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RESUMO

Ainda que haja grande interesse na pesquisa sobre compras virtuais, ainda existe uma
lacuna na compreensdo do comportmaneto de compra de bens de experiéncia pela
Internet. Nesse cenario, a presente dissertacdo teve como objetivo compreender como a
percepcdo do consumidor sobre pistas sensoriais € 0 eu estendido se relacionam as
compras virtuais de perfume, utilizando primariamente como base tedrica os estudos de
Belk (1988) e Krishna (2012). Para atingir o objetivo, foi utilizada uma abordagem mista
de pesquisa. Em termos de métodos, foi realizada inicialmente uma coleta documental de
226 descricOes e imagens de perfumes, em seguida 11 entrevistas e por fim coletados 112
respostas de questionarios. Para analise dos dados qualitativos, foi utilizada a analise de
conteddo e para os dados quantitativos foi utilizada a Modelagem de Equages
Estruturais. Os principais achados da fase qualitativa indicam que os motivadores centrais
para a compra online de perfumes sdo o preco e a comodidade, assim como o principal
inibidor é a impossibilidade de sentir a fragrancia. Para minimizar essa desvantagem da
compraonline, uma préatica utilizada pelos consumidores é o showrooming. A experiéncia
de compra de perfumes online se mostrou bastante positiva para 0s entrevistados, e um
dos pontos altos é a inexisténcia de vendedores. Observou-se uma profunda relagéo entre
os perfumes e a personalidade de quem os consome, visto que o perfume se relaciona com
o0 estado de espirito, auxilia na identificacdo pessoal e também contribui com a imagem
que os entrevistados desejam passar para 0s outros. Dessa forma, para grande parte dos
entrevistados, é relevante inserir caracteristicas pessoais na descri¢éo dos perfumes, o que
ja acontece, como foi mostrado na fase documental da pesquisa. Também foi percebida a
grande relevancia das comunidades. Constatou-se que 0s principais sentidos envolvidos
na compra online de perfumes sdo a visao e o olfato (memdrias olfativas). Em relacdo ao
sentido da viséo, os entrevistados preferem ver imagens mais complexas do que imagens
que possuem apenas um fundo branco. Na fase documental, percebeu-se que trés das
empresas pesquisadas divulgam apenas imagens com fundo branco em seus sites.
Também verificou-se que videos sdao mais atrativos do que fotografias ao apresentar o0s
perfumes, assim como as cores da embalagem possuem grande relevancia. Por outro lado,
por meio da analise estatistica dos dados dos questionarios, constatou-se que, enquanto a
percepcéo sensorial ndo afeta de forma significativa a intencdo de compra no website, a
incorporacdo de posses no eu estendido afeta positivamente a inten¢do de compra no
website. Descobrir que a percepc¢édo sensorial ndo afeta a intengdo de compra no website
pode ter relacdo com a dificuldade que existe para a expressao de pistas sensoriais pela
internet, visto tamanha complexidade do sensorial. J& em relagdo ao impacto da
incorporacdo de posses no eu estendido na intencdo de compra no website estd em
consonancia com outros trabalhos ja citados, mas acrescenta a contribuicdo de que o
entendimento do perfume como parte do self gera um impacto no comportamento de
compra dos consumidores no website. A realizacdo dessa pesquisa foi contributiva para
0 avanco do campo do marketing, especificamente a area do comportamento do
consumidor, visto que esta ligacdo entre 0s constructos aponta para uma nova
possibilidade de entendimento do comportamento do consumidor no presente século. A
partir desta dissertacdo, também foram apresentadas contribui¢es gerenciais e praticas
para as empresas, especialmente do setor de produtos de experiéncia. Foi preenchida uma
lacuna na compreensdo do comportamento de compra online do consumidor de bens de
experiéncia.

Palavras-chave: Eu Estendido. Percepgdo Sensorial. Comportamento do Consumidor.

Bens de Experiéncia. Perfume. Compra virtual.



ABSTRACT

Although there is great interest in research on virtual shopping, there is still a gap in
understanding the behavior of buying experience goods over the Internet. In this scenario,
this dissertation aims to understand how consumer perception of sensory clues and the
extended self are related to the purchase of perfumes in e-commerce, primarily using the
studies by Belk (1988) and Krishna (2012) as a theoretical basis. To reach the objective,
a mixed research approach was used. In terms of methods, a documentary collection of
226 descriptions and images of perfumes was initially carried out, followed by 11
interviews and finally 112 responses to questionnaires were collected. For qualitative data
analysis, content analysis was used, and for quantitative data, the Structural Equatorial
Modeling (SEM) was used. The main findings of the qualitative phase indicate that the
main motivators for the online purchase of perfumes are price and convenience, as well
as the main inhibitor being the impossibility of feeling the fragrance. To minimize this
disadvantage of online shopping, a practice used by consumers is showrooming. The
experience of buying perfumes online was very positive for the interviewees, and one of
the highlights is the lack of sellers. A deep relationship was observed between perfumes
and the personality of those who consume them, since perfume is related to the state of
mind, helps in personal identification and also contributes to the image that respondents
want to pass on to others. Thus, for most of the interviewees, it is relevant to insert
personal characteristics in the description of the perfumes, which already happens, as
shown in the document phase of the research. The great importance of communities was
also perceived. It was found that the main senses involved in the online purchase of
perfumes are vision and smell (olfactory memories). Regarding the sense of sight,
respondents prefer to see more complex images than images that have only a white
background. In the documentary phase, it was noticed that three of the companies only
publish images with a white background on their websites. It was also found that videos
are more attractive than photographs when presenting perfumes, as well as packaging
colors are of great relevance. On the other hand, through the statistical analysis of the
questionnaire data, it was found that, while sensory perception does not significantly
affect the purchase intention on the website, the incorporation of possessions in the
extended self positively affects the purchase intention on the website. Discovering that
sensory perception does not affect purchase intention on the website may be related to the
difficulty that exists in expressing sensory cues over the internet, given the complexity of
the sensory experience. Regarding the impact of incorporating possessions in the
extended self on the purchase intention on the website, it is in line with other works
already mentioned, but adds the contribution that the understanding of perfume as part of
the self generates an impact on consumers' buying behavior on the website. This research
contributed to the advancement of the field of marketing, specifically the area of
consumer behavior, since this connection between the constructs points to a new
possibility of understanding consumer behavior in the present century. From this
dissertation, managerial and practical contributions to companies were also presented,
especially in the experience products sector. A gap in the understanding of consumer
experience goods online purchasing behavior was filled.

Keywords: Extended Self. Sensory Perception. Consumer Behavior. Experience Goods.
Perfume. Online Purchase.
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1. INTRODUCAO

A primeira parte da presente dissertacdo divide-se em quatro se¢des. Inicia-se com
uma breve contextualizagdo do tema a ser abordado, em seguida é apresentado o problema
de pesquisa, depois os objetivos (geral e especificos) e, por fim, a justificativa da

pesquisa.

1.1. Contextualizagédo do tema

Na era da Internet, comprar e vender produtos por meios digitais tem se tornado
algo comum. O que era sinbnimo de sair de casa e gastar tempo a procura pelo produto
pretendido, hoje traz infinitas possibilidades a poucos cliques de distancia.
Concomitantemente ao fortalecimento da Internet como meio de compra e venda, também
pode-se notar um grande aumento do nimero de pesquisas sobre compras online na area
de marketing e comportamento do consumidor (MAHDAVI et al., 2020). Recentemente,
tem sido estudado o impacto das estratégias de marketing digital no comportamento de
compra online do cliente (FORGHANI et al., 2022; ALWAN e ALSHURIDEH, 2022),
a relevancia da utilizacdo de aplicativos para compras online, em detrimento dos sites
(IRANMANESH et al., 2022), as diferencas entre género e idade no comportamento de
compra online (STEFKO et al., 2022), entre outras diversas contribui¢fes que versam
sobre as compras de forma online.

A presente dissertacdo estd interessada por estudar as compras online,
especificamente no setor de perfumaria. Em 2020, o mercado de perfumaria mundial
atingiu o valor de US$ 32.8 hilhdes, sendo esperado um crescimento de 6.15% entre 0s
anos de 2021 e 2026 (IMARC, 2021). Além disso, o Brasil mostra sua relevancia no
mercado, sendo o quarto maior mercado consumidor do mundo no setor de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (movimentando US$ 23.738 bilhGes) e o segundo
maior mercado em fragrancias, produtos masculinos e desodorantes (IMARC, 2021). E
valido ressaltar ainda que, apesar das dificuldades trazidas pela pandemia do COVID-19,
0 setor de perfumaria apresentou em 2021 um crescimento de 22% em relagdo ao mesmo
periodo no ano anterior, destacando-se a perfumaria feminina, que apresentou um

crescimento de 26% no primeiro quadrimestre de 2021, contra 15% da perfumaria



masculina (ABIHPEC, 2022). Esses dados mostram a grande expressividade do setor
tanto no ambito mundial quanto no cenéario brasileiro.

Como bases tedricas da dissertacdo, estdo o eu estendido e a percep¢do sensorial.
A ideia do eu estendido esta relacionada com a forma que as pessoas veem suas posses,
considerando-as como parte delas mesmas e externando sua identidade por meio destas
(BELK, 1988; AHUVIA, 2005). Da mesma forma, James (1890) ja& acreditava que 0 eu
de uma pessoa é a soma de tudo o que essa pessoa pode chamar de seu: ndo apenas seu
corpo, mas suas roupas, casa, familia, amigos, terra, entre outros. E a partir das reflexdes
deste e de outros autores, como McClelland (1951), Prelinger (1959), Tuan (1980) e Sirgy
(1982) que Belk (1988) sintetiza suas ideias e formula a teoria do eu estendido: para ele,
0s consumidores percebem as suas posses como uma extensao do seu proprio eu. Desde
entdo, questdes relacionadas a relacao entre posses e identidade permeiam as pesquisas
sobre comportamento do consumidor (AHUVIA, 2005), tornando relevante a procura por
mecanismos de modo a estabelecer um fortalecimento e expansdo do seu senso do eu
(MARTINS, 2018). No caso dos perfumes, estes fariam parte das posses dos seus
respectivos consumidores, sendo parte também do seu eu e uma forma de expressdo de
quem eles sdo e quem eles desejam ser. E valido ressaltar ainda que em algumas pesquisas
que abordam o eu estendido, os perfumes ja foram citados como parte do eu estendido
dos consumidores (MANOLICA; ROMAN; CIURDEA, 2019, MOREL et al., 2016),
porém ndo foram encontrados estudos que tratam sobre o impacto disto nas compras
virtuais, assim como a relacdo com 0s aspectos sensoriais.

Em termos de percepcao, sabe-se que as experiéncias sensoriais podem influenciar
nas decisdes de compra, em especial quando 0s canais sensoriais sdo elementos essenciais
no processo de compra. Para Krishna (2012), o marketing sensorial pode ser definido
como um marketing que visa apelar aos sentidos dos consumidores para afetar sua
percepcao, julgamento e comportamento. Dessa forma, os elementos sensoriais presentes
nos ambientes de servi¢o, como masica, cor e aromas podem influenciar a percepgéo e o
comportamento dos consumidores (AGUIAR; FARIAS, 2014; FURST; PE'CORNIK;
BINDER, 2021). No &mbito online se torna mais dificil a utilizacdo direta dos sentidos
dos consumidores, contudo podem ser utilizados artificios como pistas sensoriais na
descricdo dos produtos, que evocam memorias sensoriais e possibilitam um melhor
entendimento do produto que esta sendo vendido. Para Schifferstein et al. (2013), as
pistas textuais que séo fornecidas aos consumidores influenciam o julgamento do produto

e a tomada de decisao.
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A partir do exposto nesta breve contextualizacdo, na proxima secdo sera

apresentado o problema que norteia a pesquisa.

1.2. Problema de pesquisa

Mesmo que exista atualmente uma grande abertura para comprar e vender
produtos, é importante observar que enquanto alguns tipos de produtos tém mais
facilidade para serem apresentados e vendidos na internet, outros produtos, por sua vez,
possuem caracteristicas tdo complexas que € necessario compra-los e experimenta-los
para que se possa ter uma opinido sobre estes: sdo os produtos de experiéncia (NELSON,
1970). Um dos produtos de experiéncia mais representativos é o perfume (MAHDAVI et
al., 2019), visto que o principal atributo do perfume é o cheiro, que ndo pode ser
transmitido pela internet, o que muitas vezes forca os consumidores a se deslocarem até
uma loja fisica a fim de experimentar a fragrancia ou assumir o risco de comprar um
produto que ndo atende as suas expectativas (MAHDAVI et al., 2019). No entanto, apesar
dessa dificuldade, sabe-se que os perfumes e cosméticos estdo entre as compras online
mais populares no mundo (NEOTRUST, 2021), o que enfatiza a necessidade de estudos
sobre 0 assunto.

Assim, como vender os produtos de experiéncia na internet, de uma forma em que
0s consumidores possam realmente comprar com seguranca? Serd que € possivel
transmitir o cheiro de um perfume, a textura de um tecido, o gosto de uma comida apenas
pelas descricdes e fotografias dispostas no site? Com a base tedrica de Belk (1998) e
Krishna (2012), essa dissertacdo investiga as relagdes entre o eu estendido e a percepcao
sensorial, procurando caminhos que auxiliem a tomada de deciséo pelo perfume ideal.

Por mais que tenha acontecido um crescimento no interesse por pesquisas que
estudam as compras online, o assunto da compra online de perfumes ainda é
negligenciado (MAHDAVI et al., 2020). Na busca por publicacdes relacionadas a
tematica da compra de perfumes online, foram encontrados estudos sobre a relagédo entre
o olfato e a audi¢do na experiéncia de compra online (MAHDAV I et al., 2020), o impacto
de endossadores na compra online de perfumes (MAHDAVI et al., 2019) e os fatores que
facilitam a compra online de perfumes (BARBOSA et al., 2021).

Verifica-se que ndo foram encontrados estudos que analisam as estratégias que as
empresas de perfume vém se utilizando, especialmente estratégias que se utilizam de

aspectos que combinam o eu dos consumidores e pistas sensoriais. Dessa forma, nesta
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dissertacdo, o interesse esta na compreensdo do processo de compra de perfumes em
canais virtuais, com base nas teorias do eu estendido e da percepcéo sensorial.

Por fim, nesta dissertagdo busca-se responder a seguinte problemaética: Quais
relacbes existem entre a percepcdo do consumidor sobre pistas sensoriais, 0 eu
estendido e as compras virtuais de perfume? Esses dois primeiros constructos podem
apontar caminhos para explicar como os consumidores decidem a compra de um perfume
sem testar a fragrancia antes da compra, fazendo uso de memdorias sensoriais e de cheiros
que se relacionem ao eu.

Ao apresentarem imagens e descricdes de perfumes em sites de venda (Figuras
1 e 2), estariam os varejistas oferecendo informacgdes suficientes que levem a uma compra
de um novo perfume, ou de um perfume ndo familiar ao consumidor? No mundo fisico,
a compra de perfumes se da pelo teste nas lojas fisicas: 0 consumidor pode experimentar
diferentes fragrancias, inclusive com borrifadas em sua pele, antes da decisdo por uma
fragrancia especifica. E, no contexto online, como se d& o processo de compra de um
perfume ao qual o consumidor nunca experimentou anteriormente? O que mais influencia

na decisdo de compra?

FIGURA 1 - PRINTSCREEN DA PAGINA DE DIVULGAGCAO DO PERFUME EGEO

Yok ke kok (162) Avalie
Egeo Bomb Purple Desodorante

Colbnia 90ml

it

M Ganhe 99 pontos no Clube Viva com esse produto!

R$-109;90 (10% de desconto)

R$ 98,90

4x de R$ 24,73

Adicionar  Lista de Desejos »

Compre Junto

Fonte: O Boticério (2022)
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FIGURA 2 — PRINTSCREEN DA DESCRICAO DO PERFUME EGEU

Egeo Bomb Purple Desodorante Colénia 90ml

Essa fragrancia feminina & resultado do trabalho de perfumistas e aromistas que uniram ingredientes nada ébvios. Comao
bom representante da familia Floriental Gourmand, o Egeo Bomb Purple Desodorante Col&nia tem fragrancia com o

acorde exclusivo Salted Caramel, uma explosdo do cheiro idéntico ao caramelo, com pitadas de Sal e Baunilha.

Essa combinagio do doce com o salgado produziu uma fragréncia inesperada e divertida. A impressio adocicada e
comestivel desse desodorante coldnia traz uma perfumacao ferninina sensual e envolvente. Perfeito para mulheres que

guerern deixar sua marca por onde passam.

Para equilibrar a fragrancia densa de Salted Caramel, as notas de saida do Egeo Bornb Purple s3o compostas de
Mandarina (Tangerinal, Ameixa Preta, Pera e Lim3o. Elas d3o uma nota citrica ao desodorante coldnia assim que

borrifadas no corpo e completam essa fragrancia feminina marcante.
Menhum produto do Grupo Boticério & testado em animais.

Familia Olfativa: Floriental Gourmand

Fonte: O Boticario (2022)

A seguir serdo apresentados os objetivos do estudo.

1.3. Objetivos

Inicialmente, apresenta-se o objetivo geral e em seguida o0s objetivos especificos.
Segundo Barros e Junqueira (2014) séo os objetivos que delimitam o foco do estudo,
sendo estes divididos em gerais (que determinam a nivel macro as a¢@es que levarao
ao desenho geral de execucgdo da pesquisa) e especificos (que expdem em nivel micro

as agOes necessarias para que o objetivo de pesquisa seja respondido).

1.3.1. Objetivo geral
A partir do exposto, 0 objetivo dessa pesquisa é averiguar quais relacdes
existem entre a percepcao do consumidor sobre pistas sensoriais, 0 eu estendido e as

compras virtuais de perfumes.
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1.3.2. Objetivos especificos

1.3.2.1. ldentificar as relacdes entre elementos de eu estendido e pistas
sensoriais que sdo apresentados nas descricbes de perfumes no
ambiente online;

1.3.2.2. Investigar como se da a relacdo entre elementos do eu estendido e
de pistas sensoriais durante a compra online de perfumes na visdo dos
consumidores;

1.3.2.3. Investigar a influéncia da percepcdo sensorial na intencdo de
compra no website;

1.3.2.4. Verificar a influéncia do eu estendido na intencdo de compra no
website.

1.4. Justificativa

As compras online vém sendo tema de muitos estudos na area de marketing, visto
as grandes mudangas que a tecnologia vem proporcionando na atualidade e as suas
implicagBes no comportamento do consumidor. Prova disso é que ao pesquisar na Scopus?
- a maior base de dados de resumos e citacGes de literatura revisada por pares -com a
string “Online purchase”e o filtro “artigo”, foram encontrados mais de 9000 artigos.
Contudo, no dmbito académico, por mais que o nimero de pesquisas sobre compras
online na area de marketing e comportamento do consumidor tenha aumentado, ainda séo
escassas as producdes que exploram a informatividade da internet sobre os bens de
experiéncia (MAHDAVI et al., 2020). Em pesquisa realizada em margo de 2022 na
Scopus utilizando a string de busca ( TITLE-ABS-KEY ( perfume ) AND TITLE-ABS-
KEY (online shopping ) ) e os filtros de “titulo/resumo/palavra-chave” e “artigo”, foram
encontrados apenas seis resultados. O apéndice A detalha os artigos encontrados.

Pode-se perceber que os artigos encontrados séo recentes (0 mais antigo é do ano
de 2015). A maior parte dos artigos possui uma abordagem qualitativa e, além disso,
metade dos artigos encontrados possui 0 mesmo autor (Mahdavi). Em alguns destes
estudos é reforcada a necessidade de mais pesquisas acerca da venda de perfumes no
ambiente online, visto que é um campo com multiplas possibilidades de exploracéo
(BARBOSA et al., 2021; MAHDAV!I et al., 2020; MAHDAVI et al., 2019).

1 https://www.scopus.com/
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Com o objetivo de ampliar a busca, também foi realizada uma pesquisa na
plataforma Scopus a partir da string de busca (TITLE-ABS-KEY (perfume) AND TITLE-
ABS-KEY (purchase)), utilizando o filtro de artigos cientificos. Dessa forma, a pesquisa
gerou mais resultados, sendo encontrados 34 documentos, como apresentado no Apéndice
B. Dos documentos encontrados, mais de metade dos artigos foram publicados nos
ultimos cinco anos, 0 que mostra um aumento no interesse pelo tema. Alguns dos temas
abordados nos artigos encontrados foram perfumes de luxo (KRAJINA; HUSIC-
MEHMEDOVIC; KOSTREBIC, 2021; CHINDA; Moorapun, 2015), identidade e género
nas descrigdes dos perfumes (NEMCOKOVA et al., 2021), fatores que facilitam a
compra online de perfumes (BARBOSA et al., 2021), mapa sensorial para perfis olfativos
(ZARZO, 2020ab), correspondéncias entre olfato e audicdo na compra online de
perfumes (MAHDAVI et al., 2020), impacto de celebridades influenciadoras na compra
online de perfumes (MAHDAVI et al., 2019), publicidade de perfumes masculinos e
embalagem dos perfumes (YANG; SHIH, 2019), impacto da embalagem dos perfumes
(SALEM, 2018), entre outros.

Acerca da relacdo ente a percepcao sensorial e a compra online de perfumes,
também foi pesquisado na Scopus a partir da string de busca (TITLE-ABS-KEY (sensory
AND perception) AND TITLE-ABS-KEY (online AND purchase)) e com o filtro
selecionando apenas artigos. Foram encontrados 30 artigos, contudo a maioria destes
pertencia a area de Ciéncias Agrarias e Biologicas. Por isso, adicionou-se mais um filtro,
selecionando apenas os artigos que pertencem a area de Negdcios, Gestdo e Contabilidade
e Ciéncias Sociais. Dessa forma, a busca resultou em 9 resultados (Apéndice B).

Sobre a relacdo entre o eu estendido e perfumes, foi utilizada a string (TITLE-
ABS-KEY (perfume) AND TITLE-ABS-KEY (“extended self””)), e nenhum artigo foi
encontrado. Para ampliar a pesquisa, a string foi alterada para (ALL (perfume) AND ALL
(“extended self”)), a fim de buscar os artigos que em qualquer espago do documento
trazem estas palavras (ndo apenas no titulo, resumo ou palavra-chave), mas com o filtro

“artigo” e foram encontrados 13 documentos, como pode ser visto no Apéndice C.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa na Scopus a partir da string de busca
[TITLE-ABS-KEY (“extended self”) AND TITLE-ABS-KEY (“sensory perception™) ] e
nenhum documento foi encontrado. Por isso, o leque de opcOes foi aberto a busca das
palavras-chave em todo o documento (ndo apenas no titulo, resumo ou palavras-chave),

realizando uma busca na Scopus utilizando a string de busca [ALL (“extended self”) AND
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ALL (“sensory perception”)]. Dessa forma, foram encontrados 35 resultados (busca
realizada em maio de 2022), como pode ser observado no apéndice D. Foram encontrados
artigos que versam sobre marketing sensorial de maneira geral, o papel da identidade nas
decisbes do consumidor, coproducdo do consumidor, customizagdo, entre outros.
Entretanto, é valido perceber que s6 foram encontrados materiais que tratam de ambos os
temas (eu estendido e percepcéo sensorial) quando foi retirado o filtro TITLE-ABS-KEY,
que segmenta 0s artigos que possuem as palavras buscadas no titulo, resumo ou palavras-
chave. Isto indica que os artigos encontrados ndo possuem como tema principal a relagdo

a qual se propde a presente dissertacao.

Sendo assim, esta pesquisa busca relacionar os constructos do eu estendido (um
constructo ja bastante utilizado em pesquisas na area de comportamento do consumidor)
e a percepc¢do sensorial (um constructo que também ja foi bastante estudado no &mbito
off-line) com a compra on-line de produtos de experiéncia, especialmente o perfume, o
que ainda é inédito na academia. A partir da lacuna percebida, a realizacdo dessa pesquisa
sera contributiva para o avanco do campo do marketing, especificamente a area do
comportamento do consumidor, visto que esta ligacdo entre os constructos pode apontar
para uma nova possibilidade de entendimento do comportamento do consumidor no

presente século.

Esta dissertacdo também mostra a sua relevancia a partir das escolhas
metodoldgicas. Serdo utilizados trés métodos diferentes (método documental, entrevistas
e guestionarios), que possibilitardo tanto uma visdo micro quanto uma visao macro do
cenario que abarca a tematica do estudo. Por meio do método documental, sera analisado
0 que efetivamente as empresas de perfumaria estdo se utilizando da relacdo entre o
sensorial e 0 eu estendido; por meio das entrevistas serd possivel uma visdo mais
aprofundada de como esse fendbmeno se d&, a partir das experiéncias vividas pelos
consumidores, e por meio dos questionarios verificaremos a influéncia dos constructos

na intencdo de compra no site.

