MAQUIAGEM SOBRE NOS

* ok kK k

0/5 (0 Avaliagdes)

SUPER STAY®

BATOM LIQUIDO DE LONGA DURAGRO VINYL INK

TODAS AS CORES VINYL INK REGULARES VINYL INK NUDE
IMPACTANTES

\

ANT
1ANLA
AIS¥3dNS

Fonte: Maybelline (2024).

Os outros aspectos relacionados ao apelo visual dos produtos e a interface de
navegagdo também sao bem trabalhados por ambas as marcas, embora haja oportunidades de
melhoria na marca Maybelline. Em comparagdo com a experiéncia proporcionada pela MAC,
ambas demonstram o produto de maneira eficaz, destacando a cor, a aparéncia em diferentes
tons de pele, a embalagem e a textura nos labios ap6s a aplicacdo. No entanto, a Maybelline
carece de alguns recursos que poderiam enriquecer a experiéncia do usudrio, como a
possibilidade de ampliar as imagens para observar os detalhes com maior precisdao. Além
disso, as fotos de swatches utilizadas pela marca ndo transmitem um realismo convincente.

No aspecto da interface de navegacdo, embora o site da Maybelline seja intuitivo, as
disposi¢des e a fluidez do site da MAC se destacam. As respostas aos cliques sdo mais ageis,
e o processo de checkout ¢ rapido e descomplicado, proporcionando uma experiéncia mais
eficiente. J& na Maybelline, o processo de compra ¢ redirecionado para plataformas de
revenda, como Beleza na Web ou Amazon, o que fragmenta a experiéncia do usudrio. Além
disso, ao tentar localizar uma loja, foi identificado um erro no sistema, situacdo que nao

ocorreu durante a navegacao no site da MAC.
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Figura 16.
Redirecionamento checkout Maybelline

ESCOLHA UM REVENDEDOR

beleza ERBCA

BELEZA NA WEB EPOCA COSMETICOS

Fonte: Maybelline (2024).

Figura 17.
Erro localizagdo loja Maybelline

OOPS, SOMETHING WENT WRONG!

Bad links come and go, but lipstick is forever
lease refresh the page or try again.

i‘e AR

Fonte: Maybelline (2024).

Embora todos esses pontos mencionados de oportunidade, ambas as marcas, MAC e
Maybelline, demonstram grande fidelidade nas descricdes textuais de seus batons, fornecendo
informacodes claras e detalhadas sobre os produtos. Além disso, elas enriquecem a experiéncia
do consumidor com o uso de elementos visuais como fotos de alta qualidade e videos
explicativos. Contudo, o verdadeiro destaque fica por conta do provador virtual, uma
ferramenta interativa que eleva o nivel de personalizagao.

Essa funcionalidade permite que os usuarios escolham entre testar o batom em uma
modelo, ou em tempo real, utilizando a cadmera do computador, ou através do carregamento de

uma foto pessoal do cliente Além disso, o recurso permite dividir a tela para comparar a cor e
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o efeito do antes e depois (com ou sem ele nos labios). Essa interagdo dé a sensagdo de
experimentar o produto de forma realista, mesmo a distancia, ajudando na tomada de decisao.

O provador virtual também ¢ um exemplo de elemento phygital, que combina o
mundo fisico e digital de maneira fluida. A aplicacdo da realidade aumentada nesse contexto
permite que o usudrio visualize como o batom ficard nos labios, proporcionando uma
experiéncia de compra imersiva.

Figura 18.
Provador virtual MAC com modelo

Fonte: MAC (2024).

Figura 19.
Provador virtual MAC foto carregada

Fonte: MAC (2024).



Figura 20.
Provador virtual MAC tempo real

Fonte: MAC (2024).

Figura 21.
Provador virtual Maybelline com modelo

AL |
R

Cheeky
0]

Fonte: Maybelline (2024).
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Figura 22.
Provador virtual Maybelline foto carregada

Fonte: Maybelline (2024).

Figura 23.
Provador virtual Maybelline tempo real

8 oo
Fonte: Maybelline (2024).

Além disso, a MAC oferece aos consumidores uma régua de comparagdo dos
produtos, que funciona como uma ferramenta pratica e informativa para quem deseja explorar

suas opcoes de batons. Esse recurso permite comparar diferentes produtos da marca,
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destacando os acabamentos disponiveis e as diferencas entre eles. Com a régua de
comparagdo, ¢ possivel entender melhor as caracteristicas de cada batom, como textura, nivel
de pigmentacao, durabilidade e efeito nos labios. Por exemplo, a ferramenta detalha se o
acabamento ¢ matte, cremoso, acetinado ou brilhante, ajudando o consumidor a escolher o
produto ideal para suas preferéncias e necessidades. Essa funcionalidade demonstra o
compromisso da MAC em oferecer uma experiéncia de compra personalizada e em auxiliar os
consumidores a fazerem escolhas mais assertivas.

Figura 24.
Régua comparagdes batons MAC

BATOM R
BATOM LOVE ME - DBATOM 1. BATOM MATTE

BATOM LUSTREGLASS
SHEER-SHINE

‘ COMPRAR | ‘ COMPRAR | | COMPRAR | | COMPRAR ‘
.
=3
£
g o o o o
g
-4
_L(" Acabamento de alto brilha matte suave Acabamento matte cremoso
-
o r 27 y y-
g % % % %
= Cor translicida Cor poderosa e leve Cor leve construtivel Cor de cobertura alts
= construtivel em camadas
B

2 + + +

Hidratagdo Hidrata o dia Hidratagdio 10 horas
imediataea todo imediata de duragdo
lango prazo ealngo

Fonte: MAC (2024).

BENEFICIOS

Outro diferencial ¢ a excelente experiéncia proporcionada pela marca MAC com o
chat online com o especialista, refletindo o compromisso da marca em proporcionar um
atendimento personalizado e de qualidade. Apesar de uma breve espera de apenas 8 minutos,
o suporte foi extremamente eficiente. O especialista ndo sé ofereceu dicas valiosas sobre
cores de batons, mas também levou em consideragcdo detalhes como a ocasido em que seria
usado e a cor da roupa do cliente oculto.