O setor de perfumaria e cosméticos foi escolhido por apresentar bastante
relevancia no Brasil. Prova disso € que no ano de 2020, o mercado de perfumaria mundial
atingiu o valor de US$ 32.8 bilhdes, sendo esperado um crescimento de 6.15% entre 0s
anos de 2021 e 2026 (IMARC, 2021). Além disso, o Brasil € o quarto maior mercado
consumidor do mundo no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (US$

23.738 bilhdes) e o segundo maior mercado em fragrancias, produtos masculinos e
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desodorantes. Também € valido ressaltar que mesmo com as dificuldades impostas pela
pandemia do COVID-19, o setor de perfumaria apresentou um crescimento de 22% em
relacdo ao mesmo periodo no ano anterior, destacando a perfumaria feminina, que teve
um crescimento de 26% no primeiro quadrimestre de 2021, contra 15% da perfumaria
masculina (ABIHPEC, 2021). Esses dados mostram a grande expressividade do setor

tanto no ambito mundial quanto no cenéario brasileiro.

A partir desta dissertacdo, também serdo apresentadas contribuicdes gerenciais e
praticas para as empresas, especialmente do setor de produtos de experiéncia que desejam
vendé-los de forma on-line. Atualmente, embora haja um crescimento exponencial das
vendas on-line, muito ainda é feito de forma amadora, sem estratégias profundas. Dessa
forma, espera-se que o0s resultados da presente dissertacdo contribuam para o
melhoramento das estratégias de venda on-line de produtos de experiéncia, sobretudo 0s

perfumes.

O préximo capitulo apresenta o referencial tedrico que sustentard as analises e

possibilitard uma melhor compreensdo do fenémeno investigado.



17

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar o arcabouco tedrico que trara as bases
para a pesquisa. Primeiramente, apresenta-se a questao da compra on-line de produtos de
experiéncia; em seguida, a percepcao do consumidor sobre pistas sensoriais, e, por fim, a

teoria do eu estendido.

2.1. Compra On-line de Produtos de Experiéncia

Um dos primeiros estudos que tratam sobre como os consumidores buscam
informacdes sobre preco e qualidade de diferentes produtos foi trazido por Nelson (1970).
A partir dai, pdde-se categorizar os produtos em dois grupos: bens de busca e bens de
experiéncia (CHIANG; DHOLAKIA, 2003; KLEIN, 1998; PETERSON et al., 1997;
NELSON, 1970;). Diferentemente dos produtos de busca, que sdo aqueles em que é
possivel obter informacdes completas antes da compra, os produtos de experiéncia
possuem caracteristicas que ndo podem ser conhecidas antes da compra e do uso do
produto (KLEIN, 1998; NELSON, 1974). Pode-se exemplificar os produtos de busca
como livros e computadores pessoais, e 0s produtos de experiéncia como roupas,

cosméticos e perfumes.

Além da classificacdo abordada acima, 0s bens de experiéncia podem ainda ser
divididos entre pereciveis e ndo pereciveis (ONUR et al., 2020). Os bens de experiéncia
pereciveis precisam ser consumidos antes de um tempo especifico, enquanto os bens de
experiéncia ndo pereciveis apresentam uma durabilidade maior. Alguns exemplos de bens
de experiéncia pereciveis sdo comida, flores e tickets de jogos de futebol. J& como
exemplos de bens de experiéncia ndo-pereciveis, pode-se citar earphones e livros. Poréem,
é importante ressaltar que existem divergéncias acerca de determinados bens serem de
busca ou de experiéncia nao-pereciveis, como quando 0s bens de pesquisa sao
considerados como bens de experiéncia ndo perecivel, principalmente quando os custos
de manutencéo do produto séo elevados (JOURDAN, 2000).

O comportamento do consumidor difere em relagdo aos bens de busca e bens de
experiéncia. Num bem de experiéncia, € mais provavel que seja dada mais é&nfase em
atributos extrinsecos, como pre¢o, marca e recomendagfes, que sdo mostrados como
pistas para a qualidade do produto (WRIGHT; LYNCH, 1995). Além disso, o estudo de
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King e Balasubramanian (1994) afirma que os consumidores que avaliam um produto de
busca possuem maior propensao a utilizar processos de tomada de decisdo baseados nas
suas proprias opinides do que os consumidores que avaliam um produto de experiéncia.
Da mesma forma, os consumidores avaliam um produto de experiéncia dependendo mais
de processos de tomada de decisdo hibridos e baseados na opinido de outras pessoas, do
que o0s consumidores avaliando um produto de pesquisa (KING;
BALASUBRAMANIAN, 1994).

Segundo Zhai et al. (2017), Chocarro et al. (2013) e Chiang e Dholokia (2003), a
intencdo de compra on-line é muito maior para produtos de busca do que produtos de
experiéncia, j& que a compra on-line reduz de forma substancial os custos de busca,
enguanto os atributos dominantes do produto de bens de experiéncia ndo podem ser
obtidos on-line. Da mesma forma, Couclecis (2004) acredita que os produtos de busca se
adequam de melhor forma as vendas on-line do que os produtos de experiéncia, assim
como Korgaonkar, Silverblatt e Girard (2006), que corroboram com a afirmagéo, contudo
acrescentam que os entrevistados da pesquisa realizada por eles estavam mais dispostos
a comprar produtos de experiéncia como roupas e perfumes do que produtos denominados
como produtos de credibilidade como purificadores de agua, telefone celular, televisdo e
vitaminas. Esta categoria de produtos de credibilidade é uma classificacdo que indica bens
que sdo dificeis de avaliar tanto antes quanto depois do consumo do produto (DARBY;
KARNI, 1973).

Para Korgaonkar, Silverblatt e Girard (2006), a preferéncia do consumidor em
comprar on-line é mais alta para produtos de busca porque 0s consumidores podem obter
facilmente as informacdes de atributos do produto. Dessa forma, os autores acreditam que
0s varejistas devem aumentar a quantidade de informacdes relevantes sobre atributos de

produtos para produtos de experiéncia e credibilidade.

Tambem é valido ressaltar o risco geral do produto, que costuma ser maior para
bens de experiéncia e pode corroborar com a diminuigdo da propensdo para compra on-
line (SCHMID; AXHAUSEN, 2018). Para os autores, esse risco pode ser compensado
pelo oferecimento de um alto nivel de conveniéncia na compra (idem), ja que o

consumidor ndo precisara sair de casa para efetuar a compra.

Além do risco, os achados do estudo de Lian e Yen (2013), sugerem que as

principais barreiras para as pessoas gque se recusam a comprar bens de experiéncia on-line
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incluem valor e tradicdo. Ou seja, para 0s participantes da pesquisa, comprar on-line nao
é econdmico, além de que dessa forma, eles acreditam ndo ter muito controle sobre
detalhes de pagamento, além de n&o obterem informagdes completas sobre o produto. E
valido ressaltar que, como esta pesquisa foi realizada ha quase dez anos, é possivel que
haja mudancas na percep¢do dos consumidores atuais, visto que o mercado on-line se

fortaleceu bastante nos Gltimos anos, ganhando mais adeptos.

Nesse sentido, uma das alternativas utilizadas pelas pessoas que compram on-line
¢ a pratica do showrooming, um fendmeno em que o0s consumidores procuram por
produtos em lojas fisicas e depois os compram em lojas on-line (TEIXEIRA; GUPTA,
2015). E interessante perceber que a combinagdo de diferentes canais afeta de forma
positiva a percepcdo do consumidor sobre a qualidade do servico (PANTANO;
VIASSONE, 2015), assim como melhora a experiéncia de compra do cliente (SIT et al.,
2018).

Especificamente no caso dos perfumes, Zhang, Ge, Gou e Chen (2018) afirmam
que as compras on-line ndo séo prioridade visto que existe uma impossibilidade de ser
feito o teste da fragrancia real, o que aumenta o risco percebido. Dessa forma, a
comunicacdo das caracteristicas e particularidades dos perfumes pelo ambiente on-line se
mostra um grande desafio para os consumidores e para as empresas (SCHIFFERSTEIN;
HOWELL, 2015). Por outro lado, Lian e Yen (2013), acreditam que comprar cosméticos
on-line esta se tornando cada vez mais popular, ainda que o sentido e a experiéncia sejam
fatores muito importantes a serem considerados antes da efetivacdo da compra.
Corroborando com esse ponto, Barbosa et al. (2021) afirmam que precos competitivos,
experiéncias on-line agradaveis e maior variedade de perfumes estdo entre os beneficios
percebidos que motivam os compradores on-line. Como trazido por Bradfort e Desrochers
(2009), os perfumes se encaixam na industria de marketing de cheiros como uma

categoria em que o0 cheiro é o proprio produto.

Produtos de experiéncia com caracteristicas sensoriais elevadas e comprados por
meio de leildes on-line sdo mais susceptiveis a gerar reclamagcfes dos consumidores
(SCOTT; GREGG, 2004). Isso pode ocorrer devido ao que Chatterjee e Datta (2008)
afirmam: que bens de experiéncia que possuem fortes atributos sensoriais geralmente
carecem de transparéncia do bem e tém informacgdes ocultas porque seus atributos

geralmente sdo dificeis de expressar em palavras. A incapacidade de testar os perfumes,
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principalmente aqueles que nunca foram experimentados antes, se mostra como a
principal desvantagem (BARBOSA et al., 2021).

Ainda, Barbosa et al. (2021) encontraram trés perfis de compradores de perfumes
on-line. O primeiro grupo, os “compradores on-line experientes”, sdo consumidores que
ja possuem grande experiéncia em compras on-line, e compram perfumes com a mesma
naturalidade que compram outros produtos. Esse perfil normalmente compra perfumes ja
conhecidos, e alguns deles ndo se sentem bem indo as lojas fisicas, pois preferem a
conveniéncia do on-line. O segundo grupo foi intitulado de “cacadores de barganhas”.
Estes muitas vezes ndo se sentem confortaveis com compras na Web, mas se sentem
estimulados por descontos monetarios. Por ultimo, se tem o perfil de “compradores expert
de perfume on-line”, que compram de lojas especializadas e superam 0s riscos percebidos

da compra on-line, incluindo novos perfumes de cheiro desconhecido.

2.2. Percepgdo Do Consumidor Sobre Pistas Sensoriais

Pensando em termos de marketing sensorial, este pode ser definido como um tipo
de marketing que possui como objetivo principal conectar os cinco sentidos (audicao,
tato, paladar, olfato e visdo) e a percepc¢éo, julgamento e comportamento do consumidor
(KRISHNA, 2012). O objetivo do marketing sensorial é seduzir o cliente, aumentando
seu bem-estar, para influenciar seu comportamento de forma positiva em relacdo a um
produto, servico ou ponto de venda (DAUCE; RIEUNIER, 2012). E valido ressaltar,
inclusive, que ndo é recente o conhecimento sobre a importancia das sensacdes nos

estudos de comportamento do consumidor (KELLEY, 1967).

J& a percepcdo, assim como a sensacdo, € um estagio de processamento dos
sentidos (KRISHNA, 2012). A sensagdo ocorre quando o estimulo atinge os 0rgaos
sensoriais, por meio das células receptoras; dessa forma, a sensagdo possui um carater
bioguimico e neuroldgico. A percepcdo € a consciéncia/compreensdo dessa informacao
sensorial (idem). A autora ainda traz um exemplo bastante didatico para explicar essa
diferenga: a ilusdo de otica da chamada “Café Wall Illusion”, apresentada na Figura 3.
Por mais que a sensacao atinja o cérebro e mostre que as linhas horizontais sao paralelas,

0 cérebro interpreta e a percepcao € que as linhas ndo séo paralelas.
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FIGURA 3 - CAFE WALL ILLUSION
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Fonte: Krishna (2012)

De acordo com Wilkie (1994), a percepcao do consumidor pode ser conceituada
como 0 processo de sentir, selecionar e interpretar estimulos no mundo externo e fisico.
Psicdlogos e neurocientistas confirmaram que os diferentes sentidos humanos
influenciam a percepcdo (MEHRALIYEV; KIRILENKO; CHOI, 2020). Ja a percepcao
sensorial em si pode ser definida como “a avaliacdo do consumidor de um objeto (por
exemplo, produto ou marca) que determina o grau de apelo do objeto aos sentidos
humanos” (HAASE; WIEDMANN; LABENZ, 2018, p. 566).

Sabe-se que os elementos sensoriais presentes nos ambientes de servigo, como
masica, cor e cheiro podem influenciar a percepcdo e 0 comportamento dos consumidores
(AGUIAR; FARIAS, 2014; FURST; PE*CORNIK; BINDER, 2021). Compeau et al.
(1998) analisaram o impacto das pistas sensoriais nas percep¢des e respostas dos
consumidores, em relacdo a qualidade do produto, e a partir disto, sugeriram que quanto
mais pistas sensoriais associadas ao produto, aumentam as respostas afetivas, e
consequentemente, melhoram também as avalia¢bes sobre o produto. Lindstrom (2005)
acredita que por meio do marketing sensorial é possivel fornecer ao cliente uma melhor
experiéncia, estimulando a imaginacdo, melhorarando os produtos e fidelizando os
clientes. Além disso, Biswas e Szocs (2019) afirmam que as pistas sensoriais também
podem influenciar de forma inconsciente os julgamentos e comportamentos dos
consumidores (BISWAS; SZOCS, 2019).

Historicamente, a pesquisa em marketing tem focado majoritariamente em pistas
visuais e auditivas, em relacdo aos estimulos de outros sentidos (KRISHNA, 2011). A
visdo, inclusive, é tida como um sentido que as vezes domina os outros (BISWAS et al.
2014). Nesse campo de estudo, ja se sabe sobre influéncia de formatos no comportamento

dos consumidores em loja, que pode trazer uma percepcdo tanto de competéncia quanto
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de aconchego (LIU et al., 2018); a influéncia das cores, onde vermelho e azul corroboram
com ac¢0es diferentes dos consumidores (BAGCHI; CHEEMA, 2013), entre muitas outras
contribuicBes. A percepgdo visual € importante visto que pode afetar julgamentos de
tamanhos e consumo de produtos e esses julgamentos, por sua vez, também podem afetar
o consumo real (KRISHNA, 2011). Também ja se tem informacdes sobre a visdo no
ambiente on-line: Romero e Biswas (2016) mostram que a posi¢ao dos objetos em display
afeta as escolhas dos consumidores e Roggeveen et al. (2015) defendem que a utilizagéo

de formatos dinamicos visuais (como videos) aumentam a preferéncia do consumidor.

Em relacdo a audicdo, pode-se encontrar pesquisas que tratam sobre questdes
como ritmo das musicas utilizadas no marketing auditivo, gosto musical, cultura e idade.
Stewart e Koh (2017) descobriram que existe uma relacdo entre o ritmo das musicas e 0
comportamento do consumidor. O ritmo de uma publicidade evoca respostas afetivas, que
impactam as atitudes da marca, quando o envolvimento € baixo e moderado. Porém, é
importante ressaltar que este efeito de mediacdo ndo é observado quando o envolvimento
com a publicidade é alto (STEWART; KOH, 2017).

Balloui e Heere (2015) sugeriram um modelo teérico acerca da relacéo entre o
gosto musical, a popularidade da musica, e como isto modera a relacdo muasica-humor de
modo que os estados de humor sejam aprimorados no evento que a mdsica é
experimentada. Em 2015, estes mesmos pesquisadores examinaram os efeitos da musica
no comportamento do consumidor em uma loja de varejo em estadio. Nos resultados,
descobriu-se que a musica de marca afeta as percepcdes dos participantes, o que levou a
efeitos favoraveis nas avaliagdes do ambiente da loja, satisfacdo com a experiéncia de
compra e atitudes em relacdo a marca (BALLOUI; HEERE, 2015).

Peng-Li et al. (2020) demonstraram que a musica ambiente pode ter um impacto
significativo sobre os comportamentos explicitos e implicitos dos consumidores. Nessa
pesquisa, percebeu-se que os participantes chineses se fixavam mais na comida ocidental
guando a musica ocidental era tocada, enquanto os participantes dinamarqueses se
fixavam mais na comida oriental do que quando a mausica oriental era tocada.
Curiosamente, nenhum desses efeitos de preparagdo foi encontrado quando os
participantes ouviram musica de sua propria cultura, sugerindo que a atencdo visual
evocada pela musica pode ser culturalmente dependente (PENG-LI et al., 2020).

Hultén (2015) estudou como as pistas sensoriais auditivas afetam o

comportamento de compra das criancas e influenciam seus pais em um ambiente de varejo
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de mercearia. Os resultados demonstraram que a introducdo de pistas sensoriais auditivas,
por meio do sentido do som, afeta 0 comportamento de compra das criangas e também
influencia o comportamento de compra dos pais em um ambiente de varejo. O som esta
negativamente correlacionado com o comportamento de voz das criancas, padrdes de
movimento das criancas, bem como comportamento de estresse dos pais.

O estudo de Levrini, Schaeffer e Nique (2019) apontou que tanto o autorrelato
quanto as medidas fisiol6gicas apoiam a nogdo de que a musica de fundo emocional pode

provocar respostas emocionais nos consumidores.

O sentido do tato ja foi abordado de diversas formas. Zhu e Meyer (2017) trazem
a questdo do toque para a tecnologia atual das telas sensiveis ao toque. Eles descobriram
que a intencdo de compra difere entre telas sensiveis ao toque e computadores de mesa.
As telas sensiveis ao toque evocam um estilo de pensamento experiencial mais forte,
enquanto os computadores de mesa evocam um estilo de pensamento racional mais forte.
Além disso, os resultados sugerem que quanto maior o pensamento experiencial, maior a
preferéncia do consumidor por produtos hedbnicos, enquanto maior 0 pensamento
racional, maior a preferéncia produtos utilitarios. Juntos, esse padrdo leva os usuarios das
telas sensiveis ao toque a preferir produtos hedénicos em relacdo a produtos utilitarios.
Racat, Capelli e Lichy (2021) também pesquisaram sobre as tecnologias
relacionadas ao toque. Os resultados da pesquisa mostraram a importancia do toque da
interface para inferir informag6es do produto ou prazer em interagir com o produto,
confirmando a relacdo entre conhecimento e representacdo mental, acGes sensorio-
motoras corporais e contextos de compras on-line (RACAT; CAPELLI; LICHY, 2021).
Rathee e Rajain (2019) elaboraram uma pesquisa que revelou que a necessidade
pelo toque se apresenta diferentemente por causa do género, sendo o género feminino o
que possui maior necessidade de togue. As pessoas com alta necessidade de toque
preferiam comprar na loja, enquanto as pessoas com baixa necessidade de toque estavam
confortaveis com as opgdes on-line e na loja. Por dltimo, verificou-se que houve um
impacto significativo de necessidade de togque sobre comportamento de compra on-line.
A nova tecnologia, quando usada por varejistas on-line, tem o poder de quebrar as
barreiras que existem entre o toque real e o toque virtual (RATHEE; RAJAIN, 2019).
Os estudos de Madzharov (2019) demonstraram que para 0s consumidores que
aplicam autocontrole no consumo de alimentos (consumidores com alto autocontrole)

tocar os alimentos diretamente com as mdos melhora a experiéncia sensorial e aumenta
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as avaliacbes hedodnicas dos alimentos. E importante ressaltar que o toque direto aumenta
0 volume de consumo para consumidores com alto autocontrole. Esses resultados
contribuem para a compreensao de como o toque, como um fator sensorial proximal, afeta
a avaliacdo e o consumo de alimentos e, assim, a oferta de varejo implicaces no contexto
da amostragem de alimentos na loja, restauracdo de alimentos, apresentacéo e consumo
de alimentos em restaurantes.

Jha et al. (2020) apresentaram como as pistas tateis experimentadas dentro de um
ambiente de varejo afetam o comportamento de compra e contribuem para moldar os
julgamentos sociais do consumidor sobre o varejista. Foi encontrado um efeito positivo
para pistas tateis pesadas e suaves no resgate de cartdes de desconto, valor da compra e
assinaturas de e-mails promocionais. Também foi percebido um efeito significativo da
sugestdo de peso na competéncia dos julgamentos em relacéo ao varejista, e também foi
percebido que um cartdo de visita virtual tinha um impacto significativo nas percepcdes
de valor do varejista.

Jé& acerca do olfato, o marketing sensorial aplicado a esse sentido também vem
ganhando forca. Atualmente, muitos tipos de lojas de varejo escolhem a utilizacdo de
cheiros no ambiente como uma vantagem competitiva e também como uma forma de
melhorar a experiéncia do consumidor (BISWAS; SZOCS, 2019; SPENCE, 2015).

Para examinar o comportamento do consumidor, uma pesquisa realizada por
Bercik et al. (2020) foi conduzida diretamente numa loja onde o difusor de fragrancias
foi utilizado. Os resultados apontaram que ndo houve diferencas significativas no nimero
de visitas a loja e 0 tempo gasto na loja durante a compra antes e depois de usar o difusor,
assim como os clientes ndo notaram a diferenca entre os periodos e perceberam a
atmosfera do mesmo jeito. Porém, os clientes percebem o cheiro melhor na loja depois
de usar o difusor. Foi descoberto que a utilizacao do difusor ndo afetou as vendas de café
em lata, refutando a hipotese inicial do trabalho. Por outro lado, houve aumento
significante nas vendas de waffles, chocolates, barras de chocolate e sobremesas, que
praticamente dobrou. O ticket médio também também aumentou de 11,48€ para 15,31€.
Por isso, Bercik et al. (2020) sugerem que a fragrancia como ferramenta de marketing

parece ser uma ferramenta positiva e pode trazer beneficios econdmicos para as empresas.

O trabalho de Doucé et al. (2013) teve uma ideia parecida. O objetivo desta
pesquisa foi explorar os diferentes efeitos de um aroma ambiental de chocolate sobre

abordagem geral versus comportamento direcionado ao objetivo, e investigar se um
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aroma de chocolate ambiente difundido em um ambiente de varejo tem um efeito positivo
no comportamento dos consumidores. Os resultados mostraram que um aroma de
chocolate influencia positivamente o comportamento de abordagem geral e influencia
negativamente o comportamento direcionado a um objetivo em uma livraria. Também foi
confirmado o efeito positivo do cheiro de chocolate na abordagem e comportamento de

compra em relagdo a livros que possuem a mesma tematica.

Kivioja (2017) examinou o impacto das pistas olfativas no comportamento do
consumidor em pontos de venda. Foi percebido que a presenca de uma sugestao olfativa
tem um impacto positivo no comportamento de compra, medido por vendas de produtos
e categorias de produtos. Os resultados indicam que um perfume mais comum e
congruente com a categoria € o ideal, em oposi¢do ao aroma diferenciador congruente

com apenas um produto.

Os resultados da pesquisa de Sandell (2019) mostraram que a presenca de pistas
olfativas tem um impacto positivo no comportamento de compra, medido por vendas de
categoria de produto. Os resultados indicam que na promoc¢do de vendas, as pistas
olfativas sdo mais eficientes em homens que tém estilos de tomada de deciséo hedonistas

ou orientados para a qualidade.

Girard et al. (2019), estudaram sobre os efeitos a longo prazo da exposi¢édo
repetida dos consumidores aos cheiros no ambiente. O primeiro experimento demonstrou
efeitos positivos de curto prazo do cheiro do ambiente nas percepcdes de servico dos
consumidores. O segundo experimento - um estudo longitudinal conduzido ao longo de
um periodo de 4 meses - examinou os efeitos de longo prazo do perfume nas reac6es dos
consumidores e demonstrou que os efeitos persistem mesmo quando o perfume foi

removido do ambiente.

Por fim, a reviséo feita por Ber¢ik et al. (2021), mostrou que apesar do impacto
positivo da aromatizacao, na maioria dos espagos aromatizados, as empresas de servicos
ainda ndo aproveitam o potencial desse tipo de marketing em um grau suficiente. Métodos

e ferramentas inovadores, em particular, ainda sdo bastante subutilizados.

Acerca das pistas sensoriais aplicadas ao paladar, boa parte das pesquisas séo
relacionadas as percepc¢des do sabor dos alimentos e avaliagcBes gerais dos alimentos
(BISWAS; SZOCS; ABELL, 2019; KRISHNA, 2011). E comum a utilizagio desse tipo

de marketing por meio de testes cegos ou distribuicdo de amostras em operacoes
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promocionais (RANDHIR et al., 2018). Rieunir (2022) afirma que esse tipo de operacao
tem um grande impacto na industria alimenticia, visto que os consumidores tém uma
tendéncia maior a adquirirem um produto que eles ja testaram e gostaram. Da mesma
forma, para Klosse et al. (2004), servir alimentos e bebidas € bastante relevante para a
expericéncia do consumidor. Também ja se sabe que as quatro sensacBes gustativas
basicas (doce, azedo, amargo e salgado), estdo respectivamente ligadas pelos
consumidores as cores vermelha, verde, azul e amarela (CELIER, 2004).

No ambito on-line, as pesquisas sobre pistas sensoriais ainda sdo timidas. Bleier
et al. (2019) define o apelo sensorial em ambiente on-line como a forma que uma pégina
na web estimula os sentidos. Como apresentado anteriormente, 0 ambiente on-line traz
varios desafios na reproducao de efeitos multissensoriais, visto que nem todos os sentidos
podem ser engajados. No entanto, o ambiente on-line se mostra como um caminho
promissor para melhorar as percepcdes e a experiéncia da marca (SPENCE; GALLACE,
2011). Sabe-se que paginas da web que apelam aos sentidos podem ser mais benéficas
para produtos de experiéncia, cuja avaliacdo requer informacdes sensoriais
(WEATHERS; SHARMA; WOOD, 2007).

Elementos de design (por exemplo: cores, imagens, videos, tipografia, navegacdo
e layout) possibilitariam a comunicacdo de informacgfes pertinentes, entretenimento e
aspectos de interacfes sociais ao tentar simular experiéncias sensoriais semelhantes as
que podem ser vivenciadas em lojas fisicas (ZHAI et al., 2017). No varejo on-line, a
apresentacdo eficaz do produto ndo apenas atrai 0s consumidores para um site, mas
também facilita a tomada de decisdo de compra do consumidor na auséncia de
experiéncias diretas com o produto (YOO; KIM, 2014). Também se sabe que imagens
ricas e mais complexas trazem valores experienciais maiores do que imagens bésicas,
visto que imagens complexas s&o mais eficazes em estimular emogdes e experiéncias
cognitivas, resultando em experiéncias de compra mais envolventes (JEONG et al.,
2009).

Li et al. (2018) exploraram os impactos das pistas sensoriais na utilidade e prazer
percebidos pelos clientes em relagdo as avaliacdes on-line de restaurantes. A partir deste
trabalho, perceberam que as pistas sensoriais ver, ouvir e sentir tém forte influéncia no
prazer da avalia¢do, enquanto apenas as pistas relacionadas a visdo tém um leve impacto
na utilidade da avaliacdo; dessa forma, as pistas sensoriais sdo mais influentes no prazer

da avaliacdo do que na utilidade (L1 et al., 2018).
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Yoganathan, Osburg e Akhtar (2019) afirmam que pistas visuais e auditivas
eticamente congruentes influenciam positivamente a disposicdo a pagar dos
consumidores por uma marca ética on-line. Os resultados desta pesquisa indicam a
eficacia do marketing multissensorial na promoc¢éo do consumo on-line para 0 mercado

de massa e segmentos especificos.

Fiore e Kelly (2007) estudaram a utilizacdo do sentido da audicdo em lojas on-
line. Eles descobriram que do pequeno numero de sites que se utiliza da ferramenta do
som, a maioria sdo grandes corporacdes que empregam recursos de audio para aprimorar
a exibicdo de produtos e recursos multimidia, e som ndo é usado de forma consistente

para todos os produtos oferecidos ou todas as partes da loja.

Realizando uma pesquisa sobre até que ponto os backgrounds visuais podem
influenciar a experiéncia do produto e as atitudes do consumidor em relagdo ao produto,
Lohuis (2015) mostrou que existe uma nitida difenca entre a venda de um reldgio e de
um perfume. No caso do perfume, os backgrounds influenciavam a avaliacdo do produto
e a experiéncia devido aos atributos intrinsecos dos perfumes em contraste com 0s
relégios. Percebeu-se que enquanto os reldgios sdo produtos mais utilitarios e tem como
sentido primordial para julga-los a visao, os perfumes sdo meramente hedénicos e devem
ser julgados pela fragrancia, o principal atributo do produto. Dessa forma, o autor sugere
gue quando os consumidores carecem de informacGes sensoriais para julgar um produto,
eles confiam em outros sentidos, uma vez que todos os estimulos que o consumidor recebe
dao origem a respostas afetivas ou hedonicas do produto (LOHUIS, 2015). Para um
produto que tem como principal caracteristica um atributo sensorial, as pistas sensoriais
visuais compensam essa falta e 0 consumidor associa o outro input sensorial disponivel

ao produto (idem).

Corroborando com o que foi trazido por Lohuis (2015), Spence e Gallace (2011)
afirmam que a experiéncia estética que um consumidor percebe por meio de uma
modalidade sensorial acaba por desencadear a percep¢do do consumidor de outras

experiéncias sensoriais no mesmo nivel.
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2.3. Eu estendido

Antes de apresentar o eu estendido (“extended self”), ¢ importante conceituar o
que Belk (1988) traz como “self”. Os termos “self”, “sense of self” e “identity” sdo
utilizados por Belk (1988) como sinbnimos de como uma pessoa percebe de forma
subjetiva quem ela é (AHUVIA, 2005). Dessa forma, enquanto o self se relaciona com a
forma pela qual as pessoas se enxergam, ou a sua prépria identidade, o eu estendido é
aquilo que a pessoa enxerga como seu, estendendo a sua identidade aos objetos que possui
(PONCHIO; STREHLAAU, 2011).

O quadro 1, formulado por Silva et al. (2020) traz de maneira bastante elucidativa

as definicdes de ambos os conceitos:

QUADRO 1 - DEFINIGAO DO SELF E DO SELF ESTENDIDO

Constructos Definicéo Referéncias
Self Sindnimo de identidade ou autoconceito, o self é | Sirgy (1982); Belk (1988);

entendido como a maneira com que o individuo se | Pilarska (2016); Liu et al.
define, sendo composto por percepcOes presentes, | (2018).

passadas e futuras. Apresenta diversas dimensoes, tais
como o self real (0o que sou) e o self ideal (como

gostaria de ser).

Self estendido Os individuos consideram suas posses como partes de | Belk ~ (1988);  Ahuvia
si mesmos. Assim, entende-se como self estendido a | (2005); Gjersoe, Newman,
identidade do individuo transpassada e exposta pelo | Chituc, & Hood (2014);

bem que possui, dotado de significados que definem o | Hanley et al. (2018)

seu possuidor.
Fonte: Silva et al. (2020)

Dessa forma, o senso de eu estendido surgiu com James, Bowers e Skrupskelis
(1890), que trouxeram a ideia de que um ser humano ndo é apenas corpo e mente, mas
uma soma de tudo que o cerca: sua casa, suas roupas, sua familia, seus amigos, sua terra,

entre outras possibilidades. Para esses autores (1890, p. 291):

O eu de um homem é a soma total de tudo o que ele pode chamar de seu: ndo apenas
Seu corpo e seus poderes psiquicos, mas suas roupas e sua casa, sua esposa e filhos,
seus ancestrais e amigos sua reputacao e trabalhos, suas terras e iates e conta bancéria.
Todas essas coisas lhe ddo as mesmas emocdes. Se eles crescem e prosperam, ele se
sente triunfante; se eles diminuem e morrem, ele se sente abatido, ndo necessariamente
no mesmo grau para cada coisa, mas da mesma maneira para todos. (JAMES;
BOWERS; SKRUPSKELIS, 1890, p.291)
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E a partir da ideia destes e de outros autores, como McClelland (1951), Prelinger
(1959), Tuan (1980) e Sirgy (1982) que Belk (1988) formula e desenvolve a teoria do eu
estendido: para ele, os consumidores percebem as suas posses como uma extensdo do seu
préprio eu. Belk (1988) acredita que ndo é possivel entender o comportamento do
consumidor sem primeiro entender os significados que os consumidores dao para as suas
posses. Para ele, uma chave que possibilita entender o que as posses significam é
reconhecer que, de forma consciente ou até inconscientemente, as pessoas veem as suas

posses como parte delas mesmas.

Belk (1988) chega a conclusdo que os objetos contribuem para a formacdo da
identidade do sujeito: “nds podemos impor nossas identidades em nossas posses € as
posses podem impor suas identidades em nos” (BELK, 1988, p.141). Ainda, Chang
(2001) acredita que as posses auxiliam as pessoas a mostrar o seu self para as outras, visto
que a extensdo do self possui uma conex@o com o significado simbolico do bem que se
possui, a identidade e a definicdo de si mesmo (KIESLER; KIESLER, 2005). Dessarte,
para Belk (1988), a relagao entre o “eu” e a posse ¢ “magica”, e ndo € possivel explica-la

por teorias que racionalizam o comportamento (PONCHIO; STREHLAU, 2011, p. 301).

Para defender sua posicdo, Belk (1988) traz uma extensa revisao de literatura e
formula a teoria chamada de extended self, ou “eu estendido” em portugués. Para ele, os
objetos que sdo incorporados a extensdo do eu podem ser: posses pessoais (Como um
carro), pessoas (por exemplo, um familiar), lugares (locais em que haja memdria afetiva,

como o local de moradia) e posses de grupos (vitoria do time de futebol, por exemplo).

E interessante perceber que as posses auxiliam as pessoas a demonstrarem para
outras o seu eu (CHANG, 2001), visto que o eu estendido se relaciona com o significado
simbdlico do bem possuido, a identidade e a definigdo de si (KIESLER; KIESLER, 2005).
Ainda, Oliveira et al. (2014) afirmam que a medida que alguns produtos adquirem
significado relevante para uma pessoa, esses passam a sinalizar aspectos particulares de
sua personalidade frente a terceiros. Concomitantemente, para Saren (2007), os
consumidores estdo fazendo mais do que exibir seu status ou identidade por meio de
produtos; eles estdo criando um eu estendido ao se apropriar e incorporar 0s objetos e

simbolos de seu consumo.
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Também é valido ressaltar que nem todas as posses exercem o0 mesmo papel em
relacdo ao self. Para Belk (1988), as posses centrais para o self podem ser visualizadas
em camadas concentradas em torno do self nuclear (o chamado “core”), e serdo diferentes
para cada individuo, visto que cada cultura cria significados diferentes para diferentes
bens. Nesse cenario, vislumbra-se ainda a extensao do self em comunidades, visto que o
comportamento de grupo, interacdo social e identidade social exercem grande influéncia
no comportamento de consumo (SANTOS et al., 2017).

Sartre (1943) sugere que existem trés maneiras primarias pelas quais aprende-se
a considerar um objeto como parte do eu. A primeira acontece quando apropria-se ou

controla-se um objeto para nosso uso pessoal.

A segunda maneira ocorre quando assimila-se um objeto criando-o.
Independentemente, caso a coisa criada seja um objeto material ou um pensamento
abstrato, a pessoa que o criou retém uma identidade no objeto enquanto este retém uma
marca ou alguma outra associacdo com a pessoa que o trouxe a existéncia (SARTRE,
1943).

E a terceira maneira que objetos se tornam parte das pessoas acontece quando se
aprende sobre esse objeto (SARTRE, 1943). Se o objeto conhecido é uma pessoa, um
lugar ou uma coisa, existe um desejo de possuir aquele objeto no momento. Porém,
somente quando o objeto é conhecido e ha compatibilidade entre 0 seu eu e aquele objeto
apaixonado e ele é carregado de emocao, ele se torna mais do que um simples objeto
(MANOLICA; ROMAN; CIURDEA, 2019).

Em 2013, Belk formulou uma atualizagdo do conceito eu estendido, visto que
houve varias mudancas no cenario das tecnologias digitais, e essas tecnologias vém
mudando de forma relevante o comportamento dos consumidores, gerando implicacGes
significativas para a formulagdo do eu estendido (BELK, 2013). Existem cinco mudancas
que estdo ocorrendo devido a cada fenémeno digital e impactam diretamente no eu: a
desmaterializacdo, a reincorporagdo, o compartilhamento, a co-construcdo do self e, por

altimo, a memoria distribuida.

A desmaterializacdo se mostra presente visto que, atualmente, “nossas
informagdes, comunicacdes, fotos, videos, musicas, céalculos, mensagens, palavras
escritas e dados sdo em grande parte invisiveis e imateriais até que decidamos evoca-los”
(BELK, 2013, pp. 478).
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Sobre a reincorporacdo, Belk (2013) diz que ndo apenas as posses perderam as
restricdes de seus corpos fisicos, mas isto aconteceu também com as proprias pessoas. Na
Internet, é possivel a utilizagdo de avatares, manipulagdes em softwares como Photoshop
ou outras possibilidades que permitem a alteracdo da aparéncia. Ja acerca do
compartilhamento, que ndo é uma pratica inédita, Belk (2013) afirma que os dispositivos
digitais nos ajudam a compartilhar mais e de forma mais ampla do que nunca. A co-
construgdo do eu trata acerca da natureza social da maior parte dos envolvimentos
digitais, por exemplo os comentarios nas postagens de blogs, geolocalizacdo para a
conexdo com outras pessoas, e as curtidas nas midias sociais (BELK, 2013). Por fim,
tem-se a memdria distribuida. Num mundo digital, existem novos dispositivos e
tecnologias que permitem o registro e arquivo das memdrias. Essas tecnologias permitem
0 acesso a um arquivo expandido de pistas de memdria autobiogréfica individual e
coletiva (BELK, 2013).

Vale ressaltar ainda que a teoria do eu estendido defendida por Belk (1988) nao
foi amplamente aceita, mas sofreu criticas acerca da pouca clareza no conceito de self e
no processo de extensdo desse self, como apresentado por Mittal (2006). J& Cohen (1989)
criticou a distincdo entre as posses que sdo importantes para o individuo e aquelas que
fazem parte do seu eu estendido. Ahuia (2005) afirmou que a visdo de um eu central é
romantica, visto que real¢ca uma parte do eu como mais auténtica que as demais, o que

reforca a autoexpressdo, entretanto obscurece a possibilidade de transformacao.

Apesar das criticas, € muito importante evidenciar a relevancia do que foi
apresentado por Belk (1988) para o estudo do comportamento do consumidor, uma vez
que seu trabalho além de possuir consisténcia teorica, foi pioneiro e abriu caminhos para
a investigacdo de mais autores (MITTAL, 2006). Ainda, autores como Ruvio (2015)
argumentam que o artigo de Belk (1988) estimulou um arco-iris de ideias de pesquisa, e
que este foi uma contribuicdo épica para a literatura (TIAN, 2015). Ladik, Carrillat e
Tadajewski (2015) vdo além: para eles, o artigo de Belk ndo apenas trouxe uma
contribuicdo significativa, mas, sim, uma das contribuigdes mais fortes na historia da
literatura do comportamento do consumidor, 0 que é testemunhado por sua continua

extensdo em debates sobre compartilnamento e sentidos agregados de si mesmo.

Desde a publicacdo seminal de Belk (1988), varios outros trabalhos que se
utilizam deste conceito e o aplicam ao comportamento do consumidor vém sendo

desenvolvidos. Estudos mais recentes apontaram que determinados usuarios de
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smartphones possuem forte apego emocional ao seu aparelho, considerando-o como uma
extensdo de sua propria identidade (MARTINS; de OLIVEIRA; CORSO, 2018; PARK;
KAYE, 2019); o que acontece também com bens como objetos que personalizam
dormitorios (POGGIO et al., 2017), automdveis verdes e de luxo (ALIYEV; WAGNER
e SEURING, 2019), tatuagens (SILVA et al., 2021), entre outros. No caso dos perfumes,
Manolica, Roman e Ciurdea (2019) apontaram que entre 0s bens citados que se mostram
como essenciais na constru¢do da identidade do publico-alvo da pesquisa feita por eles

estdo os perfumes.

2.4. Hipoteses e modelo tedrico

Como exposto anteriormente, sabe-se que a utilizacdo de elementos sensoriais
pode influenciar a percepgao, julgamento e 0 comportamento dos consumidores (FURST;
PE"CORNIK; BINDER, 2021; AGUIAR; FARIAS, 2014; BISWAS; SZOCS, 2019),
aumentando as respostas afetivas, melhorando as avaliagdes sobre os produtos
(COMPEAU et al., 1998) e fidelizando clientes (LINDSTROM, 2005). Dessa forma,

sugere-se a primeira hipotese da pesquisa, que € exposta a seguir:
H1: A percepgdo sensorial afeta positivamente a inten¢do de compra no website

Pesquisas mostram que o eu estendido se mostra como impulsionador da intencao
de compra de determinados produtos, como automoveis de luxo e verdes (ALIYEV;
WAGNER; SEURING, 2019), além de que os consumidores sdo mais propensos a ficar
satisfeitos com bens que fazem parte de seu eu estendido (SIVADAS; VENKATESH,
1995). Sabe-se ainda que a utilizacdo de interatividade no site corrobora com o aumento
da intencdo de compra no website (SUMMERLIN; POWELL, 2022) assim como a
relevancia de promogdes e descontos (BARATIAN; SAFAEI; ABRAHAM, 2022; PAN;
HA, 2021), e também a qualidade da informacdo, qualidade do sistema, qualidade do
servigo e design do site afetaram positivamente a satisfacdo do cliente, e a satisfacdo do
cliente afetou positivamente a intencdo de compra (IVANA et al., 2021). A partir disso,

surge a segunda hipotese do presente trabalho:

H2: A incorporacdo de posse no eu estendido influencia positivamente a intencéo

de compra no website.
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Finalmente, considerando os constructos de percepcao sensorial e incorporacdo
de posse no eu estendido anteriormente apresentados, sugere-se que a utilizagéo de pistas
sensoriais que afetam a percepgéo dos consumidores influenciaria o entendimento destes
consumidores em relacdo ao perfume como parte do seu eu. Petit, Velasco e Spence
(2019), tratando acerca da utilizacdo de tecnologias que envolvem o sensorial por meio
do digital, afirmam que incluir informacOes sensoriais via sites é bastante importante,
uma vez que resulta em consumidores mais confiantes em suas escolhas porém, além
disso, ainda € necessario investigar qual nivel de hiperconectividade e realismo seria
aceitavel e benéfico para os consumidores. Outra pesquisa revela a extensdo do self por
meio de realidade aumentada no contexto de compras online de roupas (HUANG; LIAO,
2017). Dessa forma, deseja-se verificar a hipotese a seguir:

H3: A percepcao sensorial influencia positivamente a incorporacao de posses no

eu estendido.

Por meio da construcdo de um modelo tedrico (figura 4), é possivel compreender
de forma visual a investigagdo que sera realizada. Dessa forma, busca-se demonstrar as
relagbes entre os constructos e investigar a influéncia da percepcdo sensorial e da

Incorporacédo de Posses no Eu Estendido na Intencdo de Compra no Website.

FIGURA 4 — MODELO TEORICO PROPOSTO

Percepcdo
Sensorial

Intengio de
Compra no
Website

H3 (+)

Incorporagao
de Posses no
Eu Estendido

Fonte: a autora (2023)
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O préximo capitulo apresenta 0 método a ser adotado na operacionalizacdo da

pesquisa aqui proposta.
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3. METODO

O método pode ser conceituado como o0 conjunto das atividades sistematicas e
racionais que possibilitam ao cientista alcancar o objetivo, tracando o caminho a ser
seguido (LAKATOS; MARCONI, 2009). Tendo isto em mente, o presente capitulo é
formado por cinco se¢des. Na primeira secdo, pode-se observar a natureza da pesquisa.
Na secdo seguinte, apresenta-se o desenho de pesquisa. Na terceira e quarta secédo, sao
apresentados os métodos de coleta e anélise dos dados. E, por fim, na dltima secéo, tem-
se os critérios de qualidade que foram observados na pesquisa.

3.1. Natureza de pesquisa

Para responder a problematica da pesquisa, se torna adequada a utilizagcdo da
abordagem mista de pesquisa, combinando ferramentas de pesquisa qualitativa e
quantitativa, visto que, mediante seu carater interdisciplinar, se mostram como um passo
adiante, ja que a utilizacdo dos pontos fortes de cada uma dessas pode propiciar a
elaboracdo de investigacdes de qualidade superior (CRESWELL, 2012), fornecendo
melhores possibilidades analiticas (PARANHOS et al., 2016). Ainda, destaca-se que as
abordagens qualitativas e quantitativas ndo séo estanques em si mesmas, mas podem ser
conjugadas a fim de que os objetos de estudo sejam mais bem conhecidos (GUEDIN;
FRANCO, 2008).

Para Denzin e Lincoln (2005), a pesquisa qualitativa envolve uma postura
interpretativa e naturalistica diante do mundo. Dessa forma, os pesquisadores desse
campo estudam os fendmenos em seus contextos naturais, buscando entender ou
interpreta-los em termos dos sentidos que as pessoas lhes atribuem (DENZIN;
LINCOLN, 2005). No caso desta pesquisa, optou-se inicialmente pela estratégia de
pesquisa qualitativa basica, a qual deseja “descobrir e compreender um fendmeno, um
processo, ou as perspectivas e visdo de mundo das pessoas nele envolvidas” (MERRIAM,
2002, p. 6). A pesquisa basica tem como objetivo gerar conhecimentos novos, Uteis para
0 avango da Ciéncia, sem aplicacdo pratica prevista e envolvendo verdades e interesses
universais (SILVEIRA; CORDOVA, 2009).

Em vista disso, a primeira parte desta pesquisa se classifica como documental.

Segundo Guba e Lincoln (1981), a pesquisa documental consiste no exame de diversos
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materiais que ainda ndo passaram por nenhum trabalho de analise, ou que podem ser
reexaminados, buscando-se outras interpretacdes ou informagdes complementares.
Fonseca (2002, pp. 32) traz alguns exemplos de fontes que podem ser utilizadas para a
pesquisa documental, como: “tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatorios, documentos
oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatorios de empresas, videos de
programas de televisdo, etc”.

Ainda a partir da abordagem qualitativa, também serdo realizadas entrevistas com
consumidores de perfume que ja realizaram compra on-line. As entrevistas foram feitas
a partir de um roteiro semiestruturado (Apéndice F). Para Trivifios (1987), a entrevista
semiestruturada parte de questdes basicas que norteiam a pesquisa e que séo apoiados em
teoria prévia, além de ter a vantagem de oferecer um amplo campo de novas questdes,
surgidas a partir das respostas recebidas.

Ja para a terceira parte da pesquisa, optou-se pela realizacdo de uma fase
quantitativa, que possibilita a avaliacdo dos comportamentos e opinides dos individuos,
priorizando os dados numéricos com o intuito de responder a definicdo do problema de
pesquisa (MALHOTRA, 2011). Ainda, o tipo de investigacdo desse estudo possui carater
descritivo visto que pesquisa descritiva registra, analisa, descreve e correlaciona fatos ou
fendmenos/variaveis a serem manipulados (CERVO; BERVIAN, 2000; TRIVINOS,
1987).

Cada uma das abordagens escolhidas possibilitou a analise do fenbmeno de
diferentes maneiras, atuando em objetivos especificos diferentes, como exposto no
quadro 2. A abordagem qualitativa viabilizou a identificacdo tanto das relagfes entre
elementos do eu estendido e pistas sensoriais que sdo apresentados nas descricdes de
perfumes no ambiente on-line, quanto como se da a relacdo entre elementos do eu
estendido e de pistas sensoriais durante a compra on-line de perfumes na visao dos
consumidores, enguanto a abordagem quantitativa possibilitou analisar se existe

influéncia de um constructo sobre o outro.

QUADRO 2 - ABORDAGENS UTILIZADAS NA PESQUISA

Abordagem Objetivo geral Obijetivos especificos correspondentes

Qualitativa Averiguar  quais  relacBes | ldentificar as relacfes entre elementos do eu

existem entre a percepcdo do | estendido e pistas sensoriais que sdo

consumidor ~ sobre  pistas
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sensoriais, 0 eu estendido e as
compras virtuais de perfume.

apresentados nas descricbes de perfumes no
ambiente on-line

Investigar como se da a relacdo entre elementos
do eu estendido e de pistas sensoriais durante a
compra on-line de perfumes na visdo dos

consumidores;

Quantitativa Averiguar  quais  relages
existem entre a percepcdo do
consumidor  sobre  pistas
sensoriais, 0 eu estendido e as

compras virtuais de perfume.

Investigar a influéncia da percep¢do sensorial
na intencdo de compra no website;

Verificar a influéncia do eu estendido na

intencdo de compra no website.

Investigar a influéncia da percepgéo sensorial

na incorporacao de posse no eu estendido.

Fonte: a autora (2023)

3.2. Desenho de pesquisa

Foi formulado um desenho de pesquisa (Figura 5), que é uma ferramenta que

mostra de forma grafica e cronoldgica as etapas do estudo, apresentando o0s
procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados (LAKATOS; MARCONI, 2009).
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FIGURA 5 - DESENHO DE PESQUISA
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Fonte: a autora (2023)

Primeiramente, foi realizada uma reviséo de literatura, a fim de identificar o que
ja foi produzido acerca da temaética escolhida. A partir disso, foram definidos os
constructos principais a serem abordados na dissertacdo e 0 método. Essa fase inicial é
denominada de planejamento.

Em seguida, estd a fase de coleta de dados, que se deu de trés formas.
Primeiramente, em forma de pesquisa documental, por meio dos dados de fontes
primarias, que sdo os sites das empresas do Grupo Boticario que possuem perfumaria
propria (O Boticario, Eudora, Quem Disse Berenice e Vult) e Natura&Co (formada por
Natura, Avon e The Body Shop). Esse lécus foi escolhido pois estas sdo as empresas
brasileiras de perfumaria que detém uma maior fatia deste mercado (KOGUT et al.,
2022). Também foi feita a coleta de dados por meio de entrevistas com consumidores de
perfumes que ja compraram de forma on-line. As entrevistas se deram com auxilio de um
roteiro semiestruturado (Apéndice F) que abordou as teméticas centrais do estudo. Por
ultimo, foi feita a coleta de dados por meio da distribuicdo de um questionario (Apéndice
G).