Outro ponto positivo foi a paciéncia durante a interagdo: mesmo com respostas mais
demoradas por parte do cliente, o chat permaneceu ativo, sem ser encerrado automaticamente.

Esse aspecto demonstrou um respeito genuino pelo tempo e pelas necessidades do
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consumidor. Além disso, todo o histdrico da conversa fica registrado, permitindo que o cliente
possa retornar ao didlogo a qualquer momento para consultar informagdes ou recomendagdes
anteriores.

O recurso também ¢ muito bem divulgado, garantindo facil acesso. Assim que o
cliente acessa a pagina de um produto, ja encontra a op¢ao "Fale com um especialista online"
em destaque, convidando-o a explorar essa funcionalidade. Todo o processo inspira confianca
e reforca a ideia de que o cliente estd sendo atendido por um profissional qualificado,
preparado para ajuda-lo a tomar a melhor decisao.

Figura 25.
Divulgac¢ao chat online com especialista MAC
M T o A

LANGAMENTOS ~ MAISVENDIDOS ~ LABIOS ~ ROSTO  OLHOS  PINCEIS PELE  OUTLET ~ MNIMAC TREND  SERVIGOS

LABIOS /BATOM/ HANTE LUSTREGL
ATE 15% OFF FokAk @
-
% BATOM HIDRATANTE
Procurando Um Novo Queridinho? BRILHANTE
LUSTREGLASS
Converse a0 vivo com un dos nossos
especialistas. SHEER-SHINE R$149,00
OU7XDER$21,29
0000000000000000
00000 0000
@ HueME v
Nude corado

Fonte: MAC (2024).

Figura 26.
Conversa com especialista online MAC

Vocé &s 16:47, Dez 6
Ler | Continuar

Consultor Virtual as 16:47, Dez 6:
Vocé as 16:47, Dez 6
Ler | Dri

Consultor Virtual as 16:47, Dez 6:

Qual é o seu e-mail?

Vocé as 16:47, Dez 6
Ler | adriellymezavila@gmail com

Consultor Virtual 2s 16:47, Dez &

Obrigado

InformacBes ds 16:47, Dez 6
Sua mensagem serd transferida para o proximo
membro disponivel da equipe.

Lais as 1655, Dez 6

Boa tarde, tudo bem?

Lais 4s 16:55, Dez 6:

Como posso lhe ajudar?

I +  DIGITE SUA MENSAGEM -

Fonte: MAC (2024).
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No quesito de aspectos ndo explorados, ambas as marcas, ndo utilizam elementos
olfativos na divulgagdo de seus batons. Contudo, essa auséncia ndo se mostrou problematica
devido a natureza da categoria do produto, que demanda maior foco em elementos como
textura e cor, considerados mais relevantes para a experiéncia do consumidor. Além disso, os
batons de ambas as marcas possuem uma fragrancia neutra, sem cheiro perceptivel, o que
reforga essa escolha.

Por fim, no geral, a apresentacdo dos batons nos sites foi muito bem pensada,
priorizando os aspectos visuais e texturais fundamentais para a divulgagdo, como a cor, o
acabamento e os recursos interativos, como o provador virtual. Essa abordagem mostrou-se
adequada ¢ eficiente para destacar os pontos mais importantes do produto, visto que
comparando-os com o produto real, todas as informagdes utilizadas no ambiente digital foram
fiéis ao produto fisico.

4.3 CUIDADOS COM A PELE: SALLVE E SIMPLES ORGANIC

Quadro 9.
Avaliacdo Sallve e Simple Organic
Sallve Simple Organic
Aspecto .~ ~
Tema . Descricio | Observacido | Escala
. . Sensoria . . . . | Escala | Escala | Escala
Princip I/Phygita do (Gl Binari Likert | Binaria | Likert
al {g Critério Oculto) a
Avaliagao
Cores e do impacto
Design ¢ design que VlsuqleA da‘
evocam consisténcia 1 5 1 5
Layout ~
emocdes com a
sensoriais | marca ou
produto
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se
caracteristi
cas de cada
consumido
r
Ferramen | Tecnologia | Avaliagdo
tas de s que da precisao
AR/VR peymltem. e o efeito N/A N/A
para pré-experi | dessas
visualiza | mentacao ferramentas
¢do online no digital
Total 6 19 6 25
Média 3 4

Fonte: Elaboragdo propria.

Ambas as marcas analisadas utilizam seis aspectos sensoriais ou phygital, sendo eles

os mesmos: trés visuais (design e layout; apelo visual dos produtos; e descri¢ao detalhada do

produto), os dois tateis listados no quadro de avaliagdo e um phygital (atendimento ao cliente

por multicanal ou uso de chatbots com inteligéncia artificial). E, apesar de compartilharem os

mesmos aspectos, a média de satisfagao do cliente ¢ diferente: enquanto a Sallve alcanga uma

nota 3 (neutro), a Simple Organic obtém uma nota 4 (satisfatorio). Isso porque, a Sallve

possui mais oportunidades de melhoria:

a.

Apelo visual de produtos (ex: videos e fotos): como se refere ao realismo e a
qualidade dos elementos com o objetivo de apresentar o produto,
proporcionando uma experiéncia visual capaz de despertar desejo ou transmitir
autenticidade, embora a marca utilize cinco fotos, nenhuma delas utiliza a
humanizagdo, o que dificulta a avaliagdo e a comparacdo do tamanho do
produto em um contexto do mundo real. Além disso, a apresentacdo da textura
do hidratante ¢ limitada a uma unica foto no formato de "pingo", o que ndo
oferece uma percepcao clara para o cliente. A textura poderia ser mais bem
representada se fosse exibida espalhada sobre a pele, ou em uma superficie
lisa, ou em um cenario onde o produto estivesse sendo dispensado diretamente
da embalagem. Essa abordagem destacaria melhor o aspecto gel-creme
mencionado na descri¢do do produto, como ¢ feito na exposi¢ao do hidratante
no site da Simple Organic.