Na fase de andlise dos dados, foram estabelecidos temas e categorias a partir dos
quais se pbde analisar e interpretar todo o material. Foi feita analise de contetdo dos
materiais colhidos nos sites e também das transcricbes das entrevistas e por fim, analise
estatistica dos dados dos questionarios.
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Além disto, concomitantemente a realizacdo das etapas de coleta e anélise dos

dados, foi produzido um diario de campo. Segundo Araudjo et al. (2013):

[...], o diario tem sido empregado como modo de apresentacdo, descricdo e
ordenacdo das vivéncias e narrativas dos sujeitos do estudo e como um esfor¢o
para compreendé-las. [...]. O didrio também ¢ utilizado para retratar os
procedimentos de analise do material empirico, as reflexdes dos pesquisadores
e as decisbes na conducdo da pesquisa; portanto ele evidencia 0s
acontecimentos em pesquisa do delineamento inicial de cada estudo ao seu
término. (ARAUJO et al., 2013, p. 54)

Dessa forma, a utilizacdo do método di&rio de campo corroborou com a pesquisa,
de forma a registrar informacdes relevantes, como o que foi visto, ouvido e
experienciado no trabalho de campo (OLIVEIRA, 2014).

3.3. Procedimentos para coleta dos dados
3.3.1. Dados qualitativos

Para a coleta de dados, foram escolhidos os sites das empresas do Grupo O
Boticario que possuem perfumaria propria (O Boticario, Eudora, Quem Disse Berenice e

Vult) e Natura&Co (formada por Natura, Avon e The Body Shop) especialmente a area

destinada a perfumaria: www.boticario.com.br/perfumaria/,
www.eudora.com.br/perfumaria/, www.quemdisseberenice.com.br/perfumaria/,
www.vult.com.br/vult/perfumes/, www.natura.com.br/c/tudo-emperfumaria,

www.avon.com.br/fragrancias, www.thebodyshop.com.br/c/perfumaria). Esse corpus foi
escolhido pois estas sdo as empresas brasileiras de perfumaria que detém uma maior fatia
deste mercado (KOGUT et al., 2022). Foram coletadas as imagens (Figura 6) e descri¢des
(Figura 7) dos perfumes disponiveis até que se percebesse a saturacao, ou seja, a coleta
de dados foi interrompida quando se constatou que ndo eram mais percebidos elementos
novos para auxiliar a teorizacdo almejada (ou possivel naquelas circunstancias)
(FONTANELLA et al., 2011).
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FIGURA 6 — PRINTSCREEN DA PAGINA DE DIVULGAGAO DO PERFUME NATURA
HOMEM

Natura Homem Essence Deo
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Qo  Produto vegano &%  Amadeirado intenso

Fonte: Natura (2022)

FIGURA 7 — PRINTSCREEN DA DESCRICAO DO PERFUME NATURA HOMEM

Uma linha completa de perfumaria e cuidados pessoais para que
cada homem se cuide a sua maneira.

Uma combinagado elaborada e sofisticada esculpida com o coragdo das madeiras
mais nobres como cedro e patchouli, enriquecida com a elegéancia das notas
ambaradas e do cacau, ingrediente natural da biodiversidade brasileira, que
envolvem e marcam presenca. Para homens que buscam elegéncia e sofisticagéo.

Fonte: Natura (2022)

As informagbes coletadas em pesquisas documentais necessitaram ser
organizadas de tal forma que permitissem a codificacdo que foi feita na proxima etapa
(anélise dos dados). Dessa forma, o registro destes documentos foi realizado com base
em uma estrutura de anotagdes definidas pela pesquisadora, observando-se a necessidade
de sistematizacdo dos dados, de forma a permitir uma codificacio do material

(CRESWEL, 2010). Por isto, foi criada uma planilha no Excel com os seguintes dados:
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1) Nome do perfume; 2) Descricdo do perfume; 3) Sexo do publico-alvo; 4) Foto do
perfume; 5) Marca; 6) Preco e 7) Data de coleta dos dados.

Ap0s a realizagdo da coleta de dados da pesquisa documental, foi feita a coleta de
dados por meio de entrevistas com pessoas que ja compraram perfumes de forma on-line.
Estes entrevistados foram selecionados devido a suas experiéncias pessoais sobre o tema
em estudo (CLEARY; HORSFALL; HAYTER, 2014), a fim de que gerassem
informagdes relevantes para o estudo.

Minayo (2017) define a entrevista como uma técnica na qual o investigador se
apresenta diante do investigado e por meio de perguntas estabelecidas busca obter os
dados que Ihe interessa. As entrevistas foram semiestruturadas, contando com um roteiro
de perguntas abertas que guiou 0 percurso da entrevista (Apéndice F). As questdes
elaboradas para o roteiro foram formuladas a partir da fase inicial de revisdo da literatura.
O roteiro conta com questdes introdutdrias e questdes que sdo relacionadas as teorias do
eu estendido e da percepcao sensorial. No quadro a seguir (quadro 3) é possivel observar

como cada pergunta se encaixa com a teoria apresentada anteriormente.

QUADRO 3 — CORRESPONDENCIA DE PERGUNTAS E TEORIA APRESENTADA

Pergunta Autor(es)

Ao escolher comprar um perfume, qual a relacdo | BELK (1988)
do cheiro com a sua personalidade?
Vocé acha que o perfume tem a ver com a imagem | CHANG (2001); OLIVEIRA et al. (2014)

gue VOcé quer passar para 0s outros?

Vocé acha que é importante ter caracteristicas | BELK (1988)
pessoais (de personalidade) na descricdo dos
perfumes, de modo que se aliem ao que vocé é?

O que perfume significa para vocé? BELK (1988); KIESLER; KIESLER (2005)

Vocé participa de alguma comunidade relacionada | SANTOS et al. (2017)
aos perfumes? O que te levou a participar?
Vocé gosta de estudar sobre perfumes? SARTRE (1943)

Como vocé acha que poderia ter uma melhor | LINDSTROM (2005)

experiéncia de compra on-line de perfumes?

VVocé se importa com as imagens que sdo utilizadas | ZHAI et al. (2017); JEONG et al. (2009)

no site? O que vocé costuma observar?
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Vocé acha que a utilizacdo das cores (tanto da | ZHAI et al. (2017)
embalagem quanto da foto do perfume em si) tem
alguma relevancia na escolha pelo perfume?

Vocé acha que a partir da descricio do | WEATHERS; SHARMA; WOOD (2007); BELK

cheiro/personalidade é possivel ter uma ideia do | (1988)

perfume que se deseja comprar?
Ao realizar uma compra on-line de perfume, qual | KRISHNA (2011); BISWAS et al. (2014)
sentido seu é mais estimulado?
Existe algum formato de exibicdo do produto que | ROGGEVEEN et al. (2015)

vocé prefere (como imagens ou videos, por

exemplo)?

O que vocé acha sobre a utilizagdo de musicas no | FIORE; KELLY (2007)

site de vendas de perfumes?

Existe alguma preferéncia entre realizar a compra | ZHU; MEYER (2017)
de perfumes por meio de telas sensiveis ao toque
ou computadores de mesa?

Fonte: a autora (2023)

Também € valido ressaltar que o roteiro foi avaliado por trés especialistas,
professores da area de marketing de universidades federais?, previamente a realizacio das
entrevistas. Para fins de facilidade e também devido a pandemia do COVID-19, as
entrevistas foram realizadas pela plataforma Google Meet, 0 que possibilitou maior
flexibilidade tanto para os entrevistados quanto para a pesquisadora. Apés o fim de cada
entrevista foi feita a transcri¢do, e a quantidade de entrevistados foi definida quando se

percebeu a saturacdo nas respostas (MINAYO, 2017).

3.3.2 Dados quantitativos

Também foram coletados dados por meio de questionarios. A populacdo de um
estudo pode ser conceituada como conjunto de elementos ou um grupo de individuos pelo
qual o pesquisador precisa obter informac6es, sendo escolhida conforme algum critério
de representatividade ou inferéncias (MARCONI; LAKATOS, 2009). Sendo assim, a
populacédo escolhida para o presente estudo é formada por consumidores que ja realizaram
a compra de algum perfume de forma on-line.

Para alcancar este publico, foi escolhido o método de amostragem nao
probabilistica e por conveniéncia (MALHOTRA, 2019). E importante ressaltar, ainda,

2 Professores Doutores Marconi Costa, Vicente Melo e Cristiane Salomé.
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que tambem foi utilizada a técnica de bola de neve, na qual os participantes indicam novos
contatos que possuem as caracteristicas desejadas para a pesquisa (VINUTO, 2014).
Acerca do tamanho da amostra, foi definido o nimero minimo de 3 a 6 vezes a quantidade
de variaveis, de acordo com o estudo de Cattell (1978).

Foi colocada em préatica uma survey, utilizando como instrumento de pesquisa um
questionario aplicado de forma on-line, estruturado e desenvolvido na plataforma Google
Forms (Apéndice G). A survey pode ser caracterizada como um instrumento de pesquisa
que tem como objetivo a obtencdo de dados ou informacdes sobre a¢Ges ou opinides a
respeito de um determinado grupo de pessoas (FREITAS et al., 2009).

O questionario foi avaliado pelos mesmo trés especialistas e em seguida foi feito
um pré-teste, que se trata de uma estratégia que possibilita a verificacdo e excluséo de
possiveis problemas no instrumento de coleta de dados (MALHOTRA, 2019), visto que
perguntas mal formuladas ou com dificil entendimento acabam por prejudicar o
andamento do estudo (HAIR-JR et al., 2015). A partir do pré-teste, que foi respondido
por 11 pessoas, 0 questionario foi refinado e seguiu para a distribuicao.

A distribuicdo desse questionario foi feita por meio de redes sociais como
WhatsApp, Instagram, YouTube e Facebook. A coleta se deu em um Unico momento no
tempo e com apenas uma amostra, caracterizando-se como um corte transversal Gnico. O
questionario iniciou com uma pergunta filtro: “Vocé ja comprou perfumes on-line?”.
Apenas 0s participantes que responderem afirmativamente poderdo continuar a responder
0 questionario.

Acerca dos itens formulados no questionario, foram utilizadas escalas ja testadas,
validadas e com um Alfa de Crohnbach (a) - igual ou acima de 0,7 (HAIR-JR et al., 2015).
Por serem escalas originais em inglés, foi necessaria a tradugdo para o portugués e
também foram realizadas algumas adaptagdes. Para medir o constructo de “Incorporagao
de Posses no Eu Estendido” foi utilizada uma escala elaborada por Sivadas e Machleit
(1994). Para medir o constructo da “Percepg¢do Sensorial”, foram utilizadas trés
dimensdes da escala desenvolvida por Haase e Wiedmann (2018). Ja para medir a
“Intengdo de Compra no Website”, foi utilizada a escala de Wang, Minor e Wei (2011).
O quadro a seguir (Quadro 4) apresenta as principais informacdes sobre as escalas

originais utilizadas.
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QUADRO 4 - COMPOSICAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Constructo

Fonte

Itens originais

Alfa (a)

Possession
Incorporation in the
Extended Self.

Sivadas
(1994)

e  Machleit

1. My _ helps me achieve the
identity I want to have

2. My __ helps me narrow the gap
between what | am and what I try to be
3.My ___ iscentral to my identity

4. My  ispartofwholam

5. 1fmy ___ is stolen from me | will
feel as if my identity has been snatched
from me

6. | derive some of my identity from my

0,89

Sensory
Perception Item Set
(SPI)

Haase
(2018)

E Wiedmann

Visual

1. Aesthetic
2. Attractive
3. Beautiful
4. Pretty

Haptic

9. Comfortable
10. Handy

11. Soothing
12. Well-shaped

Olfactory

13. Fragrant

14. Nice-smelling
15. Perfumed

16. Scented

Visual:
0.895
Haptic:
0.786
Olfactory:
0.890

Purchase Intention
at the Website

Wang,
(2011).

Minor e Wei

1. After browsing the website, | intend
to purchase from the website
immediately  (strongly disagree /
strongly agree)

2. After browsing the website, the
likelihood of me purchasing from the
website immediately is . . . (unlikely /
likely)

0,91
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3. I rate my chances of purchasing from
the website immediately as... (not
possible / possible).

Fonte: a autora (2023)

Foi utilizada a escala Likert (1932) de sete pontos, variando de “discordo
totalmente” a ‘“concordo totalmente”. Esse tipo de escala traz vantagens para 0S
pesquisadores, visto que possibilita facil compreensdo por parte dos respondentes da
pesquisa (MALHOTRA, 2011).

Apds as perguntas formuladas a partir dos itens das escalas, foram apresentadas
variaveis referentes ao perfil sociodemogréafico dos respondentes, sendo obtidas por meio
de escalas categdricas simples e/ou dicotdmicas, compostas por: (1) sexo; (2) idade; (3)
estado civil; (4) nivel de escolaridade; (5) regido brasileira de residéncia e (6) renda

individual.

Também foi formulado um pré-teste, com o objetivo de refinar o questionario,
verificando e excluindo possiveis problematicas que ainda nao haviam sido percebidas.

Para isso, este pré-teste foi divulgado a uma pequena amostra de respondentes.

3.4 Procedimentos para andlise dos dados
3.4.1 Dados qualitativos

Para a andlise dos documentos e das entrevistas foi escolhido o método de analise
de conteudo. Para Bardin (2016), a autora mais citada no Brasil em pesquisas que adotam
a analise de conteudo, esse tipo de analise pode ser conceituado como um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes que procura obter, por procedimentos sistematicos
e objetivos de descricdo do contetdo das mensagens que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producao/recepcdo (variaveis inferidas) destas
mensagens. Ainda, para Puglisi e Franco (2005), o objetivo da analise de contedo é
produzir inferéncia, trabalhando com vestigios e indices postos em evidéncia por
procedimentos mais ou menos complexos.

Para sistematizar a analise de conteudo, foi utilizado o estudo de Bardin (2016).

Para esta autora, existem as seguintes etapas: 1) pré-analise, 2) exploragdo do material,
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categorizacdo ou codificacdo e 3) tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacao.
Na fase de pré-analise, foram selecionados os documentos que serdo analisados, por meio
de uma etapa de leitura flutuante. Essa fase teve por objetivo a criagdo do corpus de
pesquisa que sera analisado na fase seguinte. Na fase de exploracdo do material foi 0
momento de realizar a codificacdo dos dados, agrupando-os por categorias. Por Gltimo,
foi feito o tratamento dos resultados, onde a pergunta e o objetivo de pesquisa foram
retomados e as categorias foram analisadas.

A partir da busca nos sites das empresas de perfumaria brasileiras, foram coletados
dados de 226 perfumes, até que se percebesse a saturacdo, durante 0 més de agosto de
2022. Dessa forma, foram coletados 100 perfumes da marca O Boticério, 3 da Vult, 42
da Eudora, 8 da Quem Disse Berenice, 37 da Natura, 28 da Avon e 8 da The Body Shop.
A discrepancia entre as quantidades das empresas se da visto que algumas dessas

empresas possuem uma maior quantidade de perfumes disponiveis do que outras.

Também foi realizado um total de 11 entrevistas com consumidores que ja
compraram algum perfume de forma on-line, nimero este atingido quando se percebeu a
saturacdo. As entrevistas, no total, duraram 229 minutos. Apds a realizacdo das
entrevistas, foram feitas as respectivas transcri¢cbes. A saber, todas as entrevistas e
transcrigdes foram realizadas pela pesquisadora.

Cabe destacar que a codificacdo dos dados foi desenvolvida a partir do método de
codificacdo mista (LAVILLE; DIONE, 1999), ou seja, os dados obtidos através das
entrevistas foram comparados com os dados da analise documental e da literatura, com o

objetivo de obter comparagdes analiticas, explorando seus padrdes e divergéncias.

3.4.2 Dados quantitativos

Para a andlise das respostas dos questionarios, foram utilizadas técnicas
estatisticas de natureza univariada e multivariada direcionadas a investigagéo fatorial e
regressdo linear. O banco de dados foi montado utilizando-se de tabelas descritivas,
analisadas com o auxilio dos softwares estatisticos IBM Statistical Package for the Social
Sciences 25 (IBM® SPSS®) e IBM® SPSS® Amos 21.0.

Primeiramente, foi feita uma analise demografica dos dados por meio de
estatistica descritiva simples (como frequéncia, média, desvio-padrdo e coeficiente de

variacdo). Em seguida, foi verificada a analise de confiabilidade dos constructos por meio
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de testes de normalidade e do nivel do Alfa de Cronbach (o), sendo considerado o nivel
de confiabilidade aceitavel igual ou acima de 0,7 (HAIR-JR et al., 2015).

Por fim, para analisar as relagdes entre os constructos foi utilizada a Modelagem
de Equacdes Estruturais (MEE). Pode-se definir a MEE como um conjunto de técnicas
estatisticas que inclui analise de caminho e fatorial, aléem de integrar modelos completos
de regressdo estrutural, estimando, simultaneamente, os parametros de uma série de
equac0es de regressao linear (RIBAS; VIEIRA, 2011).

O questionario original foi enviado para trés especialistas, todos professores da
area de marketing de universidades federais, que colaboraram com ajustes para melhoria.
Também foi feito um pré-teste, respondido por 11 pessoas, € pequenos ajustes foram

feitos. Depois disso, o questionario seguiu para divulgacédo geral.

Ap0s a coleta de dados feita por meio da distribuicdo dos questionarios de forma
on-line, houve o nimero de 152 respondentes, mas ressalta-se que foram 112 respostas
validas, visto que 40 respondentes marcaram como “ndo” na pergunta filtro “Vocé ja
comprou perfume on-line?”. Também ¢é importante salientar que todas as questdes do
questionario foram configuradas como de carater obrigatorio, nao sendo possivel concluir

0 questionario sem responder a todas as assertivas.

3.5 Critérios de qualidade da pesquisa
Na presente pesquisa foram adotados os critérios segundo Godoy (2005), que
orientam a qualidade dos estudos qualitativos bésicos. S&o estes: credibilidade,

transferibilidade, confianca e confirmabilidade.

O critério de credibilidade versa acerca da adogdo de praticas que fomentam a
confianga, como a permanéncia e engajamento do pesquisador no campo e 0 uso de
técnicas de triangulacdo. Ja para Lincoln e Guba (1985) as duas formas mais relevantes
para aumentar a credibilidade de uma investigacdo sdo a combinacdo de vérias fontes de

dados, como o que sera realizado na presente pesquisa.

Existe um pouco de confusdo acerca do critério de transferibilidade, visto que
algumas pessoas pensam que este critério é sobre uma possibilidade de generalizacdo. Na
verdade, este critério ndo depende da representatividade da amostra, nem se apoia em

niveis de confianca estatisticos, como trazido por Alves-Mazzotti (2002). E
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recomendado, no entanto, que o pesquisador apresente uma descri¢do aprofundada do
fendmeno a ser estudado, permitindo assim a um possivel leitor ou consumidor julgar
sobre a possibilidade de transferéncia dos resultados encontrados para outros contextos
(Godoy, 2005).

Acerca da confianca e confirmabilidade, Godoy (2005) ressalta a importancia de
que todas as etapas do processo sejam registradas, assegurando a qualidade e a veracidade

de todos dados coletados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados e discussdes das etapas
qualitativas e quantitativas da pesquisa. Na etapa qualitativa, serdo apresentados os
resultados e discussbes da analise de contetdo tanto da pesquisa documental quanto das
transcricGes das entrevistas. Ja na etapa quantitativa, serdo apresentados os resultados e

discussOes a partir da survey realizada.

4.1 Anédlise qualitativa
4.1.1. Documentos

A partir da busca nos sites das empresas de perfumaria brasileiras, foram coletados
dados de 226 perfumes, até que se percebesse a saturacdo, durante 0 més de agosto de
2022. Dessa forma, foram coletados 100 perfumes da marca O Boticario, 3 da Vult, 42
da Eudora, 8 da Quem Disse Berenice, 37 da Natura, 28 da Avon e 8 da The Body Shop.
A discrepancia entre as quantidades das empresas se da visto que algumas dessas

empresas possuem uma maior quantidade de perfumes disponiveis do que outras.

Ap0s a codificacdo dos dados das descricdes, surgiram 15 codigos, como pode ser
visto no Quadro 5:

QUADRO 5 - CODIFICACAO DOS DADOS DAS DESCRICOES

Cédigos descricdes Exemplo

Notas do perfume “Uma combinagdo de brilhantes notas de Limdo e
Péra suculenta, envolvidas por um elegante buqué
floral e que se fecha com o conforto das notas

cremosas de musks e do esplendor da fris.”

Beneficios abstratos que o perfume traz “resgata a autoconfianca e dd mais energia para a
mulher.”
Caracteristicas do perfume “é uma fragrancia feminina apaixonante, viciante e

marcante assim como um beijo”

Caracteristicas do consumidor que utiliza este | “para o homem que vive intensamente,
perfume ultrapassando todas as barreiras e se aventurando em

uma vida sem limites.”

Motivacional e empoderamento “¢ simbolo do empoderamento feminino e tem o

poder de despertar o seu melhor”
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Modo de uso

“Ideal para usar em ocasides especiais e sempre que

122

quiser se sentir uma diva

Descricdo da embalagem

“Possui uma embalagem Unica e sofisticada:
transmite a autenticidade, atitude e criatividade da
mulher de Chic. O detalhe do laco demonstra toda

sua delicadeza, com um toque artistico”

Historia por tras da criagdo do perfume

“O Boticario mergulhou nas raizes da perfumaria e
percorreu a rota do Sandalo até encontrar, na Nova
Caleddnia, alta qualidade e cultivo sustentavel desse

ingrediente milenar.”

Feminilidade e masculinidade

“é feminilidade que se sente no ar”; “Celebre todas

as maneiras de ser homem”

Nostalgia “Com um aroma nostalgico que faz voltar no tempo”

Tato “E como se vocé vestisse 0 seu corpo com uma
fragrancia sensualmente aveludada”

Olfato “uma combinagdo de cheiros adocicados”

Paladar “A fragrancia traz a delicadeza da flor da maca e a

docgura do fruto”

Multissensorial

“desperta a sensa¢do Unica que o cheiro do Couro, a

alta velocidade, o vento batendo no rosto e o cheiro

do pneu no asfalto proporcionam”

Fonte: a autora (2023)

A partir dos cédigos, foi feita a categorizacdo destes, e surgiram as seguintes

categorias:
QUADRO 6 — CATEGORIZACAO DOS DADOS DAS DESCRICOES
Categoria Cddigos
Oeu Caracteristicas do consumidor que utiliza este

perfume

Motivacional e empoderamento
Beneficios abstratos que o perfume traz
Nostalgia

Feminilidade e masculinidade

Pistas sensoriais

Notas do perfume
Tato

Olfato

Paladar

Multissensorial

O perfume

Caracteristicas do perfume
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Modo de uso

Descri¢do da embalagem
Storytelling

Fonte: a autora (2023)

CATEGORIA1-OEU

A primeira categoria observada versa sobre o eu. Em vérias das descri¢des de
perfumes sdo trazidos elementos que versam sobre caracteristicas dos consumidores que
vao utilizar esse perfume. Em relacdo aos perfumes masculinos, é bastante enfatizada a
questdo da lideranca, seguranca de si, ousadia e bravura, como pode ser visto nas
descricOes a seguir: “para o homem que vive intensamente, ultrapassando todas as
barreiras e se aventurando em uma vida sem limites”, “E um perfume para quem ¢ seguro
sobre si”, “uma fragrancia ousada para 0 homem que sabe 0 que quer”, “feito para o
homem audacioso, inspirador”. Ja em relacdo as caracteristicas das mulheres que
utilizardo os perfumes, surgem aspectos relacionados a mulheres de atitude, sensualidade,
liberdade e poder: “Feito para mulheres poderosas ¢ cheias de atitude, que vao em busca
de seus objetivos e atraem olhares por onde passam”, “Para as mulheres que sabem que
essencial é poder ser”, “para mulheres envolventes e misteriosas, que exalam
sensualidade por onde passam.”, “¢ a fragrancia da mulher que escolhe ser livre todos os
dias, e sente a liberdade em cada detalhe”, “foi criado para mulheres que sdo donas de um
poder de atracdo Unico, capazes de instigar, provocar e conquistar de uma forma

poderosamente feminina”.