Descricao detalhada do produto: as descricdes sdo breves, mas claras,
abrangendo diversos aspectos, como “o que ¢” o produto, sua finalidade,
composi¢do, momento ideal de uso, textura, sensacdo na pele, absorcdo,
ingredientes, etc.. No entanto, ao contrario da Simple Organic, a marca nao
oferece um espago de facil acesso para visualizar perguntas frequentes dos



Figura 27.
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clientes, nem menciona se o produto pode ser aplicado em outras partes do
corpo. Embora os comentdrios e avaliagdes dos clientes sejam de facil
visualizacdo, a Unica foto postada por um consumidor mostra a embalagem
antiga do produto, o que nao corresponde as imagens exibidas na pagina. Além
disso, a marca nao sinaliza a mudanga na embalagem, o que pode gerar
confusdo. Para evitar esse problema, seria ideal atualizar os comentarios,
filtrando informacdes desatualizadas, ou indicar claramente a alteracdo na
embalagem. Outro ponto de destaque ¢ a auséncia de evidéncias que
comprovem a eficacia do hidratante. Diferentemente da Simple Organic, a
marca ndo apresenta imagens de antes e depois na pele, o que ajudaria a
construir maior confianga no produto. Além disso, faltam materiais ou artigos
relacionados que expliquem como incluir o produto na rotina de skincare ou
que oferegam relatos detalhados de pessoas que ja o utilizam - algo que a
Simple Organic realiza com eficiéncia.

Textura simulada nos elementos de apresentacio do produto: Conforme ja
mencionado na analise visual, a exibicao da textura ¢ excessivamente limitada.
A representagdo poderia melhor transmitir com precisdo a real consisténcia do
produto, que escorre quando depositado sobre a pele.

Atendimento ao cliente por multicanal ou uso de chatbots com inteligéncia
artificial: esse ponto foi avaliado no contexto geral de atendimento que busca
simular minimamente um contato humano e atuar como consultor virtual com
recomendacdes personalizadas, j& que em ambas as marcas, nao ha uso de
chatbots ou assistentes virtuais em tempo real. No entanto, ambas oferecem um
questionario para orientar os consumidores, ajudando a conhecer o tipo de pele
e montar um kit de skincare alinhado aos objetivos do cliente. A Sallve, porém,
apresenta uma limitacdo a mais em relagdo a Simple Organic: o questionario
possui uma pergunta a menos € nao aborda a idade, que pode influenciar
diretamente na escolha dos produtos ideais para a rotina de cuidados. Além
disso, assim como a Simple Organic, ndo considera fatores importantes como
localidade e preferéncia por produtos com ou sem fragrancia. Essas lacunas
reduzem a personalizagdo.

Apresentagdo textura hidratante Sallve

‘ganhe um MIMO SUMDIeSA nas compras acima de R$159° 11

Q buscar encontre uma loja quizdapele  minhasallve S =
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= R$ 69,90 ou 2x RS 34,95
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acalma e deixa a pele vigosa e macia.
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hidratagéio por até 48h'

< 9%sentirama
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o que s6 ele faz?
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@ melhora a aparéncia de linhas finas

© 348 pontos para resgatar no Minha Salive

Fonte: Site Sallve (2024).
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Figura 28.
Apresentacdo textura hidratante Simple Organic
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Fonte: Site Simple Organic (2024)

Figura 29.
Foto da embalagem antiga do hidratante enviada por consumidor no site da Sallve
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Fonte: Site Sallve (2024).

Figura 30.
Embalagem divulgada no site da Sallve
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Antes e Depois anexado por consumidor no site da Simple Organic e deixado em destaque

pela marca
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Fonte: Site Simple Organic (2024).

Figura 32.
Artigos no Simple Organic com mais informagdes sobre o produto
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Fonte: Site Simple Organic (2024).

Figura 33.
Comparacao textura hidratante Sallve apresentada no site vs. na pele

Fonte: Elaboracao propria.
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No entanto, isso ndo significa que a Simple Organic também nao tenha oportunidades
de melhoria nos aspectos mencionados anteriormente. Alguns elementos poderiam ser mais
bem explorados, assim como na Sallve. Por exemplo, o uso de videos de campanha ou
tutoriais de usabilidade, mostrando o produto sendo aplicado por alguém que ja o utilizou,
ajudaria a demonstrar o aspecto na pele apos secar. Isso tornaria a experiéncia visual mais
proxima da realidade e mais eficaz no aspecto apelo visual de produtos.

Além disso, na descri¢do detalhada do produto, a marca ndo menciona informagdes
sobre a fragrancia, apesar de comentarios de consumidores destacarem que o cheiro pode ser
intenso. E pela experiéncia do cliente oculto, essa percepcao foi confirmada. O produto tem
uma fragrancia que algumas vezes incomoda e esse detalhe pode frustrar os clientes que
preferem produtos de skincare sem fragrancia, e sua auséncia na descricdo ¢ uma

oportunidade de melhoria.

Figura 34.
o . A . . . .
Comentdrio de cliente sobre a fragrancia do hidratante da Simple Organic
Lara V. © compraverficada | @ Matércia G. ® Compraverificada (D
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textura Stirma. Porém, acho g para peles oleosas Gster rmuito do BEEER espalha super A hidratacao que esse produto tras n3o tem
nao funciona bem pg ele tem aspecto de bermn mas pesa um pouco na pele explicacdo, Gnico ponto negativo gue pra nao
manteiga e talvez pese na pele oleosa. O gheirg é ruirn € o gheirg forte pode incomodar.

muito borm. Utilizo tbrm nas maos.

Fonte: Site Simple Organic (2024).

E no aspecto atendimento ao cliente por multicanal ou uso de chatbots com
inteligéncia artificial, assim como a Sallve, a Simple Organic ndo oferece assistente virtual ou
consultoria em tempo real. No entanto, disponibiliza um quiz na aba ‘Meu tipo de pele’, que
auxilia os consumidores na montagem de um kit de skincare personalizado com base nos
objetivos, caracteristicas da pele e idade do cliente. Ainda assim, o quiz poderia ser
aprimorado ao incluir varidveis como localidade e preferéncias por produtos com ou sem

fragrancia, aumentando o nivel de personaliza¢do do atendimento.
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J& sobre elementos olfativos e auditivos, como ja mencionado, nenhuma das marcas os
incorporam na experiéncia. Nos elementos auditivos, as marcas poderiam explora-los em
videos de campanhas, conectando-se emocionalmente com a marca ou com o produto. Trilhas
sonoras suaves ou sons associados a aplica¢ao do produto (como o som de um spray ou creme
sendo aplicado) podem transmitir sensagdes como frescor e conforto. Além disso, tutoriais ou
guias em dudio explicando o uso e os beneficios do produto podem tornar a experiéncia mais
acessivel e imersiva, especialmente para pessoas que preferem ouvir em vez de ler.

Sobre elementos olfativos, embora seja um desafio no ambiente digital, ambas as
marcas poderiam incluir descrigdes ricas e sugestivas sobre o cheiro do produto. Além disso,
oferecer amostras fisicas enviadas junto com compras para um teste e experimentagao antes
da abertura da embalagem do produto regular ¢ outro caminho interessante.

No aspecto visual, também ndo utilizam recursos interativos, como imagens em 3D,
nem ferramentas phygital de AR/VR para visualizagdo, que poderiam enriquecer a
experiéncia do usudrio. A incorporagdo de ferramentas phygital (AR/VR) pode revolucionar a
experiéncia de compra online. Realidade aumentada, por exemplo, pode ser usada para
simular como o produto sera aplicado na pele, mostrando os efeitos em tempo real, como
hidratagdo e brilho. Isso ¢ especialmente relevante para cosméticos, pois ajuda a resolver uma
das principais barreiras para compras online: a incerteza sobre como o produto funcionara na
pratica. Ja a realidade virtual pode criar ambientes imersivos, como uma "loja virtual" ou uma
experiéncia educacional interativa, onde o cliente pode aprender sobre os beneficios do
produto de maneira envolvente. Por fim, elementos visuais interativos como imagens em 3D
do produto permitem que os consumidores explorem detalhes de forma mais realista. Por
exemplo, poder girar a embalagem 360°.

Mas, além das oportunidades de melhoria ja mencionadas, ¢ importante destacar os

aspectos em que as marcas se sobressaem. Esses pontos ndo apenas transmitiram maior
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confianga durante o processo de compra e poés-compra, como também se mostraram fiéis a
realidade do produto fisico, reforcando a credibilidade das empresas.

Em ambas as marcas, a experiéncia foi muito satisfatoria nos aspectos de design e
Layout e interface de navega¢do. No primeiro aspecto, os elementos visuais utilizados no site
estavam em perfeita harmonia com a identidade da marca, refletidos também na embalagem
do produto. J& o segundo aspecto contribuiu significativamente para a experiéncia com o
produto e na fase de sell-out, pois a pagina do produto e o site como um todo apresentavam
uma navegacao fluida e intuitiva, com informacdes bem organizadas e de facil visualizagao.
Entretanto, a Simple Organic se destacou ao apresentar uma simulag¢do rica em detalhes,
retratando a textura real do produto por meio de fotografias humanizadas. Essas imagens
mostravam o produto em superficies, sendo retirado da embalagem, e descreviam de forma
detalhada as sensagdes que o consumidor poderia esperar ao aplica-lo na pele.

E com isso, apesar de ambas utilizarem as mesmas estratégias do marketing sensorial
e phygital, ao comparar a experiéncia online com o produto fisico em maos e a qualidade e
detalhes dos elementos utilizados para garantir uma experimentacdo do produto proxima da
realidade, a Simple Organic se destacou um pouco mais ao transmitir maior confianca na
apresentacdo digital. A marca conseguiu representar com maestria todos os aspectos do
produto, proporcionando uma experiéncia alinhada entre o online e o offline (presencial). Sua
abordagem foi extremamente fiel ao produto real, reforcando a credibilidade e a atengdo aos

detalhes.
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Figura 35.
Pagina exibi¢do do hidratante Sallve
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Fonte: Site Sallve (2024).

Figura 36.
Péagina exibi¢do do hidratante Simple Organic
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5 DISCUSSOES

Em resumo, os aspectos tatil e visual s3o os mais explorados nas marcas e categorias
selecionadas: 100% das marcas destacam os aspectos tateis mencionados, enquanto 83%
enfatizam os recursos visuais listados. O uso dos elementos visuais estd positivamente
alinhada com a defesa de Lindstrom (2005, apud Santos, 2022), que afirma que os sentidos
influenciam a decisdo de compra em diferentes graus, sendo a visdo o sentido com maior

impacto. Entretanto, o uso predominante e a limitagdo da representacdo de marcas e produtos
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apenas pelo aspecto visual no ambiente online também estdo alinhados com a discussao de
Madeline (2021), que destaca em sua obra a restri¢do das apresentacdes de marca ao formato
audiovisual quando transmitidas por telas eletronicas. Isso pode ser percebido no estudo em
questdo: a textura simulada dos elementos do produto, por exemplo, também foi representada
por meio de fotos e videos, exemplificando o toque e a textura através dos aspectos
audiovisuais disponiveis e descri¢des detalhadas (elementos textuais).

Essas limitagdes da apresenta¢do de produtos online pode ser mitigada ao transmitir
sensagdes de um sentido por meio de outro, como a textura (tatil) pelo visual. E uma das
técnicas utilizadas ¢ a "Imagem Sensorial" (Santos, 2022), que, de acordo com Madzharov,
Block e Morrin (2015), ativa um sentido por meio de outro. Essa abordagem facilita o
processo de compra ao permitir que a visualizagdo de um produto desencadeie sensagdes
semelhantes as do uso real. Evidéncias indicam que o contato mental e a experiéncia simulada
de uso podem reduzir a barreira da auséncia de contato fisico e experimentagdao (Elder &
Krishna, 2022). Exemplo: modelo simulando a aplicagdo de uma lo¢do hidratante na pele no
formato de video, faz com que o cliente online entenda qual ¢ a real textura e sensagao.