Dessa forma, pode-se comecar a refletir sobre a relacdo entre os perfumes e seus
consumidores. Como apresentado anteriormente no Quadro 1 (SILVA et al., 2020), o eu
estendido é entendido como a identidade do individuo sendo exposta pelo bem que ele
possui. Cada consumidor ao comprar e utilizar produtos, fomenta um senso de identidade
e isso ajuda-os a se definirem. Quando as descri¢des dos perfumes trazem esse tipo de
abordagem, se utilizando de caracteristicas de personalidade, estdo apostando que existe
uma relacdo entre as identidades do consumidor e as caracteristicas do perfume. Como
afirmado por Belk (1988, p.141): “podemos impor nossas identidades sobre posses e

posses podem impor suas identidades em nos”.
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Ainda na categoria do eu, constatou-se um grande foco em frases motivacionais
ou de empoderamento. “Nada se compara com 0 sentimento de estar em primeiro lugar.
E a hora de viver no lugar destinado para poucos”, “é simbolo do empoderamento
feminino e tem o poder de despertar o seu melhor”, “oferece tudo o que vocé precisa para
que se sentir empoderada para enfrentar os desafios da rotina com muita elegancia e
sofisticagdo”, “Viva ao maximo o melhor de si!” sdo alguns dos recortes das descri¢des
que trazem esse carater. E interessante ressaltar que um dos perfumes trouxe um dado de
uma pesquisa realizada que mostra que a fragrancia encoraja seu Usuario a conquistar
tudo que deseja, comprovada pela Neurociéncia, por meio de um teste realizado pela
Neurux e pela Givaudan, em colaboracdo com as areas de Ciéncias do Bem-estar e Nucleo
Olfativo da Natura, em 2021. Nos ultimos anos, 0 “empoderamento” tem se tornado
moda, porém sdo multiplos os significados atribuidos a essa palavra. Nas descri¢cGes dos
perfumes, o termo esta relacionado ndo ao contexto politico ou ideoldgico de maneira
geral, mas ao conhecimento de si e autonomia. Para Comeig et al. (2016), sentimentos de
empoderamento tém sido associados a uma série de resultados positivos para 0s

individuos, como maiores niveis de autoconfianca.

Nas descricdes também sdo trazidos os beneficios abstratos que o perfume traz.
Esse codigo se encontra na categoria do “eu” visto que esses beneficios se relacionam
diretamente com o “eu” dos consumidores, como pode ser visto nos trechos a seguir:
“transmite um elegante ar de confianca”, “Descubra a for¢a de sentir-se bem na propria
pele”, “fragrancia que revela nosso melhor lado para 0 mundo e para nds mesmos”,
“resgata a autoconfianca e da mais energia para a mulher”, “te deixando pronta para viver
novas historias carregadas de bons excessos”. Essa categoria ainda traz aspectos que
corroboram com Chang (2001), que acredita que as posses auxiliam as pessoas a mostrar

0 seu self para as outras: “com Malbec Sport é impossivel passar despercebido”.

Também se percebeu na categoria “eu” um apelo para a nostalgia, lembrando os
consumidores de um cheiro que eles ja conhecem: “A fragrancia cléssica que fez parte da
sua historia possui 0 mesmo cheirinho do qual vocé ainda se lembra”. Sabe-se que
nostalgia & um excelente aliado para fomentar o envolvimento com os consumidores:
segundo Pascal et al. (2002), propagandas que provocam reac¢des nostalgicas sdo capazes
de gerar percepg¢des mais favordveis de um andncio e de uma marca anunciada, além de
contribuir para uma maior probabilidade de compra. Mais recentemente, Chen, Huang e

Zhang (2020) descobriram que a nostalgia influencia diretamente o valor percebido pelos
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consumidores e esta indiretamente relacionada as intengdes de lealdade dos consumidores

por meio do valor percebido.

O ultimo codigo da categoria “o eu” ¢é “feminilidade ¢ masculinidade”. Essas
descricdes exaltam a capacidade dos perfumes de realcar tanto a feminilidade quanto a
masculinidade dos seus consumidores: “realga o poder da feminilidade e da sensualidade
unicas de cada mulher”, “celebre todas as maneiras de ser homem”, “fragrancia que ¢é
envolvente e expressa a masculinidade com versatilidade e sensualidade”. E interessante
perceber que tanto as descri¢bes de perfumes femininos quanto de perfumes masculinos
quando abordavam a questdo da feminilidade/masculinidade, ndo se utilizavam de
esteredtipos de género. Essa constatacdo vai de encontro aos achados da pesquisa de
Nemcokova et al. (2021), que afirma que as descri¢des atuais de perfumes femininos em
e-shops geralmente suprimem os estere6tipos de género com bastante sucesso, enquanto

0s estere6tipos de género sdo mais proeminentes nas descri¢des de perfumes masculinos.

CATEGORIA 2 — PISTAS SENSORIAIS

Em seguida, observou-se a categoria “pistas sensoriais”, que corresponde a quatro
codigos. Primeiramente, foram identificadas as “notas do perfume”, que abordam de
forma explicita o cheiro que é sentido ao aplicar o perfume na pele, como pode ser
observado a seguir: “Com notas florais de jasmim, rosas, ylang ylang e notas frutais como
a bergamota e a maga verde”. Enquanto algumas descri¢des apresentam as notas de forma
mais crua, outras adicionam adjetivos, como no seguinte exemplo: “Uma combinagdo de
brilhantes notas de Limao e Péra suculenta, envolvidas por um elegante buqué floral e

que se fecha com o conforto das notas cremosas de musks e do esplendor da iris”.

Ainda na categoria de pistas sensoriais, percebeu-se pistas que exploram o sentido
do tato (como por exemplo “Sinta o toque das flores em sua pele”). E interessante
perceber que algumas pessoas tém uma maior necessidade por toque (need for touch):
isso pbde ser visto em pesquisa realizada por Peck e Childers (2003). Nessa pesquisa, as
pessoas foram solicitadas a avaliar um suéter e um telefone celular, porém metade dos
participantes do estudo poderia tocar no produto, mas a outra metade so via o produto por
meio de um vidro, sem poder tocar. Os resultados mostraram que as pessoas com alta
necessidade por toque ficavam mais confiantes e menos frustradas com as avaliagdes de

seus produtos quando podiam sentir o produto; ja as pessoas que detinham uma baixa
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necessidade por toque, o toque ndo fez diferenca. Ademais, as descri¢des escritas de como
seria usar o produto, ajudaram a aliviar a frustragéo das pessoas que detinham uma grande
necessidade por toque. Dessarte, sugere-se que as descri¢fes de perfumes que abordam o

tato corroboram com o alivio desta necessidade.

Também foram analisadas descrigdes que abordam o sentido do olfato (por
exemplo, “Apresenta uma fragrancia fresca, picante e aromatica”). Ainda, como
apresentado na categoria anterior, sao trazidos aspectos que remetem a nostalgia para 0s
consumidores: “A fragrancia classica que fez parte da sua histdria possui 0 mesmo
cheirinho do qual vocé ainda se lembra”. O olfato e as memorias estdo profundamente
ligados: para Krishna (2012), a transferéncia de informagé&o olfativa difere da dos outros

sentidos, nenhum dos quais tem uma conexao direta com a memoria.

Em relagdo ao paladar, para Krishna (2012), este pode ser visto como uma
combinacéo de todos 0s nossos cinco sentidos: do olfato (o cheiro da comida), tato (se a
comida estd quente, a textura da comida também), visdo (como a comida parece) e
também audicdo (o som que a mastigacdo da comida faz). Dessa forma, a utilizacdo de
aspectos do paladar também faz sentido nas descri¢des de perfumes: “A fragrancia traz a

delicadeza da flor da maca e a docura do fruto”.

Por fim, também sdo apresentados aspectos multissensoriais, que pretendem
envolver os consumidores com mais de um sentido (“desperta a sensa¢do Unica que 0
cheiro do Couro, a alta velocidade, o vento batendo no rosto e o cheiro do pneu no asfalto
proporcionam”. Para Compeau et al. (1998), quanto mais pistas sensoriais associadas ao
produto, aumentam as respostas afetivas, e consequentemente, melhoram também as

avaliagdes sobre o produto.

CATEGORIA 3 - O PERFUME

Ja em relacéo ao perfume em si, surgiram quatro cédigos. O primeiro trata das
caracteristicas do perfume, trazendo principalmente adjetivos acerca das qualidades:
“Uma combina¢do marcante e aditiva”, “explosdo tnica de frescor e sofisticagdo”, ““é uma
fragrancia feminina apaixonante, viciante e marcante assim como um beijo”. O segundo
cddigo desta categoria versa sobre o modo de uso sugerido para o perfume: “Ideal para

"’ (13
A |

usar em ocasides especiais e sempre que quiser se sentir uma diva!”, “combinando muito
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bem com encontros romanticos e saidas noturnas”. Também foram trazidas as descri¢es
da embalagem: “Seu frasco facetado lembra rochas lapidadas e uma cor ambar intensa
que descreve o amadeirado”, “Como um mergulho a noite, a embalagem apresenta o tom
do azul noturno e um efeito fosco que remete ao gelado do fundo mar, para vocé
mergulhar nessa fragrancia que apresenta mais refrescancia e um toque novo de
intensidade”. Por fim, também sdo apresentadas as histdrias por tras da criacdo do
perfume, ou seja, € utilizada a estratégia de storytelling, que é a partilha de conhecimentos
e experiéncias por meio de narrativas, com o objetivo de comunicar licbes, ideias
complexas, conceitos e conexdes causais (SOLE; WILSON, 2002). “O Boticério
mergulhou nas raizes da perfumaria e percorreu a rota do Sandalo até encontrar, na Nova
Caledonia, alta qualidade e cultivo sustentavel desse ingrediente milenar”. Além de trazer
uma historia, as descricdes que abordam esse tipo de estratégia também se valeram da

apresentacdo dos bastidores da criacdo dos perfumes.

As imagens presentes nas divulgactes dos perfumes também foram codificadas e
categorizadas, visto que estas estdo diretamente relacionadas ao sentido da visdo, e

surgiram 7 cAdigos, que estao apresentados o quadro 7:

QUADRO 7 — CODIFICAGCAO DAS IMAGENS

Cédigo Explicacgéo Exemplo

Humanizagéo Imagens que trazem pessoas (mostrando
o perfume, aplicando o perfume, ou

simplesmente ao lado do perfume).

Texturas Texturas ao fundo da imagem (ex.

madeira, marmore, videro, etc.).




Notas do perfume

S80 adicionados & imagem o0s
ingredientes que geram as principais

notas do perfume.
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Cenario externo

O perfume é colocado num ambiente |-
LS

fora do estldio, numa piscina, numa

montanha, num parque, etc.

Fundo branco

As tradicionais fotos em que o produto
aparece com destaque total, num fundo
branco.

Objetos S&o adicionados objetos que tem a ver
com o universo do produto, como 0
banco de um carro e uma taca de
espumante.

Embalagem E apresentada a embalagem do produto,

normalmente num fundo branco.

Fonte: a autora (2023)
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E vélido ressaltar que enquanto as empresas The Body Shop, Avon e Vult
apresentam todos os seus perfumes apenas mostrando o perfume em um fundo branco, as
empresas O Boticario, Eudora, Quem Disse Berenice e Natura trazem imagens mais
trabalhadas, com fundos diferentes, modelos e outros objetos para compor a cena, por
exemplo. Para Lohuis (2015), em produtos hed6nicos com o perfume, trazer backgrounds
visuais influenciam a avaliacdo do produto e melhoram a experiéncia de compra,

diferentemente de backgrouns que possuem apenas o fundo branco.

Os codigos foram agrupados em duas categorias: “o eu” e “o perfume”, como

pode ser visto no quadro 8:

QUADRO 8 - CATEGORIZAGCAO DAS IMAGENS

Categoria Cadigos correspondentes

Oeu Humanizacéo
Objetos
Cenario externo

O perfume Texturas
Notas
Embalagem
Fonte: a autora (2023)

Na categoria “O Eu”, o primeiro c6digo percebido foi “humanizagdo”, ou seja, as
fotos que foram marcadas com esse cOdigo trazem pessoas, mas cada uma transmite uma
ideia diferente. Por exemplo, na figura 8, podemos ver uma mulher trajando um vestido
brilhoso dourado, com brincos e acessérios também dourados, que remetem a luxo e

sofisticacéo.

FIGURA 8 - DIVULGAGCAO DO PERFUME GLAMOUR GOLD GLAM

Fonte: O Boticario



58

Janafigura 9, que também possui uma pessoa (a blogueira Niina Secrets), a marca
aposta na influéncia de Niina, visto que ela é reconhecida na area de beleza por muitos
consumidores. A partir do marketing com influenciadores digitais, é possivel expandir o
publico da marca, visto que cada influenciador tem uma audiéncia especifica (LOU;
YUAN, 2019). Nesse caso especifico, acrescenta-se o fator da co-criacdo, visto que o

perfume foi criado em parceria com a blogueira, e carrega o0 seu nome.

FIGURA 9 — DIVULGACAO DO PERFUME NIINA SECRETS

Fonte: Eudora (2022)

Percebeu-se também a adicdo de objetos nas imagens, que trazem pistas sobre
caracteristicas dos consumidores. Na figura 10, por exemplo, podemos ver uma tacga de
espumante, 0 que traz a ideia de uma consumidora sofisticada. Além disso, também
podemos perceber a iluminacdo da imagem, que é centralizada no frasco do perfume e

traz um ar de mistério.

FIGURA 10 — DIVULGAGCAO DO PERFUME EUDORA UNIQUE EAU DE PARFUM

Fonte: Eudora
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Outrossim, a figura 11 traz o banco de um carro de couro esportivo, o que sugere
que o consumidor desse perfume se interessa por esporte e aventura, mas ainda possui um

qué de sofisticagéo.

FIGURA 11 - DIVULGAGAO DO PERFUME MALBEC SPORT

Fonte: O Boticario

Por dltimo, os perfumes sdo colocados em cenarios externos que também trazem
pistas sobre os consumidores. Na Figura 12, por exemplo, o perfume é colocado numa

mesa na Itélia, o que evoca elegéncia e sofisticagao.

FIGURA 12 — DIVULGAGCAO DO PERFUME 214

Fonte: O Boticario (2022)

Na categoria de “o perfume”, percebeu-se a utilizacdo de texturas que remetem a
caracteristicas do produto. Na Figura 13, vemos uma textura de madeira, que é reflexo
da familia olfativa do perfume (amadeirada). E na Figura 14 podemos ver uma textura

de piscina, o que remete a familia olfativa aquética.
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FIGURA 13 — DIVULGAGAO DO PERFUME MALBEC BLACK

Fonte: O Boticario (2022)

FIGURA 14 — DIVULGACAO DO PERFUME H READY

Fonte: Eudora (2022)

As notas olfativas também s&o apresentadas de forma mais direta, com a adigédo
dos ingredientes as imagens, como pode ser visto na Figura 15, que evidencia as notas

de bergamota, mandarina, pimenta, jasmim, frésia, baunilha, caramelo e chiclete.
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FIGURA 15 — DIVULGAGAO DO PERFUME DESOBEDIENTE

Fonte: Quem Disse Berenice (2022)

As embalagens externas também tém seu lugar nas imagens da divulgacdo dos
perfumes. Em algumas delas, s&o trazidas pistas sobre as notas do perfume. Na Figura 16,
pode-se ver que a embalagem possui desenhos de limdes, o que indica o carater citrico

do perfume.

FIGURA 16 — DIVULGAGAO DO PERFUME FREE

wnuta  f

W it ©

Fonte: O Boticario (2022)

Na préxima secdo, serdo apresentados os resultados e analise das entrevistas.
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4.1.2. Entrevistas

Foi realizado um total de 11 entrevistas com consumidores que ja& compraram
algum perfume de forma on-line, nimero este atingido quando se percebeu a saturacéo.
As entrevistas, no total, duraram 229 minutos. Apds a realizacdo das entrevistas, foram
feitas as respectivas transcrigdes. A saber, todas as entrevistas e transcrigdes foram

realizadas pela pesquisadora.

Cabe destacar que a codificacdo dos dados foi desenvolvida a partir do método de
codificacdo mista (LAVILLE; DIONE, 1999), ou seja, os dados obtidos atraves das
entrevistas foram comparados com os dados da analise documental e da literatura, com o

objetivo de obter comparacdes analiticas, explorando seus padrdes e divergéncias.

A seguir, apresenta-se 0 seguinte quadro (quadro 9) que caracteriza 0S

participantes da pesquisa:

QUADRO 9 - CARATERIZAGCAO DOS RESPONDENTES

Participante | Idade Sexo Estado civil Formagéo Perfil  segundo
Barbosa et al.
(2021)

1 24 Feminino Casada Comunicadora Compradora On-

line Experiente

2 24 Feminino Solteira Comunicadora Compradora
Expert de
Perfumes On-line

3 24 Feminino Solteira Administradora Cacadora de
barganha

4 24 Feminino Solteira Advogada Compradora
Expert de
Perfumes On-line

5 40 Feminino Solteira Administradora Cacadora de
barganha

6 53 Feminino Casada Engenheira Quimica | Compradora On-

line Experiente

7 60 Masculino | Casado Meteorologista Comprador  On-

line Experiente
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8 27 Masculino | Casado Empresario Comprador  On-
line Experiente

9 24 Feminino Solteira Médica Comprador On-

line Experiente

10 26 Masculino | Solteiro Médico Cacador de
barganha

11 33 Masculino | Casado Militar Cacador de
barganha

Fonte: a autora (2023)

E valido ressaltar que os nomes dos participantes foram preservados, sendo assim
identificados, pela ordem das entrevistas. Ao inicio da entrevista, os participantes foram
informados sobre a I6gica da entrevista: as perguntas sao abertas, ndo existe resposta certa
ou errada e que eles poderiam se sentir a vontade para compartilhar o que acharem

interessante.

No quadro 9, os participantes foram classificados de acordo com os perfis segundo
Barbosa et al. (2021). Os participantes 1, 6, 7, 8 e 9 foram classificados como
compradores on-line experientes, ou seja, possuem o habito de comprar on-line, preferem
lojas on-line do que lojas fisicas e, gracas a sua experiéncia crescente em compras on-
line, também compraram perfumes pela internet. As entrevistadas 2 e 4 foram
classificadas como compradoras expert de perfumes on-line, visto que compram
perfumes com frequéncia e tém emocOes bastante positivas relacionadas a esse tipo de
compra, alem de comprarem de forma confiante e confortavel. Ja os entrevistados 3, 5,
10 e 11 foram classificados como cacadores de barganha: sdo orientados pelo preco,
percebem varios riscos na compra on-line, tem crescente confianca e experiéncia em lojas

virtuais, mas ainda preferem comprar no off-line.

A partir da analise das transcri¢des, surgiram 26 codigos, que se agruparam nas 6

categorias seguintes:

CATEGORIA 1 - MOTIVADORES DA COMPRA ON-LINE DE PERFUMES

Para os entrevistados, um dos principais motivadores da compra on-line de
perfumes é o prego, como apresentado pelos entrevistados 01, 04 e 06, respectivamente:
“Também tem a questdo dos precos, que sdo bem mais atrativos nos sites do que nas lojas
fisicas” (E1), “é muito dificil vocé conseguir barrar o preco do comércio digital” (E6), “a
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minha motivacdo para fazer a compra on-line de perfume foi o preco, que é muito mais
atrativo” (E6). 1sso corrobora com Wright e Lynch (1995), que afirmam que, em bens de
experiéncia, € dada mais énfase em atributos extrinsecos (como preco, marca e
recomendacdes). Ainda, esse dado acerca da relevancia do preco para a compra on-line
de perfumes diverge dos resultados da pesquisa de Lian e Yen (2013), que afirma que
para os participantes da pesquisa, comprar on-line ndo é econémico; e corrobora com o
estudo de Barbosa et al. (2021), que afirma que 0s precos competitivos estdo entre 0s

beneficios percebidos que motivam os compradores on-line.

Outro facilitador da compra on-line é a comodidade. Os entrevistados afirmam
que é muito facil comprar on-line, visto que bastam alguns cliques, e a compra estara
feita. N&o é necessario deslocamento, aguardar filas, nem gastar muito tempo visitando
fisicamente varias lojas, como trazido pelo entrevistado 7: “a vantagem € que vocé esta
em casa, ndo precisa ir num shopping, numa loja. Vocé nao sai de casa e a compra esta
feita”. A entrevistada 2 acrescenta: “Também consigo olhar em outros sites e fazer
comparagOes... eu prefiro assim”. O risco geral do produto é compensado por esta
comodidade e alto nivel de conveniéncia (SCHMID; AXHAUSEN, 2018).

Porém, mesmo que toda essa facilidade para realizar a compra seja positiva,
também traz perigos. A entrevistada 2, ao falar sobre seu sentimento ao realizar a compra,
definiu como “Me senti em Delirios de Consumo de Becky Bloom! Ela faz tipo ‘ah’
(feliz) e depois ‘ah’ (triste), depois ela entra em desespero, ‘sera que fiz besteira?’, ai vem
uma culpa, mas felizmente no meu caso eu fiquei satisfeita, porque 0 meu maior medo
era eu ndo gostar, mas eu gostei” (E2). O filme citado pela entrevistada retrata a historia
de uma jornalista que no final de semana se transforma em uma consumidora compulsiva.

A fala da E4 corrobora com o que foi dito:

A desvantagem é quando a pessoa € muito agoniada, consumista, porque ligou
computador, vocé esta a um clique de distancia de comprar o perfume. E as vezes
comprar sem sentir o cheiro. Imagina vocé dar 300 reais num perfume e vocé néo
sentir o cheiro. Mesmo que vocé ache que conhece o perfume e sabe como vai ser 0
cheiro, nunca é exatamente 0 que a gente pensa. E vocé pode ter uma decepgdo e
prejuizo, né?

Outra questdo trazida pelos entrevistados foi em relacdo as experiéncias de
compra negativas nas lojas fisicas, nas quais os vendedores os pressionavam para fechar
a compra. Ja na compra on-line, a compra é realizada sem esse tipo de inconveniente. A

El afirma: “¢ 6tima a comodidade de nédo ter que sair de casa, nem ter que ficar
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aguentando as vendedoras em cima de mim, me pressionando, na loja fisica” (E1). A E2

também demostrou a mesma opinido:

A vantagem da compra on-line é que ninguém enche meu saco (risos). E porque assim,
eu Sou uma pessoa timida, eu ndo gosto de ir na loja e uma pessoa ficar em cima, a
ndo ser que eu tenha alguma ddvida que pelo site eu ndo consiga resolver. Mas nédo
gosto da pressdo, da expectativa do vendedor. Porque sempre tem pessoas que vao te
atender com uma expressdo ndo muito agradavel, entdo eu prefiro comprar pelo site
porque eu consigo pensar melhor.

O advento da pandemia do COVID-19 foi outro fator facilitador das compras on-
line de perfume. A entrevistada 5 afirma que “Nessa pandemia eu comecei a comprar
muita coisa on-line, como a gente nem sempre podia sair de casa, entdo eu comecei a usar
os sites de compras” (E5). Sem duvidas, a pandemia produziu impactos na forma como
as pessoas fazem compras, passando de lojas principalmente fisicas para on-line (CRUZ-
CARDENAS et al., 2021).

Por fim, outro facilitador da compra on-line € o0 apego por uma marca ja
conhecida. No caso do entrevistado 7, ele gosta bastante de uma determinada marca de
perfumes, que conheceu por conta de um parente seu. Para ele: “eu arrisco em novas

fragrancias, mas sempre da mesma marca, que eu gosto bastante e confio”.

CATEGORIA 2 - INIBIDORES DA COMPRA ON-LINE DE PERFUMES

O principal inibidor da compra on-line de perfumes relatado pelos entrevistados
foi a impossibilidade de sentir a fragrancia. A E1 afirma: “N&o poder sentir o cheiro do
perfume com certeza é a principal desvantagem. A pessoa fica com um certo receio de
comprar e jogar o dinheiro fora” (E1). Esse dado ratifica Barbosa et al., 2021, que afirma
que a incapacidade de testar os perfumes, principalmente aqueles que nunca foram

experimentados antes, se mostra como a principal desvantagem.

Para minimizar essa incerteza, alguns dos consumidores adotam a préatica de
showrooming, que é uma pratica onde os consumidores conseguem informagoes off-line
mas compram on-line (MEHRA; KUMAR; RAJU, 2013). A E4 afirma que: “Ent&o se eu
fico sabendo de algum lancamento, a preferéncia pela marca, pela casa de perfumaria, ai
eu vou olhar mais. E depois eu vou na loja fisica, porque normalmente eu vou na loja e
sinto o perfume, mas depois eu compro na internet”. A entrevistada 6 adota a mesma
pratica: “Eu compro porque eu ja experimentei antes. Eu vou na loja, experimento, e

depois eu compro on-line”. Essa combinagédo de diferentes canais melhora a percepgéo
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do consumidor sobre a qualidade do servico (PANTANO; VIASSONE, 2015). Sendo

assim, o showrooming surge como estratégia para a obtencdo de mais pistas sensoriais.

CATEGORIA 3 — EXPERIENCIA DE COMPRA

Em relacdo a experiéncia de compra dos entrevistados, varios relataram que
sempre tém uma experiéncia de compra tranquila e prazerosa. Para a E4: “E uma
experiéncia prazerosa demais! E muito bom! Comprar on-line perfumes é torturante, mas
ao mesmo tempo é gostoso esperar pela compra chegar, vocé fica na expectativa”. Porém,
a entrevistada 1 acrescenta: “As vezes eu sinto que demoro demais para escolher, porque
estou insegura se realmente estou comprando o que quero. Por isso eu pesquiso bastante,

Mas isso também gasta tempo, né?” (E1).

Para melhorar a experiéncia de compra, a entrevistada 2 afirma que as marcas

deveriam melhorar as descri¢des dos perfumes:

Melhorar a descri¢do dos perfumes, de repente fazer mais videos. Acaba que muitas
dessas divulgacdes de perfumes sdo bem parecidas entre si, entdo tentar sair um pouco
do comum. Quando todos os perfumes fazem basicamente a mesma propaganda, vocé
fica “t4, mas qual a diferenga?”” Por que vou comprar esse em detrimento desse?

Para os entrevistados 4, 5 e 6 uma das formas mais efetivas de melhorar a

experiéncia de compra € fornecendo amostras gratis. A entrevistada 4 afirma:

Acho as amostras uma excelente forma de conhecer o perfume. As marcas costumam
mandar de graca, mas também tem pessoas que vendem. Ai quando eu estou
interessada em algum perfume, posso comprar uma amostra bem baratinha para ver
se realmente eu gosto. E eu aproveito e compro Vérias. (...) 1sso aqui eu tenho certeza
que isso aqui tem retorno. Um desses aqui vocé usa trés vezes. Se o perfume for bom
a chance de a pessoa querer comprar é muito alta. Eu com certeza colocaria mais
amostras gréatis, mais brindes.

CATEGORIA 4 -0 EU E O PERFUME

Todos os entrevistados confirmaram que existe uma profunda relagdo entre os
perfumes e a personalidade de quem os usa. Para a entrevistada 1: “Tem tudo a ver. Por
exemplo, ndo da para imaginar uma menina fofinha usando um perfume superforte e
sensual. N&do combina né? Perfume tem tudo a ver com quem a gente € e também o que a
gente quer que os outros achem de n6s”. O entrevistado 7 deu um exemplo da sua propria
relagdo com os perfumes que ele usa: “eu gosto de perfumes mais fortes, que ao chegar

impactam, e isso tem a ver a com a minha personalidade de querer impactar onde eu
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chego”. Ele completa: “Se vocé chega com um perfume cheiroso, quer queira quer nédo,

vocé quer dizer que voceé estad bem. Tem toda a psicologia por trés”.

A entrevistada 2 vai além e afirma que a relacdo do perfume supera a

personalidade, e também tem relagcdo com o estado de espirito no momento:

Tem perfumes que sdo mais sexy. J& tem outros que sdo mais alegres. Para comecar
o dia, eu ndo gosto de colocar um perfume pesaddo ou um perfume floral. Eu gosto
de colocar um perfume citrico, aromatico, ou entdo um perfume mais masculino,
porque geralmente séo perfumes que deixam a pessoa mais alegre, mais ativa. Mas se
eu quero sair a noite e me sentir linda, diva, eu coloco um perfume mais oriental, com
baunilha, que seja mais sensual. Alguns ingredientes tem a pegada de trazer mais
aconchego, trazer a pessoa mais para perto. Ou se eu quero aparecer, quero que todo
mundo repare, eu ja coloco outro tipo de perfume. Entdo depende de como eu quero
me sentir no momento. E 0 meu estado de espirito e também o que eu quero
transparecer para 0s outros, usando esse perfume.

A entrevistada 3 falou sobre quando uma pessoa utiliza determinada fragrancia e
aquele cheio passa a ser dela: “(...) principalmente quando uma pessoa vai e elogia
dizendo “esse ¢é o teu cheiro”, e se a pessoa vai em algum canto, sente aquele cheiro e
lembra de vocé (E3). Da mesma forma, a entrevistada 6 gosta de perfumes que se tornem
a sua marca: “gosto de um perfume que seja a minha marca, que me identifique. Que as

pessoas sintam o cheiro e lembrem de mim”.

A entrevistada 4 afirma que: “tem perfumes que combinam mais com a minha
personalidade. Eu me vejo como sendo uma pessoa extrovertida, bem-humorada, gosto
de fazer graga, alegre... entdo se eu fosse escolher uma personalidade de perfume para
mim seriam cheiros frutados e frescos” (E4). Porém, a entrevistada ndo usa os perfumes
apenas para expressar sua personalidade, mas também para passar uma imagem que ela

ndo necessariamente é, como explicado a seguir:

As vezes eu quero ser uma femme fatale, as vezes eu quero parecer uma princesa.
Entdo eu tenho perfumes de todas as personalidades. E eu quero ter perfumes que
combinem com todas as roupas que eu for usar. Esse perfume que tem a ver com a
minha personalidade, que mostra quem eu sou, eu usaria ele com uma camiseta, um
short jeans, um ténis, uma coisa mais casual, diurna, sabe? Mais fresh... s6 que vai ter
momentos que eu vou usar um vestido vermelho, roupas mais requintadas, e ele ndo
é tdo requintado. Entdo perfume é mais isso, como eu estou me sentindo hoje e como
eu quero me mostrar para 0s outros. N&o é apenas sobre a minha personalidade, mas
também sobre o que eu quero mostrar.

Esse comportamento da entrevistada 4 pode ser relacionado com Belk (1988):
quando as posses sdo estendidas simbolicamente, como quando um uniforme ou troféu
nos permite convencer a nGs mesmos (e talvez aos outros) que podemos ser uma pessoa
diferente do que ficariamos sem eles. Sobre a insercdo de caracteristicas pessoais nas

descrigcdes dos perfumes, os entrevistados afirmaram que acham interessante: “Acho
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importante. Isso ajuda a dar uma ideia sobre o perfume, sobre como eu vou me sentir ao

usar esse perfume” (E1).

Jaaentrevistada 5 revela como a sua personalidade foi mudando com o passar dos

anos, e o gosto por perfumes evoluiu também:

Com certeza tem relacdo entre o perfume e a personalidade das pessoas. Eu mesmo
ao longo dos anos fui mudando muito a minha relagdo com os perfumes. Na minha
adolescéncia, eu gostava de perfumes mais masculinos, mais marcantes, e nao
suportava perfumes mais frutados, mais florais. Eu achava que era muito coisa de
menininha. Acho que pela questdo da idade mesmo, sabe? E ai o tempo foi passando
e teve uma época que eu gostava muito de perfumes frescos. E com o tempo, a idade,
eu fui apreciando os perfumes mais fortes, eau de parfum.

Também ¢é interessante perceber a relacdo da nostalgia com os perfumes. A
entrevistada 3 disse: “E tanto que O Boticario estd investindo nisso, escolhendo perfumes
de antigamente, e isso bomba, esgota nos estoques. Porque as pessoas criam um afeto
com perfume, acho isso muito interessante. Toda a questdo de nostalgia”. Podemos
relacionar esse comportamento com Belk (1988), que defende que as posses que
compdem o eu estendido também sdo tidas como marcadores para a memoria individual
e coletiva e, dessa forma, esses objetos funcionam induzem lembrancas de experiéncias
anteriores e selfs prévios. Para Belk (1988), as posses sdo um meio de armazenar as

memorias e sentimentos que nos ligam ao passado.

Em relacdo ao estudo sobre perfumes, alguns dos entrevistados assumiram que faz
parte da vida deles. A entrevistada 4, quando questionada sobre o estudo sobre perfumes,
responde:

Completamente o estudo sobre perfumes faz parte da minha vida. E um hobby na
verdade. Eu gosto de aprofundar. Todo o tempo livre que eu tenho, quando eu ndo
estou estudando, eu estou olhando coisas interessantes sobre perfumes. De dois anos
para c4, eu vivo isso.

Para Sartre (1943), uma das maneiras pelas quais 0s objetos se tornam parte das
pessoas acontece quando se aprende sobre esse objeto. E isso 0 que ocorre com
determinados consumidores de perfumes: para Manolica, Roman e Ciurdes (2019),
guando o objeto € conhecido e ha compatibilidade entre 0 seu eu e aquele objeto

apaixonado e ele € carregado de emocdo, ele se torna mais do que um simples objeto.

A entrevistada 2 se identifica tanto com esse assunto que ja cogitou fazer dos
estudos sobre perfumaria a sua profissdo, mas acabou desistindo por causa das

adversidades do mercado brasileiro:
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Quando eu era adolescente eu queria ser perfumista e acabei ndo sendo porque aqui
no Brasil ndo tem escola de perfumaria até hoje. Quem quer aprender precisa ir pra
Franca e fazer faculdade 14, o que é bem caro e ndo tem bolsa. Entdo é uma coisa para
poucos e geralmente quem tem acesso a esse tipo de estudo sdo pessoas que ja estdo
dentro de alguma empresa grande de perfumaria e sdo enviadas para estudar la. (...)
Mas eu queria bastante fazer um curso mesmo, porque € algo que eu gosto de estudar.
Hoje em dia eu uso mais o youtube para aprender sobre perfumes.

Quando pedida para responder o que perfume significa para ela, a entrevistada 1
afirma que perfume é “uma forma de expressar quem eu sou € o que eu gosto”. Ja a
entrevistada 2, afirma que para ela, o perfume é como uma roupa. Se ela ndo esta usando
perfume, se sente nua. Por isso, ela sempre usa perfume: seja para sair, ficar em casa ou
dormir. Ela afirma que a relacdo dela com os perfumes é tdo forte que se ela sair sem
perfume de casa, € como se ainda ndo tivesse uma ‘mascara social’ para ela poder usar, e
ela se sente desprotegida. Na figura a seguir (figura 17), é possivel observar alguns dos

termos utilizados pelos entrevistados para definir “perfume”:

FIGURA 17 - NUVEM DE PALAVRAS

A»zcﬁug?io
atracaobom ambiente
2l rﬁod&gg bzewwwﬁrﬁmﬂz

lembrangag cessorio

mascara social

expressao

complemento
sensualidade
protecao

Fonte: a autora (2023)

Por fim, quando questionada sobre a motivagdo a ultima compra on-line de
perfume, a entrevistada 4 ressaltou seu medo de ficar sem um determinado perfume, visto

que ela percebeu que o perfume ficou indisponivel em varios sites. Por isso, ela realizou
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a compra. Isso pode exemplificar o que Belk (1988) trouxe como uma perda néo

intencional de posses, que é vista como uma perda ou diminuigdo de si mesmo.

CATEGORIA 5 - COMUNIDADES

As comunidades foram bastante comentadas durante as entrevistas. Foi citado o

férum do Fragrantica, o YouTube e o TikTok.

A entrevistada 1 afirma: “antes de comprar eu procuro em outras plataformas, tipo
YouTube principalmente, para ver o que os outros consumidores estdo falando sobre o
perfume que quero comprar. Acho que em outras plataformas tem mais informagéo que
eu preciso ter antes de comprar, sabe?”. Em rapida pesquisa no Youtube, constatou-se
que existem varios influenciadores que se dedicam em fazer reviews sobre perfumes e

fortalecer suas comunidades de seguidores. Ela continua:

Gosto muito de assistir, porque me d& mais seguranca. A imagem e a descri¢do ddo
uma ideia, claro. D4 para saber quais sdo as notas do perfume, ou qual é a
personalidade normalmente de uma pessoa que usa esse perfume, mas para mim nédo
é suficiente para eu fechar a compra. Eu preciso de mais informagdes além do que
normalmente colocam no site. Além de que eu confio mais no que esté sendo passado
no youtube, no que os outros estdo falando sobre o perfume. Porque no site sempre
vao falar s6 coisas boas, né? Ja nas redes sociais, eu posso ver a opinido sincera das
pessoas. (E1)

Os entrevistados acreditam que esse tipo de comunidade contribui com a escolha
certeira de perfumes: “ E um local legal para trocar experiéncias e aprender mais sobre
perfumes. Quando eu comecei a entrar nessas comunidades, eu ndo sabia de nada sobre
perfumes, mas fui aprendendo com o tempo e as comunidades me ajudaram muito nisso”

(E1). A entrevistada 2 concorda:

Eu acho legal, acho interessante, porque cada um compartilha as suas experiéncias.
Por exemplo, vocé quer comprar um perfume especifico, ai vocé pergunta 14 “esse
perfume tem uma boa fixagdo? Como ele reage na pele das pessoas?” E ai vocé vai
fazendo uma média das respostas das pessoas. E bom também que as pessoas falam
sobre as marcas, se tem algum problema de entrega, como que é o atendimento... entdo
eu acho legal que as pessoas podem compartilhar suas experiéncias e a gente também
consegue saber um pouco sobre o gosto popular.

Dessa forma, as comunidades auxiliam nédo s6 no aumento de conhecimento sobre
perfumes e na interagdo social, mas também “abrem o leque para novas descobertas”,
como dito pela entrevistada 6. Isso corrobora com Andersen e Chen (2002), que reiteram
a relevancia das outras pessoas na adesao de determinado comportamento, o que reforca

que a compreensdo do self é influenciada pelo grupo social do individuo. Essas
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comunidades ainda possibilitam um senso de grupo, visto que a partir do outro, as pessoas
se reconhecem (BELK, 2013) e isso exerce influéncia no comportamento de consumo
(SANTOS et al., 2017).

O TikTok, uma midia social de compartilhamemento de videos curtos que esta em
alta no momento, também foi citado. Para a entrevistada 3: “Por exemplo, o TikTok
sempre mostra um perfume da moda. Por exemplo, teve uma vez que era um perfume do
O Boticario que toda menina estava comprando porgue o cheiro era muito bom e eu fiquei

curiosa e comprei on-line”. Ela completa:

Uso redes sociais, como TikTok. La tem alguns perfis de meninas colecionadoras de
perfume, elas sempre estdo fazendo unboxing de perfumes importados, carissimos,
outros nacionais... e realmente vocé fica muito curioso e fica com vontade de comprar,
sendo que as vezes elas nem fazem nenhuma parceria com as marcas, é s6 porque
realmente elas compraram e gostaram (...) E isso forma uma comunidade. Porque se
vocé for ver os comentarios, tem varias meninas discutindo e falando a opinido,
dizendo “ah, experimenta esse também, esse também tem o mesmo efeito”. Entdo eu
acredito que isso forma comunidades. (E3)

Dessa forma, o TikTok se mostra ndo apenas como uma midia na qual é possivel
compartilhar e divulgar perfumes, mas também forma uma comunidade de pessoas que
se interessam por esse tema. Inclusive, na visdo da entrevistada 3, a parceria com
influenciadores digitais do TikTok é uma excelente forma de melhorar a visibilidade das

marcas de perfume.

Também foi citado o férum do Fragrantica. O Fragrantica €, segundo o proprio
site3, “uma Enciclopédia On-line de Perfumes, revista de perfumes e uma comunidade de

amantes do perfume”. Para a entrevistada 4:

Como eu participo de foruns de perfumes, que é o Fragrantica, que € uma revista
digital sobre perfumes e a0 mesmo tempo tem o Club Fragrantica que as pessoas
discutem como se fosse uma comunidade do Orkut. Entdo sempre que tem um
lancamento, alguém vai 14 e publica, comega a conversar. Ai eu vou 14 e olho. Eu
tenho essa fonte de informagdo que é o Fragrantica. Ai se tem um perfume que tem
uma estrutura que eu gosto, que eu consigo olha na pirdmide olfativa dele. Ai pelo
Fragrantica eu vejo, muitas vezes € a porta de entrada para eu comegar a pesquisar
pelo perfume se eu me interessar. Acho excelente porque acaba criando uma troca de
ideias, informac@es, conhecimento, e ndo s6 consumismo. L& tem pessoas que tem até
poucos perfumes, mas se importam com isso e acabam fazendo compras mais
conscientes. Vocé vive aguele mundo sem necessariamente precisar estar comprando
perfume o tempo todo.

3 https://www.fragrantica.com.br/about-us.phtml
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A partir do exposto até agora, foi formulada a Figura 18, que apresenta as

principais relagGes entre a compra on-line de perfumes e o eu estendido:

FIGURA 18 - PERFUMES E EU ESTENDIDO

“Gosto deum perfume que seja a minha marca. que me
identifique. Que as pessoas sintam o cheiro e lembrem de mim”

(E6)

“Porque se vocé for ver os
comentarios (no Instagram e
Tiktok), tém varias meninas
discutindo e falando a
opinido, dizendo “ah.
experimenta esse também,
esse também tem o mesmo
efeito”. Entdo eu acredito que
isso forma comunidades” (E3)

Identificagdo

“Todo o tempo livre que eu tenho,
quando eu ndo estou estudando, eu
estou olhando coisas interessantes
sobre perfumes. De dois anos para
ca, eu vivo isso” (E4)

Relagdo
social

PERFUMESE O
EU ESTENDIDO

“Perfume € uma forma
de expressar quem eu
sou e o que eu gosto™

ED)

“As pessoas criam um afeto com
perfume (...) Todaa questio de

Nostalgia
nostalgia” (E3)

Expressdo

Necessidade

“Quando eu nio uso perfume, eu me sinto
pelada. Me sinto desprotegida, desnuda, quando
eu saio sem perfume” (E2)

Fonte: a autora (2023)

CATEGORIA 6 — OS SENTIDOS E A COMPRA ON-LINE DE PERFUMES

Ao responder sobre os sentidos que séo estimulados ao realizar a compra on-line
de perfume, foram citados “olfato” e “visdo”. O olfato, para alguns, se mostra como uma
memoria olfativa, visto que por meio das pistas trazidas nos sites € possivel imaginar o
cheiro (E2). Ja a visdo é estimulada de varias formas, mas principalmente por meio da
embalagem e da fotografia. Para a entrevistada 4, “quando o frasco € bonito, a gente acha
até que o perfume ¢ mais cheiroso”. Biswas et al. (2014) alega que a visdo é tida como
um sentido que as vezes domina os outros. E, além disso, a percepc¢éo visual pode afetar
julgamentos sobre os produtos, que, por sua vez, também podem afetar o consumo real
(KRISHNA, 2011).

Os entrevistados afirmaram que nunca viram um site de vendas de perfumes que
se utilizasse do sentindo auditivo com musicas. Essa dificuldade de as empresas

utilizarem o sentido auditivo dos seus consumidores nas lojas on-line ja foi constatada
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por Fiore e Kelly (2007), que afirma que do pequeno numero de sites que se utiliza da
ferramenta do som, a maioria sdo grandes corpora¢es que empregam recursos de audio
para aprimorar a exibicéo de produtos e recursos multimidia, e som ndo é usado de forma

consistente para todos os produtos oferecidos ou todas as partes da loja.

Sobre isso, a entrevistada 5 afirmou que gostaria que as marcas utilizassem esse
tipo de estratégia, visto que para ela, “o perfume mexe com todos os sentidos, ndo é s
olfato, entdo seria interessante”. Compeau et al. (1988) afirmam que quanto mais pistas
sensoriais associadas ao produto, aumentam as respostas afetivas, e consequentemente,

melhoram também as avaliagBes sobre o produto.

Em relacdo as imagens utilizadas na divulgacdo dos perfumes, foi reconhecida a
grande relevancia destas. Para o entrevistado 7: “eu acho que imagens mais complexas
contribuem muito. As notas, as frutas, as améndoas... acho que isso leva a gente a ter uma
Sensa¢do. Levam o cara a pensar ‘poxa, € esse 0 cheiro’”. Foi quase unanime a preferéncia
por fotos mais complexas, que vao além das fotos tradicionais que mostram apenas o

produto e um fundo branco. Para a entrevistada 1:

Acho legal quando as fotos n&o s&o sé do produto no fundo branco, sabe? E bem sem
graca... e ndo ajuda em nada. Acho melhor quando colocam pelo menos algum detalhe
tipo as notas do perfume, ingredientes, algo que tem a vibe do perfume! Também acho
legal quando colocam pessoas na foto. Nao estou dizendo que ndo € para ter aquela
foto do fundo branco, t&? Mas é que acho que ndo é para ter s essa. Eu costumo
observar tudo: a embalagem, se parece de qualidade, ou é sé plastico mesmo, o
ambiente que a foto foi tirada...

Ainda, para ¢ entrevistada 6: “imagens apenas com o fundo branco ficam muito
sem graca. Quando tem cores, quando traz as notas, chama mais aten¢éo e identifica mais
o perfume”. Jeong et al. (2009) acredita que imagens ricas e mais complexas trazem
valores experienciais maiores do que imagens bésicas, visto que imagens complexas séo
mais eficazes em estimular emogdes e experiéncias cognitivas, resultando em

experiéncias de compra mais envolventes.

Ademais, € interessante perceber que para essa entrevistada (E6) existe uma
diferenca da importancia do visual para a compra on-line e para a compra fisica: “no
fisico, a embalagem ndo faz tanta diferenca, porque eu vou poder sentir o cheiro. E o
cheiro vai ser a coisa mais importante. Mas para o on-line, a beleza dele vai influenciar
bastante, as cores e tal, chama mais atencéo”. Isso corrobora com Zhai et al. (2017), que
afirma que elementos como cores, imagens, videos, tipografia, navegacdo e layout

possibilitam a comunicacdo de informagdes pertinentes, entretenimento e aspectos de
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interacdes sociais, tentando simular experiéncias sensoriais semelhantes as que podem
ser vivenciadas em lojas fisicas. Nesse sentido, ressalta-se o que Lohuis (2015) sugere:
quando os consumidores carecem de informag0es sensoriais para julgar um produto, eles
confiam em outros sentidos, uma vez que todos os estimulos que o consumidor recebe

dao origem a respostas afetivas ou heddnicas do produto.

Além disso, os entrevistados preferem registros audiovisuais, porque conseguem
ver mais informacdes sobre os produtos, comparando a uma foto estatica. Esses videos
podem tanto ter um formato de resenha (como pontuado pelas entrevistadas 4 e 6), quanto

serem videos mais conceituais, como defendido pela entrevistada 2:

Eu acho que quando tem video é melhor porque vocé consegue entender mais sobre 0
estilo de vida do perfume sobre o que o perfume se propde a ser. As vezes eu cheguei
a simpatizar com um perfume que a principio eu ndo compraria, mas por conta da
propaganda, que passava um jeito de ser, uma personalidade, me fez gostar. As vezes
eu ndo gostei da embalagem, mas... gostei da proposta. E ai me fez ter uma outra
opinido sobre aquela fragrancia. Entdo eu acho que a foto é legal, mas o video mexe
com coisas da nossa cabeca que a foto as vezes ndo consegue mexer, pega mais o
emocional eu acho.

Essa preferéncia por videos ja foi registrada por Roggeveen et al. (2015), que
acredita que a utilizacdo de formatos dindmicos visuais (como videos) aumenta a
preferéncia do consumidor. Ainda, a entrevistada 2 traz um exemplo de uma publicidade

que a impactou bastante:

Tem uma propaganda excelente do Miss Dior, com Natalie Portman, que ndo fala
nada do perfume, mas criaram um personagem, uma mocga que esta apaixonada por
um cara, ai mostra uns flashes do relacionamento com esse cara, e ela sendo
aventureira, sendo corajosa, linda, perfeita... entdo tipo assim, me deu muita vontade
de comprar o perfume. Eu ndo sei um ingrediente do perfume, mas, querendo ser ela,
deu vontade de comprar. E muito persuasiva essa propaganda. E eu acho que essa é
uma forma de melhorar a experiéncia de compra, de fazer vocé ficar “uvau, que
perfume é esse?”. E parar a preguicinha de colocar um fundo branco e o perfume, que
ndo comunica nada.

As cores da embalagem também tém relevancia na escolha pelo perfume. A
entrevistada 1 acredita que ““as cores passam uma mensagem, né? Tipo perfumes que séo
voltados mais para esportes, tem umas cores mais fortes, até neon, sabe? Perfumes
aquaticos normalmente sao azuis. Se eu vejo um perfume vermelho, eu imagino que é um
perfume mais sexy”. E a entrevistada 3 concorda: “Acho muito atrativo para o

consumidor investir nas cores, porque ¢ mais um motivo para vocé comprar”.

Para o entrevistado 8, a cor é o que faz ele fazer a escolha pelo perfume:

Eu escolho pela cor. Minha mente deu dicas de como seria o cheiro a partir da cor. O
azul eu senti como algo mais leve, mais doce. O vermelho eu vejo como algo mais
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forte, mais intenso. O verde mais algo de natureza. O dourado, algo mais realeza,
chique.

Ele ainda completa: “as cores sdo a primeira coisa que eu olho quando vou
escolher um perfume pela internet. Tanto positivamente quanto negativamente. Se ndo
tiver uma foto boa, uma embalagem boa, eu ndo vou comprar” (E8). Da mesma, forma,
o0 entrevistado 7 afirma que as cores influenciam bastante: “se vocé bota um perfume com
uma aparéncia feia, inibe a pessoa de comprar o perfume. Essas cores representam
também as faixas etérias. O vermelho é mais para jovem, o preto € mais para a noite. Tem

a ver com a suavidade também”.