Em contrapartida, os aspectos olfativo e auditivo sdo os menos explorados como
estratégias sensoriais no estudo em questdo. Apenas 33% das marcas analisadas destacam
caracteristicas relacionadas ao olfato, enquanto 25% abordam elementos auditivos, indicando
que essas dimensdes recebem menor atencdo em comparacao as demais. Essa constatacao vai
de encontro com Oliveira e Braga (2013), que mencionam pesquisas apontando que, entre os
cinco sentidos, a visdo e a audi¢do sdo os mais frequentemente explorados pelas empresas.

J& no que diz respeito ao phygital, 50% das marcas incorporam algum aspecto

relacionado a essa integracao entre o fisico e o digital.
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Quadro 10.
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Fonte: Elaboracao propria.

No entanto, o maior uso do aspecto ndo estd diretamente ligado ao nivel de satisfagao
da experiéncia vivenciada pelo cliente. Isso fica evidente, pois os aspectos auditivo e olfativo
sdo os que mais se destacam como os mais bem avaliados, alcancando a classificagdo de
'super satisfatorio’' (nota 5). Os demais aspectos receberam uma avaliagdo de 'satisfatorio’
(nota 4).

Isso evidencia que, além de incorporar aspectos sensoriais, ¢ crucial oferecer a
melhor experiéncia possivel. Pois ter um recurso que resulte em uma experiéncia mediana ou
insatisfatoria pode impactar negativamente a percepcdo do cliente, principalmente se
comparado com outra marca que apresenta uma melhor performance. Essa ideia ¢ defendida
por Jain e Bagdare (2011), que, como ja mencionados anteriormente, explicam que a
percepc¢ao do consumidor em relagdo as pistas sensoriais utilizadas podem aproximar ou
afastar, dependendo da experiéncia (positiva ou negativa). Ou seja, ndo basta incluir por
incluir: como exemplificado, as marcas avaliadas dentro das categorias de perfumaria e skin
care possuem a mesma quantidade de aspectos sensoriais, mas apresentam notas de satisfacao
diferentes a experiéncia que proporcionam para o cliente.

Sendo assim, embora menos utilizados, os aspectos olfativo e auditivo, quando

incorporados, destacam-se por proporcionar alta satisfacdo na experiéncia de compra online.



95

O aspecto olfativo, em especial, apresenta desafios no ambiente virtual, mas pode ser
explorado de forma eficiente por meio de descri¢des textuais detalhadas que descrevam com
precisao a fragrancia do produto.

Segundo Gonzélez et al. (2006), certas palavras podem evocar odores e aromas
automaticamente. Além disso, sons e vozes podem ser associados a determinados cheiros,
conforme apontado por Mahdavi et al. (2020), criando oportunidades para o uso de descrigdes
narradas. Isso foi transmitido com precisdo por ambas as marcas na categoria de perfumaria:
O Boticario e Sephora.

Outras estratégias para minimizar barreiras olfativas no ambiente online incluem:
resenhas em video, distribui¢do de amostras, politicas de devolugdo que permitam ao cliente
experimentar o produto na pele - com a op¢ao de devolug@o caso ndo atenda as expectativas-,
eliminando a necessidade de uma loja fisica. Essas praticas contribuem para aumentar a
confianga do consumidor durante o processo de compra.

Ja sobre os aspectos visual e tatil, apesar de apresentarem notas satisfatorias, ainda
oferecem oportunidades significativas de aprimoramento para melhorar a qualidade da
experiéncia do consumidor. Principalmente a visdo, considerada a mais importante dos cinco
sentidos e sendo uma das principais formas de transmitir a identidade e o valor de uma marca
(Machado, 2022). Batey (2010, apud Oliveira & Braga, 2013) reforga essa ideia ao afirmar
que “35% da capacidade do cérebro ¢ dedicada ao processamento visual”, explicando por que
os seres humanos confiam tanto no que veem e consideram a visao essencial para a percep¢ao
da realidade.

Um exemplo disso pode ser observado no caso da Maybelline: embora a marca
comunique sua intencdo de ser direcionada a um publico diverso, mas predominantemente
jovem, nao explora plenamente elementos que traduzam sua identidade moderna e vibrante. A

descontracdo limita-se a imagens humanizadas e videos de campanha, enquanto as paginas de
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produto carecem de uma abordagem mais dinamica. O uso predominante de preto e branco
transmite uma seriedade que contrasta com o posicionamento acessivel e democratico da
marca. A auséncia de cores vibrantes e recursos visuais impactantes enfraquece a energia € o
carater ousado que deveriam destacar sua experiéncia digital. Isso pode ser melhor trabalho, ja
que as cores desempenham um papel crucial nas conexdes emocionais que os consumidores
estabelecem com as marcas (Lindstrom, 2009).

Ainda no aspecto visual, as marcas avaliadas tém oportunidades de melhoria em
elementos como o uso de fotos humanizadas, que favorecem a identificacao com o publico, a
aplicacao de recursos 3D, como zoom e visualizagdo em 360°, e o aprimoramento das texturas
simuladas em fotos ou videos dos produtos. Esses elementos podem evidenciar detalhes como
relevos, acabamentos e caracteristicas das embalagens e contetdos, proporcionando uma
experiéncia mais imersiva e informativa. O recurso 3D, em particular, auxilia o consumidor a

criar imagens mentais mais vividas da interagdo fisica com o item (Choy & Taylor, 2014).