A partir da descricdo da fragrancia e também dos aspectos de personalidade
envolvidos, é possivel ter uma ideia sobre o perfume, visto que a comunicacdo das
caracteristicas e particularidades dos perfumes pelo ambiente on-line se mostra um
grande desafio para os consumidores e para as empresas (SCHIFFERSTEIN; HOWELL,
2015). Chatterjee e Datta (2008) afirmam que bens de experiéncia que possuem fortes
atributos sensoriais geralmente carecem de transparéncia do bem e tém informacdes
ocultas porque seus atributos geralmente sdo dificeis de expressar em palavras. Para a
entrevistada 6, a inser¢ao de caracteristicas de personalidade “direciona a pessoa para o
que se aproxima mais com a sua personalidade. Se vocé tem uma personalidade mais
forte, vocé gosta de um determinado estilo de perfume. Ai isso eu acho que ja dd um norte

para voce”.

Para o entrevistado 7, a descrigdo tem o poder de “motivar a sensacdo, a
sensibilidade de um determinado perfume”. Para alguns entrevistados, as descrigdes

atuais que sdo veiculadas nos sites poderiam ser melhores. Segundo a entrevistada 2:

Acho que os sites deveriam descrever mais o perfume. Porque tem site que escreve
bem direitinho, coloca a pirdmide olfativa, bota detalhes mesmo, mas tem site que ndo
bota. Entdo acho que eles deveriam se preocupar com isso, de colocar mais detalhes,
para vocé ndo ficar entrando em mil abas no computador procurando a mesma coisa.

Tambem foi abordada a quantidade de caracteres das descri¢fes, que costuma ser
grande. Para o entrevistado 8, “a descricdo deveria ter menos informacdes, ser mais
objetiva e dindmica, com figuras e mostrando as notas que tem ali. Mas algo fécil, visivel.

A maioria das descri¢des € bem grande, e eu ndo me interesso por isso”.

Por fim, os entrevistados se mostraram bastante divididos em relagdo as compras
on-line por telas sensiveis ao toque ou por computador. Alguns afirmaram preferir telas

sensiveis ao toque pela comodidade e facilidade em poder realizar a compra de qualquer
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lugar (entrevistados 3, 5, 6) mas outros afirmaram que se sentem mais seguros realizando
a compra por computadores de mesa, j& que conseguem se concentrar melhor na compra
e também realizar de forma mais facil comparacdes entre diferentes sites (entrevistados
1, 2, 4, 7) e o entrevistado 8 afirmou n&o ter preferéncia, depende do momento. E
interessante perceber que, no estudo feito por Zhu e Meyer (2017), a diferenca entre as
compras feitas por computadores de mesa e telas sensiveis ao toque se mostra porque as
telas sensiveis ao toque evocam um estilo de pensamento experiencial mais forte,

enguanto os computadores de mesa evocam um estilo de pensamento racional mais forte.

Com vistas a apresentar de forma visual os principais resultados dessa fase da
pesquisa, foi formulado o quadro 10:

QUADRO 10 - RESUMO DA ANALISE QUALITATIVA

Categoria Principais achados

Facilitadores Os principais motivadores para a compra on-line de perfumes séo o prego

e a comodidade.

Inibidores O principal inibidor da compra on-line de perfumes é a impossibilidade
de sentir a fragrancia;
Uma prética utilizada pelas pessoas que compram perfume on-line é o

showrooming.

Experiéncia de compra A experiéncia de compra de perfumes on-line é prazerosa e tranquila;
E positivo ndo existirem vendedores, como existe na loja fisica;

A utilizagdo de amostras gréatis pode melhorar a experiéncia.

O perfumeeoeu Existe uma profunda relacéo entre os perfumes e a personalidade de quem
0S CoNsome;

O perfume se relaciona com o estado de espirito da pessoa que esta
usando;

O perfume auxilia na identificacéo pessoal;

O perfume auxilia a passar uma imagem sobre si para 0s outros;

A nostalgia é um fator que impacta a relagdo das pessoas com seus
perfumes;

Inserir caracteristicas de personalidade nas descricdes é relevante;

O estudo sobre perfumes faz parte da vida dos consumidores
“Compradores Expert de Perfumes On-line”;

Perfume é expressao, complemento, identidade, marca pessoal.
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Comunidades

Existem comunidades especificas para os amantes da perfumaria (como o
Fragrantica);

As comunidades de perfumes auxiliam a criar um senso de grupo entre as
pessoas que gostam de perfumaria;

Reviews em midias sociais como o YouTube e o TikTok exercem

influéncia no comportamento de consumo.

Os sentidos e a compra on-

line de perfumes

Os sentidos mais estimulados na compra on-line de perfume séo a visdo e
o olfato (memoérias olfativas);

E preferivel utilizar imagens mais complexas do que imagens apenas com
o fundo branco;

Videos sdo mais atrativos do que fotografias ao apresentar o perfume;

As cores da embalagem séo cruciais para a escolha do perfume;

As descrices poderiam ser melhor trabalhadas pelas marcas.

Fonte: a autora (2023)

4.2. Analise Quantitativa

Questionarios

O questionario original foi enviado para trés especialistas, todos professores da

area de marketing de universidades federais, que colaboraram com ajustes para melhoria.

Também foi feito um pré-teste, respondido por 11 pessoas, € pequenos ajustes foram

feitos. Depois disso, 0 questionario seguiu para divulgacdo geral.

Apbs a coleta de dados feita por meio da distribuicdo dos questionarios de forma

on-line, houve o nimero de 152 respondentes, mas ressalta-se que foram 112 respostas

validas, visto que 40 respondentes marcaram como “ndo” na pergunta filtro “Vocé ja

comprou perfume on-line?”. Também & importante salientar que todas as questdes do

questionario foram configuradas como de caréater obrigatério, ndo sendo possivel concluir

0 questionario sem responder a todas as assertivas.

4.2.1. Perfil dos respondentes

Em relacdo ao perfil dos respondentes, primeiramente foram coletados dados

referentes as variaveis de sexo, estado civil, nivel de escolaridade e estado brasileiro de

residéncia. A partir dai, foi realizado um levantamento utilizando as estatisticas

descritivas basicas de frequéncia (f) e percentual (%).
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Dessa forma, verificou-se que dos 112 respondentes com respostas validas
(n=112), a maioria dos respondentes foi caracterizada pelo sexo feminino,
correspondendo a 75,9%. Em relacdo ao estado civil, 56,3% dos respondentes é de
pessoas solteiras, 40,2% de casados/unido estavel e apenas 3,6% de divorciados ou
separados. Ja em relacdo a escolaridade, observou-se que 44,6% possuem Pds-graduacao,
42% Ensino Superior e 13,4% Ensino Médio.

Quando questionados sobre o estado de sua residéncia, 70,5% afirmaram que
residem em Pernambuco. No quadro a seguir, pode-se observar um resumo das principais

informagdes demogréficas:

TABELA 1 - PERFIL DEMOGRAFICO BASEADO NAS FREQUENCIAS E PERCENTUAIS

Variéveis Itens f %
Sexo Feminino 85 75,9
Masculino 26 23,2
Outro 1 9
Estado civil Solteiro(a) 63 56,3
Casado(a)/Unido estavel 45 40,2
Divorciado(a)/Separado(a) 4 3,6
Escolaridade Pés-Graduacao 50 44,6
Ensino Superior 47 42
Ensino Médio 15 134
Estado de residéncia Pernambuco 79 70,5
S&o Paulo 8 71
Paraiba 7 6,3
Maranhéo S 4,5
Goiéas 3 2,7
Bahia 2 18
Ceard 2 18
Rio Grande do Sul 2 18
Distrito Federal 1 9
Minas Gerais 1 9
Para 1 9
Santa Catarina 1 9
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Fonte: a autora (2023)

Além das caracteristicas demograficas descritas acima, o perfil dos respondentes
também foi avaliado por meio de estatisticas descritivas de média e desvio padrdo. Foram
avaliadas as caracteristicas de idade e renda mensal, como foi apresentado no quadro a
seguir. A média da idade dos respondentes foi de 34,1 anos, com desvio padréo de 11,1.
O respondente mais novo tem 20 anos e o mais velho tem 61 anos. J4 em relacdo a renda
mensal familiar, a renda média familiar foi de R$9796,00, com desvio padrdo de
R$8636,60.

TABELA 2 - PERFIL DEMOGRAFICO BASEADO EM MEDIAS E DESVIO PADRAO

Variaveis N Média Desvio
padréo
Idade 112 34,13 11,19805
39
Renda mensal familiar 112 9795, 8636,6711
9732

Fonte: a autora (2023)

Apo0s realizada a apresentacdo do perfil dos respondentes, a proxima secdo
apresenta a analise do Modelo de Mensuracdo para que seja realizada, posteriormente, a

analise do Modelo Estrutural.

4.2.2. Analise do modelo de mensuracao

Primeiramente, foi utilizada a Distancia Quadrada de Mahalanobis (D?) para
verificar a necessidade de retirada de alguma observacgéo (questionario) da amostra, caso
apresentassem um perfil de outlier. Porém, com base nessa verificacdo, nao foi necessaria
a retirada de nenhuma observacgédo das analises, visto que ndo foi identificado nenhum

valor elevado da distancia quadrada que justificasse a retirada.

Na sequéncia, foi realizada a analise fatorial confirmatéria do modelo de mensuracgéo para
a identificacdo dos indices de ajustamento, conforme aponta Mar6co (2010). Os resultados
iniciais demonstraram que poderiam ser feitos ajustes no modelo para melhora. Dessa forma,
foram retirados os itens que apresentaram cargas fatoriais menores do que 0,6. No constructo

Percepcdo Sensorial (PS), foi retirado o item PS7, no constructo Incorporacdo de Posses no Eu
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Estendido (IPEE) foi retirado o constructo IPEE5 e no constructo de Intencdo de Compra no
Website (ICW) nao foi retirado nenhum item.
Apbs a retirada dos itens descritos, os indices obtidos foram os seguintes:

TABELA 3 - INDICES DE AJUSTAMENTO DO MODELO DE MENSURAGAO

Indices Resultados Critério
Qui-quadrado 183,511 -
CMIN/DF 1,320 <5,00
p-value 0,007 >0,05*
GFI 0,857 >0,9
IFI 0,973 >0,9
TLI 0,966 >0,9
CFl 0,972 >0,9
NFI 0,896 >0,9
RMSEA 0,054 entre 0,05 e 0,08
PCLOSE 0,374 >0,05

Fonte: a autora (2023)

Com base nos valores apresentados, € possivel afirmar que os indices demonstram
um ajustamento adequado ao modelo, segundo Hair et al. (2015). Também foram
utilizadas a Analise de Confiabilidade (Alfa de Cronbach), a Confiabilidade Composta (CC) e a
Variancia Média Explicada (AVE) para analisar o nivel de adequagdo das escalas de cada
constructo. Na tabela a seguir, pode-se observar os valores do alfa de cada escala. Além disso,
também foi verificado o teste de KMO, que deve ser superior a 0,5 em cada constructo, segundo
Hair et al. (2015), e resultou em 0,802 para o constructo de Incorporacdo de Posses no Eu
Estendido, 0,695 para o constructo de Intencdo de Compra no Website e 0,907 no constructo de
Percepcdo Sensorial. Também ressalta-se que o teste de esfericidade de Bartllet apresentou

resultados significativos (<0,001) para todos os trés constructos, segundo Hair et al. (2015),.

TABELA 4 - ALFA DE CRONBACH

Variavel o

Incorporacédo de Posses no Eu Estendido 0,855
Intencdo de Compra no Website 0,760
Percepcéo Sensorial — dimens&o visdo 0,901
Percepcdo Sensorial — dimenséo tato 0,847
Percepcéo Sensorial — dimenséo olfato 0,959

Fonte: a autora (2023)
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De acordo com Hair et al. (2015), quando o Alfa de Cronbach apresenta valores
acima de 0,7, significa que existe consisténcia interna dos itens das escalas, entéo infere-

se que todas as escalas possuiram consisténcia.

Em relacdo a Confiabilidade Composta (CC), Maréco (2010) e Hair et al. (2015)
apontam que o formato desejavel deve apresentar valores iguais ou acima de 0,7. J& para
a AVE, os valores devem ser superiores a 0,5 (KLINE, 2011). Dessa forma, pode-se
perceber na Tabela 5 que tanto os valores da AVE quanto da CC foram adequados, e

provam a confiabilidade do modelo

TABELA 5 - ESTATISTICA DESCRITIVA, CONFIABILIDADE E VALIDADE

Variavel Média Desvio Padrdo  AVE CC
Incorporacéo de 4,42 1,49 0,55 0,87
Posses no Eu

Estendido

Intencdo de Compra 4,24 1,58 0,52 0,76
no Website

Percepcdo Sensorial — 5,6 1,14 0,69 0,91
dimenséo viséo

Percepcdo Sensorial — 5,31 1,28 0,66 0,85

dimenséo tato
Percepcdo Sensorial — 5,52 1,39 0,84 0,95

dimensdo olfato

Fonte: a autora (2023)

Ainda na Tabela 5, pode-se observar os valores da média e do desvio padréo de
cada variavel, considerando a escala Likert de 1 a 7 pontos, sendo 1 (discordo totalmente)
e 7 (concordo totalmente). Para calcular a média e o desvio-padréo, foi necessario criar
variaveis compostas por meio do summated scale, onde agrupou-se os itens de cada
constructo em uma Unica variavel. Assim, verificou-se que a media das variaveis de
Percepcdo Sensorial demonstrou uma tendéncia ao concordar com as assertivas, uma vez
que apresentou valores acima de 5 pontos. J& a média das variaveis Incorporacdo de
Posses no Eu Estendido e Intencdo de Compra no Website foi um pouco maior do que 4,

que representa a neutralidade, visto que estd na metade da escala.
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4.2.3. Analise do modelo estrutural e discussdo das hipoteses

Apos a analise do modelo de mensuracéo, a segunda etapa da Modelagem de
Equacdo Estrutural (MEE) corresponde a analise do modelo estrutural, integrando ao
modelo de mensuracdo relagdes entre as variaveis latentes. Para tanto, os indices de

ajustamento estdo apresentados na tabela a seguir (tabela 6):

TABELA 6 - INDICES DE AJUSTAMENTO DO MODELO ESTRUTURAL

Indices Resultados

Qui-quadrado 185,278
CMIN/DF 1,296
p-value 0,010
GFI 0,856

IFI 0,974
TLI 0,968
CFI 0,973
NFI 0,895
PCFI 0,814
RMSEA 0,052
PCLOSE 0,437

Fonte: a autora (2023)

A partir dos valores observados na tabela 6, observa-se que os valores obtidos
continuam mostrando adequados indices de ajustamento, conforme os parametros

considerados por Hair et al. (2015).

A tabela a seguir apresenta o teste das hipoteses que foram propostas na presente
pesquisa. O modelo hipotético foi testado com base nos valores dos pesos de regressao

(B), no coeficiente estimado de correlagdo entre os constructos e nos resultados dos p-

values.
TABELA 7 - TESTES DAS HIPOTESES DA PESQUISA
Relacdo Hipétese Coeficiente ndo Coeficiente D.P. p Situacédo
simplificada padronizado padronizado
H1(+):PS-> A percepcdo 0,48 0,28 0,189 0,12 Hipotese
ICW

sensorial afeta rejeitada
positivamente  a
intencdo de
compra no

website
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H2 (+) IPEE-> A incorporacdo de 0,37 0,34 0,128 0,04 Hipotese
ICW .
posses no eu confirmada
estendido  afeta

positivamente a

intencéo de
compra no
website
H3 (+):PS-> A percep¢do 0,353 0,23 0,162 0,03 Hipotese
IPEE . .
sensorial afeta confirmada

positivamente a
incorporagdo de
posses 0 eu
estendido

Fonte: a autora (2023)

Com base na andlise dos resultados dispostos na Tabela 7, constata-se que a
hiptese H1, que afirma que a percepcdo sensorial afeta positivamente a intencdo de
compra no website, foi rejeitada, visto que p foi maior que 0,05 (o resultado néo foi
estatisticamente significante). Ainda que se saiba que a utilizagdo de elementos sensoriais
pode influenciar a percepgao, julgamento e 0 comportamento dos consumidores (FURST;
PE"CORNIK; BINDER, 2021; AGUIAR; FARIAS, 2014; BISWAS; SZOCS, 2019),
aumentando as respostas afetivas, melhorando as avaliagdes sobre os produtos
(COMPEAU et al., 1998) e fidelizando clientes (LINDSTROM, 2005), também se sabe
gue no ambiente on-line o sensorial funciona de maneira diferente do ambiente off-line.
Talvez a rejeicdo da hipdtese possa ser explicada porque, mesmo com a tentativa de
expressar pistas sensoriais pela internet, ainda exista uma dificuldade muito grande nesse
processo. Chatterjee e Datta (2008) acreditam que bens de experiéncia que possuem fortes
atributos sensoriais geralmente carecem de transparéncia do bem e possuem informacoes
ocultas, visto que os seus atributos sdo tdo complexos que é dificil expressar em palavras.
Outrossim, na fase qualitativa desta dissertacdo, foi constatado que embora outros
elementos sensoriais estejam presentes na compra on-line de perfumes, o principal
inibidor relatado pelos entrevistados é a impossibilidade de sentir a fragrancia, o que

ressalta a importancia do sentido do olfato.

Ja a hipotese H2, que afirma que a incorporacao de posses no eu estendido afeta
positivamente a intencdo de compra no website foi confirmada, haja vista que o p foi
inferior a 0,05, mostrando que o resultado é estatisticamente significante. Dessa forma,
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foi confirmado que a incorporacdo de posses no eu estendido afeta positivamente a
intengdo de compra no website. Esse resultado esta em consonancia com as pesquisas de
Manolicad, Roman e Ciurdea (2019), em que os participantes, tanto homens quanto
mulheres, listaram os seus perfumes como parte de quem eles sdo; e também com os
resultados da pesquisa de Morel et al. (2016), que versa sobre a extensdo do self no
consumo de produtos de beleza. Porém, a presente pesquisa acrescenta a contribuicao de
que o entendimento do perfume como parte do self impacta no comportamento de compra

dos consumidores no website.

N&o obstante, também foi confirmado que a percepcdo sensorial impacta na
incorporacdo de posses no eu estendido (hipétese 3), visto que o p foi inferior a 0,05,
sendo o resultado estatisticamente significante. Esse resultado é relevante, e abre portas
para novas investigacdes, uma vez que ndo foram encontradas pesquisas que versam
exatamente sobre essa relacdo. Saber que a percepcdo das pistas sensoriais impacta
diretamente no entendimento do perfume como parte do eu dos consumidores, ressalta a
importancia da utilizacdo das pistas sensoriais pelos gestores ndo apenas no ambiente off-
line, mas também no meio digital. Além disso, mesmo que as pistas sensoriais ndo tenham
influenciado diretamente a intengdo de compra no website, a contribuicdo de que essa
percepcao sensorial impacta positivamente a incorporacdo de posses no eu estendido é
relevante, haja vista que confirmamos que a incorporacdo de posses no eu estendido

afetou positivamente a intencdo de compra no website.

No intuito de facilitar a visualizacdo grafica das relacdes analisadas entre os
constructos e as hipoteses com seus respectivos coeficientes e significancias (p) obtidos,
a figura a seguir (figura 18) apresenta 0 modelo teérico com os respectivos valores

encontrados.
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FIGURA 19 - MODELO TEORICO COM COEFICIENTES E HIPOTESES CORRESPONDENTES

Percepgdo
Sensorial

Intengdo de
Compra no
Website

(p=0.03)

Incorporagdo
de Posses no
Eu Estendido

Fonte: a autora (2023)

Apds a apresentacdo dos resultados obtidos, por meio do cumprimento das
orientacdes metodologicas e discussdo dos resultados mediante embasamento tedrico,

o capitulo seguinte contempla as considerac¢des finais desta dissertacdo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor a cada dia vem mostrando novas facetas e
peculiaridades, e com a compra de perfumes ndo seria diferente. Nessa dissertacdo, foi
discutido como o advento da internet vem mudando a forma dos consumidores se
relacionarem com a compra de perfumes. Para isso, averigou-se quais as relacdes que
existem entre a percepcdo do consumidor sobre pistas sensoriais, 0 eu estendido e as

compras virtuais de perfumes.

Por conseguinte, foram utilizados trés métodos diferentes, cada um possibilitando
um novo olhar sobre o fendmeno e atingindo um dos objetivos propostos. Por meio da
pesquisa documental, foi possivel identificar as relacdes entre elementos de eu estendido
e pistas sensoriais que sdo apresentados nas descri¢oes de perfumes no ambiente on-line.
Foram percebidas quatro categorias, sendo que duas delas se relacionam ao Eu e a Pistas
Sensoriais. Na primeira categoria “O eu”, foram levantados pontos como caracteristicas
pessoais do consumidor, aspectos motivacionais e de empoderamento, beneficios
abstratos que o perfume traz, nostalgia, feminilidade e masculinidade. Também percebeu-
se uma categoria denominada de “Storytelling”, que traz descri¢des que versam sobre a
histéria por trds da criacdo dos perfumes. Em relacdo as ‘Pistas sensoriais”,
primeiramente foi observada a insercdo das notas do perfume (0 que se relaciona ao
sentido do olfato diretamente), mas também constatou-se a insercéo de pistas relacionadas
ao tato, olfato, paladar e pistas miltissensoriais. Por fim, foi percebida a categoria “O
perfume”, que trouxe caracteristicas do perfume, a forma indicada de usa-lo e a descrigao

da embalagem.

Em relacdo as imagens analisadas, surgiram duas categorias: “O eu” e “O
perfume”. Na categoria “O eu”, notou-Se imagens que trazem pessoas em contato com o
perfume, assim como a adi¢cdo de objetos que se relacionam com o universo do produto e
a utilizagdo de cernarios externos. Na categoria “O perfume”, percebeu-se a utilizacéo de
texturas no fundo da imagem que se relacionam com as caracteristicas do perfume, a
adicdo de ingredientes que formam as notas do perfume e também a apresentacdo da
embalagem do produto. O aspecto sensorial estava implicito nas imagens, visto que o

principal sentido relacionado a estas ¢ a visdo. Essa fase da dissertacdo possibilitou que
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se entendesse 0 cenario em que os consumidores se encontram ao realizar as compras on-

line de perfume.

Mediante a realizacdo das entrevistas, foi possivel investigar como se da a relacéo
entre elementos do eu estendido e de pistas sensoriais durante a compra on-line de
perfumes na visdo dos consumidores. A partir da transcrigdo das entrevistas discorreu-se
sobre motivadores da compra on-line de perfumes, inibidores da compra on-line de
perfumes, experiéncia de compra, 0 eu e o0 perfume, comunidades e 0s sentidos e a compra
on-line de perfumes. Percebeu-se que os perfumes se mostram como extensao do self para
os consumidores. Em relacdo a percepgdo sensorial, foi confirmada a importancia de se
utilizar aspectos que envolvam os sentidos dos consumidores, mas foi revelado que na

opinido deles, as marcas ainda ndo se utilizam tdo bem desse tipo de estratégia.

Os principais achados da fase qualitativa indicam que os principais motivadores
para a compra on-line de perfumes sdo o preco e a comodidade, assim como o principal
inibidor é a impossibilidade de sentir a fragrancia. Para minimizar essa desvantagem da
compra on-line, uma préatica utilizada pelos consumidores é o showrooming. A
experiéncia de compra de perfumes on-line se mostrou bastante positiva para 0s
entrevistados, e um dos pontos altos € a inexisténcia de vendedores. Foi observada uma
profunda relacdo entre os perfumes e a personalidade de quem 0s consome, visto que o
perfume se relaciona com o estado de espirito, auxilia na identificacdo pessoal e também
contribui com a imagem que 0s entrevistados desejam passar para 0s outros. Dessa forma,
para grande parte dos entrevistados, é relevante inserir caracteristicas pessoais na
descricdo dos perfumes, o que ja acontece, como foi mostrado na fase documental da
pesquisa. Para os entrevistados, perfume ¢ “expressao”, “complemento”, “identidade” e
“marca pessoal”. Também foi percebida a grande relevancia das comunidades: existem
foruns especificos criados para interagdo entre os amantes de perfumaria, assim como
também sdo utilizadas midias sociais como TikTok e YouTube para essa finalidade.
Constatou-se que os principais sentidos envolvidos na compra on-line de perfumes séo a
visdo e o olfato (memorias olfativas). Em relacdo ao sentido da viséo, os entrevistados
preferem ver imagens mais complexas do que imagens que possuem apenas um fundo
branco. Na fase documental, percebeu-se que trés das empresas pesquisadas divulgam
apenas imagens com fundo branco em seus sites. Também verificou-se que videos sdo
mais atrativos do que fotografias ao apresentar os perfumes, assim como as cores da

embalagem possuem grande relevancia. Por fim, na opinido dos entrevistados, as
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descricdes de perfumes poderiam ser mais trabalhadas, de forma a auxiliar uma melhor

escolha pelo perfume ideal.