Quadro 11.
Avaliacao escala Likert
Maquiagem Perfume Skin Care
(0 Simple
Mac | MYl g icari | SPIT | Sattve | Organi
line a
0 c
Tema |Aspecto INTEY || N
Principa Serll)sorial/ Escala| Escala | Escala | Escala |Escala| Escala | média | média
P i Likert| Likert | Likert | Likert |Likert| Likert do no
1 Phygital
aspecto| tema
Desi
esign © 5 3 5 4 5 5 5
Layout
Apelo
visual de
Visual |produtos 5 4 4 4 2 4 4 4
(ex: videos
e fotos)
Elementos | 5 5 NA | NA | NA | NA | s
Interativos
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como o 3D

Descrigao
detalhada
do produto

Auditiv
0

Sons de
navegacao
(ex:
cliques,
transigoes)

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

Conteudo
auditivo
(ex: videos,
musicas de
fundo)

N/A

N/A

N/A

Tatil

Textura
simulada
nos
elementos
de
apresentacd
o do
produto

Interface
de
navegagao
(ex:
touchpoints
intuitivos)

Olfativo

Promoc¢ao
de
experiéncia
s olfativas
(ex: kits de
amostra)

N/A

N/A

N/A

N/A

Conteudo
descritivo
de

fragrancias

N/A

N/A

N/A

N/A
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Atendimen
to ao
cliente por
multicanal
ou uso de 5 N/A 1 N/A 2 3 3
chatbots
com
Phygital | inteligéncia 4
artificial

Ferramenta
s de
AR/VR
para
visualizaga
0

5 5 N/A N/A | N/A | N/A 5

Fonte: Elaboracao propria.

Como se observou, existem limitacdes na abordagem sensorial no ambiente online,
sendo comum que as marcas explorem apenas um ou outro sentido. Nenhuma das marcas
avaliadas conseguiu abarcar todos os aspectos sensoriais listados. Isso ressalta a importancia
de os profissionais de marketing ampliarem o foco para os outros trés sentidos, que tém um
alto potencial de evocar memorias, despertar emogdes e promover inclusdo social - aspecto
frequentemente negligenciado no formato tradicional (Oliveira & Braga, 2013).

Segundo Batey (2010, apud Oliveira & Braga, 2013), campanhas em redes sociais
continuam enfrentando restri¢des sensoriais, especialmente em relacdo aos aspectos tateis e
gustativos. Nesse contexto, ¢ fundamental que as marcas busquem maneiras criativas de
estimular sensagdes emocionais e cognitivas nos consumidores, recriando experiéncias
sensoriais que aproximem o digital do fisico. Uma abordagem eficaz para alcancar esse
objetivo ¢ a integragdo de elementos phygital - a combinac¢ao de recursos fisicos e digitais
para proporcionar interagdes mais imersivas e cativantes.

No estudo em questdo, os aspectos phygital ainda apresentam grande potencial para

serem melhor explorados no mercado de cosméticos. Apesar de estarem ganhando espago, sua
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aplicacdo ainda ¢ pouco comum. Um exemplo ¢ o chat online com especialistas da marca O
Boticario, que resultou em uma experiéncia negativa para a cliente oculta, evidenciando a
necessidade de melhorias na implementagdao. Além disso, nenhuma das marcas avaliadas
utilizou inteligéncia artificial em formatos como assistentes virtuais ou quizzes interativos
para auxiliar na escolha de produtos ou no esclarecimento de duvidas. Essa tecnologia pode
atuar como consultora virtual, pois ao combinar inteligéncia de dados com uma interface
amigavel, essas solu¢des criam uma sensa¢do de atendimento personalizado, mesmo sem a
presenca fisica de um consultor de vendas (Pinto & Araujo, 2022). E assim, esses recursos
poderiam aprimorar significativamente a experiéncia do consumidor, ja que, como apontam
Oliveira e Gouveia (2017): uma das principais desvantagens na compra online ¢ a falta da
experiéncia na loja, como a interacdo com vendedoras que atuam como consultoras.

Entretanto, ainda no contexto phygital, o uso de determinados recursos pode ser
melhor compreendido pela natureza especifica do produto. Um exemplo evidente ¢ o
provador virtual, especialmente relevante para itens em que aspectos como cor, textura e
acabamento s3o determinantes na decisdo de compra, impactando diretamente a escolha do
consumidor. Produtos como batons, bases e sombras ilustram essa aplicabilidade com clareza.
Isso porque os cosméticos tém suas particularidades, principalmente devido a natureza
sensorial dos produtos, que envolve fatores como textura, fragrancia e cor, dificeis de avaliar
apenas virtualmente. Perfumes, por exemplo, dependem exclusivamente do olfato, enquanto
itens como maquiagens enfrentam desafios relacionados a correspondéncia de cores,
influenciada tanto pelo tom de pele quanto por distor¢des das configuracdes de telas
eletronicas.

A MAC e a Maybelline, por exemplo, destacaram-se ao implementar de forma
exemplar as funcionalidades do provador virtual, integrando realidade aumentada (AR) a

experiéncia de compra. Essa tecnologia permite que os clientes testem virtualmente varias
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cores de batons, avaliem acabamentos, como brilho ou fosco, e fagam experimentagdes em
tempo real. As opgdes incluem testar diretamente no proprio rosto via camera, em modelos,
em uma foto previamente tirada e até comparar o antes e depois na tela dividida.

O recurso de AR ¢ uma das principais ferramentas utilizadas em estratégias phygital.
Essa simulagdo aproxima a experiéncia digital da vivéncia em uma loja fisica, auxiliando o
consumidor a tomar decisdes mais informadas e reduzindo barreiras comuns no e-commerce
(Moreno, 2020).

Ja sobre aspectos de realidade virtual (VR) para proporcionar imersdao, como permitir
testes em ambientes simulados, nos quais o cliente poderia explorar produtos em 360 graus e
interagir de maneira semelhante a experiéncia de uma loja fisica (Lee & Kim, 2022),
nenhuma das marcas investiram em tal estratégia. No entanto, essa auséncia nao
comprometeu a aplicagdo pratica dos produtos, ja& que os provadores virtuais de ambas as
marcas de maquiagem atenderam adequadamente a necessidade de experimentagdo. Nesses
casos especificos do estudo, a utilizacao de VR seria mais voltada para fins de entretenimento
e curiosidade, complementando a experiéncia do consumidor de forma ludica.

Por outro lado, no segmento de perfumaria, onde ainda ndo é possivel simular a
experiéncia olfativa em um ambiente virtual, o uso de provadores virtuais torna-se ineficiente.
Nesses casos, estratégias alternativas, como ja mencionado anteriormente, como o envio de
amostras antes da abertura da caixa do produto em tamanho regular ou a facilitacdo do
processo de troca, mesmo em casos de violagdo da embalagem para teste, sdo essenciais para
proporcionar uma experiéncia satisfatoria ao cliente.

Outro exemplo relevante ¢ a abordagem olfativa. Enquanto o cheiro ndo ¢ um fator
determinante para produtos como batons - geralmente caracterizados por fragrancias neutras
ou inexistentes -, ele desempenha um papel significativo em itens de skincare. O caso do

hidratante da Simple Organic ilustra esse ponto: o produto possui um cheiro marcante que
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pode incomodar os consumidores. Nesse contexto, a falta de informagdes detalhadas sobre a
fragrancia no site representa um erro da marca, ja que esses detalhes sdo cruciais para alinhar
expectativas e evitar insatisfacao.

Ou seja, as marcas, incluindo aquelas fora do mercado de cosméticos, precisam
analisar detalhadamente o processo de experimentacdo nas lojas fisicas e estudar
profundamente seus clientes. Pois conforme Cobra e Urdan (2017), as diferengas individuais
dos consumidores resultam em respostas emocionais variadas, at¢ mesmo frente a0 mesmo
estimulo. Identificar o passo a passo dessa experi€éncia € as perguntas mais comuns feitas
pelos clientes durante a experimentacdo ¢ fundamental para direcionar investimentos nos
aspectos mais relevantes no ambiente digital. Pois essa conexdo com o ponto de venda ¢
essencial para compreender quais fatores realmente influenciam a decisdo de compra, além de
observar como os consumidores reagem a auséncia ou presenca desses aspectos no ambiente
fisico. Essa analise permite adaptar estratégias digitais de forma mais assertiva, melhorando a
experiéncia do cliente. Pois segundo Schlosser (2003), se a interacdo virtual de maneira
positiva ocorrer logo no inicio da pesquisa, hd uma tendéncia maior de o consumidor reduzir a
busca por outras op¢des, escolhendo o produto inicialmente explorado.

Quadro 12.
Resumo insights pelo uso dos aspectos listados por categoria

acabamentos e texturas de diferentes
produtos

4. Apresentacao fiel ao produto fisico:
aspectos digitais alinhados as
caracteristicas reais do produto

5. Fotos de Swatches

Categoria Destaques positivos Pontos de melhoria
1.Provador virtual: Ferramenta interativa
que permite testar batons em tempo real |Especificamente para marca Maybelline:
2. Descrigbes textuais claras, detalhadas |1. Inconsisténcia na identidade visual,
€ recursos que permite experiéncia que néo traduz plenamente sua
completa com produto identidade moderna e vibrante
3. Régua de comparagdo: recurso que 2. Fragmentacao na experiéncia de
Maquiagem |auxilia 0 consumidor a comparar compra: redirecionamento para

revendedores quebra a fluidez da
experiéncia

3. Navegacao limitada: erros no sistema
de localizagéo de lojas e auséncia de
funcionalidades adicionais
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. s 1. Falta de recursos interativos como
1. Alinhamento das cores e layout pagina | . . .
. . . visualizacéo 3D, AR ou VR, que poderiam
com a identidade visual da marca A L .
R . oferecer uma experiéncia mais imersiva e
2. Interface intuitiva e fluida . . .
, reduzir barreiras sensoriais.
3. Fotos bem trabalhadas e uso de videos o
2. Ferramentas que auxiliem na escolha
de campanhas a .
. . . de fragrancias com base nas preferéncias
4. Régua de intensidade para . . .
~ N do cliente, reduzindo a dependéncia de
comparacao de fragrancias e de L A
. ~ especialistas e tornando a experiéncia
volumetria para comparagao de o .
. mais agil (quiz)
Perfumaria |tamanhos ~ A . -
~ 3. Nao oferta ou experiéncia insatisfatéria
5. Informacdes claras e completas sobre o .
. . . o com suporte especializado via chat ou
ingredientes, notas olfativas e avaliacdes . .
. WhatsApp para auxiliar os clientes na
de consumidores A
) escolha de fragrancias (contato com
6. Fotografias destacam bem a textura da .
. especialista)
embalagem; recurso de zoom eficiente
o . 4. Oferecer amostras para
7. Fidelidade entre o produto fisico e o . .
. - A experimentacao antes da abertura do
digital (caracteristicas e fragrancias o
, - . produto regular ou simplificar o processo
condizem com as descrigbes do site) ~
de troca e devolugao
1. Descrigbes mais ricas sobre a
fragréncia dos produtos
1. Design e layout visual harmonioso, 2. Potencial para uso de trilhas sonoras
alinhado a identidade da marca suaves ou efeitos sonoros associados a
2. Descrigbes claras sobre o produto: aplicagao do produto em videos de
composicao, finalidade, etc. campanhas
3. Comentarios e avaliagbes dos 3. Imagens de antes e depois (evidéncias
consumidores da eficacia) feito pelas préprias marcas,
4. Questionarios personalizados para quando testados em laboratérios
Skin Care |orientar a escolha de produtos, 4. Ferramentas interativas, como imagens
baseando-se no tipo de pele e objetivos |3D ou tecnologias phygital (AR/VR)
dos clientes 5. Atendimento por chatbots com
5. Navegacao nos sites de ambas é fluida |inteligéncia artificial ou consultoria em
e intuitiva, contribuindo para uma boa tempo real
experiéncia de compra 6. Questionarios mais aprofundados e
6. Fidelidade ou muito proximo da envolvendo mais aspectos como idade,
experiéncia online e o produto fisico regido de habitagao, etc. que podem
influenciar na necessidade dos produtos
de skin care
Fonte: Elaboracao propria.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou investigar como os elementos do marketing sensorial no

ambiente online, combinados com estratégias phygital, podem ser ferramentas utilizadas para

reduzir as barreiras associadas a falta de experimentacao fisica na compra de cosméticos no

ambiente online. O foco do estudo foram as categorias de skincare, maquiagem e perfumaria,

com analise das marcas Sallve, Simple Organic, MAC Cosmetics, Maybelline, O Boticario e
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Sephora, utilizando uma abordagem qualitativa baseada em revisdo tedrica e na técnica de

cliente oculto.

A partir das andlises realizadas, foi possivel compreender que:

1.

Alinhamento de tecnologias as caracteristicas dos produtos: a escolha de
tecnologias deve ser estrategicamente alinhada as caracteristicas dos produtos e
as necessidades dos consumidores. Investir em ferramentas apenas por estarem
em alta ("hype") ndo ¢ eficaz. Tecnologias como a realidade aumentada tém se
destacado por facilitar a visualizagdo e experimentacdo de produtos,
especialmente na maquiagem, onde a precisdo visual € essencial.

2. Estratégias phygital e experiéncia do cliente:

a. Realidade aumentada: ferramentas que permitem testar virtualmente
produtos, como batons ou sombras, tornam a experiéncia de compra
mais interativa e confiavel, diminuindo a barreira da falta de
experimentacao fisica.

b. Consultores online: o uso de chats com especialistas, que conectam o
cliente a consultores humanos, revelou-se uma surpresa positiva e
pratica para quem busca atendimento personalizado. No entanto,
quando mal implementados, esses recursos podem gerar frustragdo e
impactar negativamente a percep¢ao do consumidor.

c. Realidade virtual: a criagdo de ambientes virtuais imersivos, como
lojas simuladas, ainda ndo ¢ uma prioridade no setor. Apesar disso,
oferecer uma experiéncia ludica e imersiva poderia ser um diferencial
interessante no futuro, ampliando a conexdo do consumidor com a
marca.

3. Uso dos sentidos no ambiente online

a. Visual: o aspecto visual ¢ amplamente utilizado com eficacia, com
imagens de alta qualidade, descrigdes detalhadas e videos
demonstrativos, que ajudam a criar uma experiéncia imersiva.

b. Audio: sons e narragdes foram pouco explorados pelas marcas
analisadas, mas tém grande potencial para evocar emogdes e criar uma
experiéncia mais envolvente.

c. Tatil e Olfativo: embora mais dificeis de replicar online, esses sentidos
podem ser parcialmente compensados por estimulos visuais e textuais
que evocam sensagdes relacionadas a texturas e fragrancias. Apesar
disso, esses esfor¢os nem sempre substituem a experiéncia fisica,
particularmente em categorias como perfumaria, onde o olfato ¢
determinante.

4. Confianca e comunicacao auténtica: a clareza e autenticidade na

comunicacdo digital sdo fundamentais para conquistar a confianga do
consumidor. Quando a apresentagdo online dos produtos ¢ fiel ou proxima a
experiéncia fisica, a percep¢ao de confiabilidade aumenta, incentivando futuras
compras. Essa consisténcia entre os mundos fisico e digital ¢ um diferencial
que fortalece a rela¢do entre consumidor e marca.

Apelo emocional e estratégias sensoriais: produtos com alto apelo
emocional, como perfumes e maquiagens, demandam estratégias sensoriais
mais robustas. A integracdo de ferramentas criativas e imersivas pode criar
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conexdes emocionais mais profundas, aumentando o engajamento do
consumidor e sua lealdade a marca.

6. Limitacoes das ferramentas sensoriais online: embora eficazes, as
ferramentas sensoriais online ndo substituem completamente a experiéncia
fisica. Isso ¢ especialmente evidente em categorias onde a experimentagao
sensorial direta ¢ crucial, como fragrancias. H4& um amplo espago para
inovagdo, como o desenvolvimento de tecnologias que aproximem ainda mais
o consumidor de uma experiéncia sensorial completa no ambiente digital.

No entanto, ¢ importante reconhecer algumas limitagdes da pesquisa que podem
influenciar os resultados e abrir caminho para futuras investigacdes.

Uma das principais limitagcdes deste estudo foi a adog¢do de uma abordagem
exclusivamente qualitativa, que, embora permita uma analise mais aprofundada das
percepcdes, ndo oferece dados quantitativos que possam ser generalizados para um publico
mais amplo. Além disso, as metodologias empregadas - revisao teorica e teste de cliente
oculto - foram restritas a apenas duas técnicas de coleta, limitando a abrangéncia dos dados
coletados.

No teste de cliente oculto, destacou-se outra limitagdo: a realizacdo por apenas uma
pessoa, o que pode introduzir vieses subjetivos, uma vez que as experiéncias e percepgoes
individuais foram os principais critérios de avaliagdo. Ademais, o estudo restringiu-se a
analise de apenas trés categorias e seis marcas, quando o mercado apresenta milhares de
opgoes e cenarios que poderiam enriquecer ainda mais a investigagao.

Considerando as limitagcdes mencionadas, futuras pesquisas podem ampliar o escopo
e a profundidade do tema por meio de abordagens complementares. Por exemplo, seria
interessante explorar o comportamento do cliente em si, utilizando técnicas como grupos
focais (focus group) e questionarios voltados a propensdo de compra. Além disso, estudos
poderiam incluir a observa¢do do cliente durante a navegacdo nos sites, coletando

comentarios em tempo real e analisando quais aspectos da experiéncia chamam mais atengao,

quais geram maior interesse de compra e quais podem causar frustragao.
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Outro ponto relevante seria a inclusdo de um viés quantitativo. Coletar dados
numéricos, como o percentual de pessoas propensas a comprar devido as ferramentas
sensoriais e phygital utilizadas, permitiria uma analise estatistica mais robusta, capaz de
identificar tendéncias e padrdoes de comportamento. A combinagao de abordagens qualitativas
¢ quantitativas enriqueceria significativamente o entendimento, pois sua integracdo permite a
combinagdo da abrangéncia dos estudos quantitativos com a profundidade dos qualitativos,
ampliando significativamente o conhecimento sobre os fenomenos (Theophilo, 2023).

Apesar das limitagdes, este trabalho contribui academicamente ao explorar o
marketing sensorial e a experiéncia phygital no contexto online, abordando a lacuna na
literatura que foca predominantemente em estratégias de marketing sensorial no ambiente
fisico e abre caminho para novos estudos que aprofundem as questdes levantadas. A busca
por um entendimento mais detalhado e abrangente do tema ¢é essencial para acompanhar a
evolucao constante do mercado e atender as demandas de consumidores cada vez mais

exigentes e conectados.
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