Por outro lado, por meio da andlise estatistica dos dados dos questionarios, foi
possivel investigar a influéncia da percepcao sensorial na intencdo de compra no website,
assim como verificar a influéncia do eu estendido na intengdo de compra no website.
Constatou-se que, enquanto a percepcdo sensorial ndo afeta de forma significativa a
intencdo de compra no website, a incorporacdo de posses no eu estendido afeta
positivamente a intencdo de compra no website, assim como a percepcao sensorial afeta
positivamente a incorporacdo de posses no eu estendido. Descobrir que a percepcao
sensorial ndo afeta a intencdo de compra no website pode ter relacdo com a dificuldade
que existe para a expressao de pistas sensoriais pela internet, visto tamanha complexidade
do sensorial. Ja em relacdo ao impacto da incorporacdo de posses no eu estendido na
intengdo de compra no website, esta em consonancia com outros trabalhos ja citados, mas
acrescenta a contribuicdo de que o entendimento do perfume como parte do self gera um

impacto no comportamento de compra dos consumidores no website.

Em relacdo as contribuicdes tedricas, a partir dessa dissertacao foi preenchida uma
lacuna acerca da compreensdo do comportamento de compra on-line do consumidor de
bens de experiéncia, num setor que vem se fortalecendo nos Gltimos anos, mas ainda
carece de pesquisas cientificas. De forma inédita, a pesquisa trouxe 0s constructos do eu
estendido e da percepcdo sensorial, aplicando-os ao contexto da venda on-line de

perfumes, e contribuindo para o avanco da ciéncia.

Contribuicdes gerenciais e praticas também podem ser observadas, especialmente
para empresas do setor de produtos de experiéncia que desejam vendé-los de forma on-
line. Atualmente, embora haja um crescimento exponencial das vendas on-line, muito
ainda é feito de forma amadora, sem estratégias profundas. Por meio de estratégias que
se utilizam de aspectos do eu estendido e de pistas sensoriais, é possivel que as marcas
subam de nivel na divulgacéo dos seus produtos. Além disso, por meio dessa pesquisa foi
possivel entender um pouco mais sobre o consumidor de perfumes, suas peculiaridades,
anseios e desejos e, dessa forma, e com esse tipo de informacéo, é mais fécil alcanga-los

de forma efetiva.

Apesar do carater inovador, a presente pesquisa apresentou algumas limitagoes.
Na fase qualitativa, as entrevistas foram realizadas de forma on-line, pelo Google Meet.
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Essa ferramenta possibilitou a facilidade de entrevistar consumidores que residem em
diversas localidades, porém, existiu uma dificuldade para a criacdo de um ambiente
favoravel em algumas entrevistas. Para exemplificar, em alguns momentos houve queda
na rede de internet de dois entrevistados, e também houve interrup¢cdes devido a outras
pessoas que entraram no ambiente. Na fase quantitativa houve dificuldade na coleta de
dados: mesmo com ampla divulgacdo do questionario, grande quantidade das pessoas
afirmava que nunca havia comprado um perfume pela internet, entdo ndo poderia
participar da pesquisa. Porém, é valido ressaltar que mesmo com as limitacdes citadas os

resultados propiciaram que o objetivo da dissertacédo fosse atendido.

Por fim, acredita-se que esta pesquisa possa ser fonte de insights para outros
estudos acerca da venda on-line de produtos de experiéncia, especialmente os perfumes.
Como sugestdes para pesquisas futuras, sugere-se: i) a realizacdo de experimentos com
diferentes descricbes e fotos, a fim de perceber qual a forma que mais impacta
positivamente os consumidores; ii) criagdo de um modelo tedrico utilizando mais
variaveis além da ‘Intencdo de Compra no Website’, como ‘Attitude Toward the Ad -
Joyful Nostalgia (HARTMANN; APAOLAZA; EISEND, 2016)’, explorando a questdo
da nostalgia; iii) explorar a relacdo da compra de perfumes com a préatica do showrooming
e iv) investigar a influéncia da necessidade por toque (need for touch) sobre a intencéo de

compra on-line de perfumes.
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online.
Scents of | Mahdavi, Este artigo | Vinte e sete | Os tracos de | 2019
celebrities: M., argumenta que as | participantes | personalidade e estilo
Endorsers' impact | Barbosa, B., | celebridades de trés paises | de vida dos
on buyers' online | Oliveira, Z., | fornecem pistas | foram endossantes  podem
perfume purchase | Chkoniya, sobre as | entrevistados | atuar como preditores
V. caracteristicas do tipo de perfume.
sensoriais  dos
produtos que até
agora foram
desconsideradas
pela literatura
existente.
Implications  of | Pawan Foram Este estudo | Uma implicacdo | 2016
estimating Kumar, examinadas as | considerou a | importante do estudo é
confidence F.N.U, implicagdes dos | implicacdo da | apresentada pelos
intervals on | Claudio, D. | intervalos de | confianca resultados que
group fuzzy confianca para as | estimada mostram  que em
decision making pontuages intervalo do | muitos casos 0s ranks
scores médias grupo fuzzy | das alternativas néo
agregadas AHP sdo  estatisticamente
(GFAHP) e | diferentes entre si.

grupo fuzzy
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ANP
(GFANP)
como
pontuacdo na
tomada  de
decisdo final.
O estudo foi

realizado a

partir de um

estudo de

caso.
How do | Hwang, Este artigo trata | Foram Para um produto | 2015
consumers’ Y.M., Lee, | de dois tipos de | analisados os | utilitirio como o
cognitive  styles | K.C. estilos movimentos notebook, 0s usuarios
affect their visual cognitivos  dos | dos olhos dos | independentes de
attention consumidores — | usuarios em | campo mostraram
patterns? - dependentes de | resposta a TFD (Total Fixation
Emphasis on campo e | informagbes | Duration) e FC
field-independent independentes de | nos sites de | (Fixation Count) mais
and field- campo. Usuarios | compras altos para informac6es
dependent styles dependentes de | online. de  descricio do

campo tendem a
seguir a opiniao
de outras
pessoas,
enquanto
usuarios
independentes de
campo mostram
um estilo
independente de
tomar decisdes,
tentando ndo ser
influenciados

por outros.

produto e informages
de imagem do produto

do que os usuarios

dependentes de
campo. Para um
produto hedbénico
como perfume, o0s
USuarios

independentes de
campo mostraram

TFD e FC mais altos
para descricdo do
produto e informacdes

de imagem do produto

do que  usuarios
dependentes de
campo.

Fonte: elaborado pela autora (2023)
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Titulo do artigo Autores Proposito Método Principais Ano
Resultados
Marketing online | Liu, S.Q., Wu, | Examinar a Experimentos | As imagens de 2022
food images via L.L., Yu, X, saturacdo de cores alimentos
color saturation: Huang, H. como uma apresentadas com
A sensory estratégia de alta (vs. baixa)
imagery marketing que saturacdo de cor
perspective molda as podem
respostas dos efetivamente
consumidores as aumentar a
imagens de intencdo de
alimentos online. compra dos
consumidores.
Do sensory Lopez, A, Os consumidores | Experimento | As avaliagdes 2022
reviews make Garza, R. classificam as sensoriais tém

more sense? The
mediation of
objective
perception in
online review

helpfulness

avaliagdes que
descrevem a
experiéncia
sensorial de
outros
consumidores de
um produto
(toque, olfato,
visdo, audicdo e
paladar) como
Uteis ou avaliam
as avaliacOes que
descrevem
propriedades mais
praticas
(desempenho e
caracteristicas/
recursos do
produto) como

mais Uteis?

menos
probabilidade de
serem Uteis do que
as avaliacOes ndo

sensoriais.
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Can you see the Wilfling, J., Investigar como a | Experimento | A comparagdo da | 2022
feel? The absence | Havenith, G., interpretacdo avaliacdo apenas
of tactile cues in Raccuglia, M., | visual da sensacdo visual com a
clothing e- Hodder, S. dos tecidos esta avaliacdo visual-
commerce relacionada com a haptica mostrou
impairs consumer sensagéo real. maior
decision making variabilidade e
menores escores
dos atributos
hapticos na sessao
apenas visual.
Need for touch Silva, S.C., Explicar o Experimento | Os resultados 2021
and haptic Rocha, T.V., mecanismo pelo suportam o
imagery: An De Cicco, R., | qual a héptico verbal em
investigation in Galhanone, apresentacao de vez da informacéo
online fashion R.F., Manzini | informagdes pictorica como um
shopping Ferreira influencia as mecanismo que
Mattos, L.T. avaliagbes influencia a
cognitivas e as imagem haptica e,
respostas consequentemente,
comportamentais as respostas
dos clientes e 0 comportamentais.
papel das
diferencas
individuais em
termos de
necessidade de
toque (NFT).
Perception is Cowan, K., Avaliar como e Experiemento | Quando 0s 2021
reality... How Spielmann, N., | quando os consumidores tém
digital retail Horn, E., varejistas devem alto conhecimento
environments Griffart, C. usar a realidade do produto, 360-

influence brand
perceptions

through presence

virtual (VR) 360
em comparagéo

com outras midias

VR diminui as
respostas do
consumidor em

relagdo a marca.
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The effect of Kalantari, Investigar se Pesquisa de Para as mulheres, | 2021

gender on H.D., Johnson, | género e painel on-line | o grau de

willingness to L.W., Perera, | diferentes niveis customizacdo e 0

pay for mass C.R. de personalizacdo tempo de entrega

customised tém um efeito sdo os atributos

running shoes significativo na mais importantes,
disposi¢éo dos enquanto para 0s
consumidores de homens, o preco e
comprar ténis de 0 grau de
corrida customizacdo séo
personalizados em 0s atributos mais
massa. cruciais.

The analysis of Limsuwan, P. | Explorar o valor Survey Descobriu-se 0s 2019

perceived value do produto principais fatores

factors affecting percebido pelos que levam a

parents’ to pais para comprar compra de

purchase alimentos para alimentos

packaged baby bebés embalados. embalados para

food products in bebés.

Thailand

The effect of Timmerman, Analisar a (in) Experimento | A maioria dos 2019

ingredient item N., Piqueras- congruéncia entre | e survey consumidores néo

depiction on the Fiszman, B. informacdes percebeu a

packaging frontal pictéricas incongruéncia

view on pre- And
post-consumption
product

evaluations

(representacéo de
itens de
ingredientes) e
informacdes
textuais (lista de
ingredientes) em
embalagens de
alimentos, ou seja,
um suco de maca-

manga.

entre as
informacdes
pictéricas e
textuais como

incompativeis.




113

Apparel shopping
on the Internet:
Information
availability on
US apparel
merchant Web

sites

Park, J.H.,
Stoel, L.

Explorar a
disponibilidade de
informacdes sobre
produtos e
atendimento ao
cliente e examinar
a qualidade do
site dos principais
varejistas de
vestudrio da
Internet nos

Estados Unidos.

Anédlise de
contetdo

Os comerciantes
de vestuario on-
line fornecem uma
grande quantidade
de informacdes
basicas de
produtos
tradicionalmente
fornecidas em
rétulos, mas nao
fornecem
informacdes
sensoriais ou

experimentais.

2002
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Titulo do artigo Autores Propdsito Método Principais Ano
Resultados
The effects of Rosendo- Entender como os | Experimentos | O branding 2023
masstige on loss Rios, V., consumidores de masstige (Vs nao
of scarcity and Shukla, P. luxo tradicionais masstige) leva a
behavioral atribuem valor as intencGes
intentions for marcas de luxo. comportamentais
traditional luxury reduzidas para
consumers consumidores de
luxo tradicionais
(Estudo 1) tanto
para bens publicos
(Estudos 1 e 2)
guanto para bens
privados (Estudo 3
).
Multicultural Fazli-Salehi, | Explorar o efeito Survey Os resultados 2021
advertising: The R., Torres, da clareza e do mostraram que a
impact of .M., Madadi, | materialismo do clareza do
consumers’ self- R., Zldiga, autoconceito do autoconceito tem
concept clarity M.A. consumidor na um impacto

and materialism
on self-brand
connection and
communal-brand

connection

conex&do com a
marca propria e na
conexdo com a
marca
comunitaria, bem
como na intengdo
de compra no
contexto de
publicidade
etnicamente
compativel,
incompativel ou

multiétnica.

negativo na conexao
com a propria
marca e na conexao
com a marca
comum para
anancios com
modelos
multiétnicos (mas
ndo para andncios
com modelos
etnicamente
compativeis ou
incompativeis),
enquanto o
materialismo nédo
exibiu nenhum

impacto sobre
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conexdo de marca
prépria ou conexao
de marca comum
para qualquer uma

das condicdes.

Brand bravery:
conceptualization,
scale
development and

validation

Jain, K.,
Jajodia, 1.,
Sharma, P.,
Singh, G.

Este estudo visa
conceituar a
bravura da marca
e desenvolver uma
escala
psicometricamente
solida para medi-
la e investigar sua
relagdo com
resultados
positivos de
relacionamento

com a marca.

Dois estudos
qualitativos
foram
conduzidos
para
identificar as
dimensdes da
bravura de
marca
percebida.
Trés estudos
empiricos
desenvolvem e
validam a
escala de
medicdo
proposta e
confirmam a
validade
nomoldgica do
constructo,
propondo uma
estrutura que
explica os
resultados da
bravura
percebida da

marca.

Os resultados de
varios estudos
suportam uma
escala reflexiva de
segunda ordem de
sete fatores de
bravura de marca
percebida, com
dimensoes
altruismo, ousado,
€0rajoso,
determinado,
duradouro,
destemido e

COrajoso

2021
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Can You See Krajina, A., Avancar a teoriae | Experimento A pesquisa 2021
How it Smells? Husi¢- contribuir para a identifica os
What Eye Mehmedovié¢, | pratica da gestdo padrdes de atencao
Tracking Can M., de prateleira de e a influéncia da
Tell us about the | Kostrebi¢, K. | perfumes de luxo, atencdo na
Shelf decodificando a recordacdo e na
Management of relagdo entre intengdo de compra.
Luxury Perfumes atengdo na Revela ainda os

prateleira, tomada principais fatores

de decisdo de que influenciam a

comprae atencgdo na

lembranca da prateleira na

marca. inddstria de

perfumes de luxo.

Symbolic Yang, C.-M., | Examinar o efeito | Experimento Os tipos de apelo 2019
consumption of Shih, C.-S. de duas variaveis publicitario afetam

advertisements
for male
perfumes: Effects
of advertising
appeals and
product
involvement on
advertising
effectiveness

independentes, a
saber, 0 apelo de
varios tipos de
propaganda de
perfume
masculino (apelo
de vaidade, apelo
de admiragéo e
apelo sexual) e 0
envolvimento do
consumidor com o
produto (alto e
baixo), nas
atitudes em
relacdo ao
anudncio, atitude
em relacéo a
marca e intencéo

de compra.

a atitude em relacédo
ao andncio, atitude

em relacdo a marca
e intencéo de

compra
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“Dior, J'adore”: Baer, T., Testar se a Experimento Os resultados 2018
The role of Coppin, G., informacéo indicaram que os
contextual Porcherot, contextual, em participantes
information of C. (..), particular tendiam a classificar
luxury on Sander, D., evocando luxo, os perfumes como
emotional Delplanque, | poderia mais agradaveis e
responses to S. influenciar as os classificaram
perfumes respostas COMO mais
emocionais aos familiares quando
perfumes, que séo apresentados em um
conhecidos por contexto luxuoso do
serem poderosos que em um ndo
eliciadores de luxuoso ou sem
emogao. contexto, e a caneta
em branco como
mais irritante em
um contexto ndo
luxuoso do que em
um contexto
luxuoso.
Highly sensitive, | Wu, L., Explorar materiais | Espectroscopia | relatamos a 2018
reproducible and | Wang, W., metélicos Raman fabricacéo bem-
uniform sers Zhang, W., periédicos com aprimorada de | sucedida de um
substrates witha | (...), Deng, alta densidade de | superficie substrato de Au
high density of T., Zhang, D. | hotspots. (SERS) SERS bicontinuo e
three- bio-inspirado com
dimensionally uma alta densidade
distributed de hotspots
hotspots: Gyroid- distribuidos
structured au tridimensionalmente
periodic metallic (3D).
materials
Self-referencing Ardelet, C., Entender as Estudo As narrativas 2015
narratives to Slavich, B., preferéncias empirico associadas
predict de Kerviler, espontaneas dos longitudinal espontaneamente
consumers' G. consumidores por aos produtos na loja

preferences in the
luxury industry:
A longitudinal
study

novos produtos

nas lojas

s8o bons preditores
das preferéncias
reais dos

consumidores tanto
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na loja quanto ap6s

0 uso.

Is luxury just a Stokburger- Investigar a Experimento As mulheres tém 2013
female thing? The | Sauer, N.E., | percepcéo de valor uma atitude mais
role of gender in Teichmann, simbdlico e social positiva e uma
luxury brand K. de marcas de luxo maior intengéo de
consumption compra de marcas

de luxo em

comparagdo com

marcas nao

luxuosas do que

homens.
Hierarchy of Niada, Entender se Entrevistas e Percebeu-se forte 2013
goals for A.C.M,, de pessoas que survey presenca de
consumers with Paula desenvolvem aspectos funcionais
different levels of | Baptista, P. niveis mais altos do produto para

self-brand

connection

de conexdo com a
marca propria
possuem
estruturas de
metas
diferenciadas
daquelas que tém

niveis mais baixos

€onsumo, mas
diferencas
significativas foram
encontradas nas
hierarquias de metas
entre 0s grupos com
alta e baixa conexao
com a marca
prépria e 0 grupo
com alta as marcas
de conexd@o com a
marca propria
demonstraram
aspectos sociais e
simbélicos, como a
necessidade de
pertencer ao grupo,

ser percebida como
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corredorae a
importancia dada
aos produtos de
beleza como meio
de reconhecimento
social, enquanto o
grupo com baixa
conexdo com a
marca propria ndo
mostraram essas
conexdes, apenas

com conexdes mais

funcionais.
From salad to Schifferstein, | Reconsiderar o Revisdo Capturar toda a 2010
bowl: The role of | H.N.J. papel da analise experiéncia do
sensory analysis sensorial no consumidor requer
in product processo de uma abordagem
experience desenvolvimento integral, na qual se
research do produto combinam e
integram
abordagens de
pesquisa de varios
campos académicos.
Why do older Lambert- Comparar trés Survey Os consumidores 2010
consumers buy Pandraud, R., | mecanismos que mais jovens tém
older brands? The | Laurent, G. podem explicar maior propensao a

role of attachment
and declining

innovativeness

por que 0s
consumidores
mais velhos
tendem a preferir
marcas mais

antigas.

mudar de marca
preferida, uma
forma de inovagéo
que beneficia
entrantes
relativamente
recentes, enquanto
0s consumidores
mais velhos exibem
uma propenséo a
permanecer por
mais tempo ligados
a mesma marca

preferida.
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Christmas

shopping scenes:

From modern
miracle to

postmodern mall

Belk, R.W.,
Bryce, W.

Examinar a
mudanca do papel
das compras nesta
celebracdo chave
do consumo
(Natal)

Andlise de
filmes

Com base nas
evidéncias desses
dois filmes e
observacdes
histéricas adicionais
de compras e
consumo, conclui-se
que o Natal tornou-
se um espetaculo
p6s-moderno e que
as compras de Natal
refletem cada vez
mais a busca pelo
eu desintegrado,
enquanto refletem
cada vez menos a
celebracédo do lar e

da familia.

1993
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Titulo do Autores Proposito Método Principais Ano
artigo Resultados
Can You See Krajina, A., Avancar a teoria e Experiment | A pesquisa 2021
How it Smells? | Husi¢- contribuir para a o de identifica os
What Eye Mehmedovié¢, | préatica da gestéo de rastreament | padrdes de
Tracking Can M., Kostrebi¢, | prateleiras de o ocular atencdo e a
Tell us about K. perfumes de luxo influéncia da
the Shelf decodificando a atencdo na
Management relacdo entre atencédo lembranga e
of Luxury na prateleira, tomada na intencdo de
Perfumes de decisdo de compra compra.
e lembranga da Revela ainda
marca. 0s principais
fatores que
influenciam a
atencdo na
prateleira na
inddstria de
perfumes de
luxo.
Gender Nemcokova, Determinar como as Anélise de Descobriu-se | 2021
identities ine- | K., Kralov4, identidades discurso a que as
shop perfume Z., Holikova, | masculinas e partir das descrices
descriptions A., Sampey, femininas sdo descrigdes atuais de
D.P. refletidas nas dos perfumes
descrigdes de perfumes femininos em
perfumes e-shops
geralmente
suprimem 0s

esteredtipos de
género com
bastante
sucesso,
enquanto o0s
estere6tipos de
género sdo
mais

proeminentes
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nas descricdes

de perfumes

masculinos.
Buying Barbosa, Este estudo tem como | Abordagem | Os resultados | 2021
perfume inthe | B., Mahdavi, | objetivo lancar luz de pesquisa | mostram que o
digital age: A M., Oliveira, | sobre os fatores que qualitativa principal
study on e- Z., Chkoniya, | facilitam a compra envolvendo | gatilho para a
shoppers’ V. online de perfumes entrevistas | compra de
perceptions com 27 e- perfumes
and typologies shoppers de | online sdo os
perfumes do | descontos nos
Brasil, Irde | pregos, o que
Portugal é
particularment
e importante
para
compradores
menos
experientes na
web.
An EPQ model | Majumder, P., | Determinar o lucro Experiment | Foi construido | 2020
of substitutable | Bera, U.K., relevante de cada item | os um modelo
products under | Maiti, M. EPQ de itens
trade credit substituiveis
policy with sob crédito
stock comercial com
dependent and substituicdes
random dependentes
substitution de estoque e
substituicdes
entre clientes
aleatorios.
Multivariate Zarzo, M. Obter um mapa Anélise de Foi proposta 2020
analysis of sensorial que refletia | componente | uma versdo
olfactory adequadamente as s principais | modificada do

profiles for 140
perfumes as a
basis to derive
a sensory
wheel for the

semelhancas entre 0s

descritores de odor.

Hexagono
com base em

14 categorias.
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classification

of feminine
fragrances
Understanding | Zarzo, M. projetar o espaco Anélise de Os resultados | 2020
the perceptual perceptual Component | fornecem uma
spectrum of multidimensional dos | e Principal a | base cientifica
commercial aromas em um mapa | descricdo paraa
perfumes as a sensorial numérica de | classificacéo
basis for a bidimensional odor de 176 | abrangente de
standard baseado em fragrancias | perfumes
sensory wheel dimensdes comerciais
of fragrances significativas compilados

por Edwards

de acordo com

sua famosa

"Roda de

Fragrancias".
Preferences of | Anacleto, investigar o perfile o | Pesquisa O estudo 2020
Orchid A., Scheuer, comportamento do exploratério | descobriu que
Consumers and | L. consumidor de -descritiva as mulheres
the Substitute orquideas tiveram uma
Products’ média de
Influences compra maior

por ano do que

0s homens.
Sounds of Mahdavi, M., | Explorar como as abordagem | O estudo 2020
scents: Barbosa, B., associaces entre 0s qualitativa destaca as
olfactory- Oliveira, Z., sentidos humanos de | exploratoria | associacfes
auditory Chkoniya, V. | olfato e audi¢éo com feitas pelos
correspondenc podem ajudar os entrevistas entrevistados

es in the online
purchase
experience of
perfume |
[Sons do
aroma;
Correspondénc
ias olfativas-
auditivas nas

experiéncias de

consumidores a
reconhecer as
caracteristicas do
perfume na auséncia

do perfume real.

em
profundidad

e

entre o0s tipos
de sons/voz e
tipos de
aromas e o
papel
complementar
desses
estimulos nas

compras
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compra online online de
de perfume] perfumes.
The Nurainun, Identificar e analisar Experiment | Os resultados | 2020
differences in Ma'ruf, J.J., os efeitos dos frames | o0s descobriram
the effect of Tabrani, M., promocionais ndo que houve
non-monetary | Majid, monetarios, que séo diferengas na
promotion M.S.A. conteldo extra, influéncia de
frame on produtos extras e trés frames
purchase intent prémios, na intencdo promocionais,
de compra. ou seja,
conteddo
extra,
produtos
extras e
prémios na
intencao de
compra, mas
apenas para
produtos de
perfume de
marcas
famosas.
Scents of Mahdavi, M., | Argumentar que as Entrevistas | Os resultados | 2019
celebrities: Barbosa, B., celebridades da analise
Endorsers' Oliveira, Z., fornecem pistas sobre qualitativa de
impact on Chkoniya, V. | as caracteristicas contetido
buyers' online sensoriais dos revelam que
perfume produtos que até 0s tragos de
purchase agora foram personalidade
desconsideradas pela e estilo de
literatura existente. vida dos
endossantes
podem atuar
como
preditores do
tipo de
perfume.
Symbolic Yang, C.-M., | Examinar o efeito de | Experiment | Os tipos de 2019
consumption Shih, C.-S. duas variaveis 0S apelo

of

independentes, a

publicitario
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advertisements saber, 0 apelo de afetam a
for male varios tipos de atitude em
perfumes: propaganda de relacdo a
Effects of perfume e o propaganda,
advertising envolvimento dos atitudes em
appeals and consumidores com o relagdo a
product produto nas atitudes marca e
involvement em relacdo a intengdo de
on advertising propaganda. compra.
effectiveness
The Komarudin, Observar a Pesquisas Verificou-se 2019
management U., Suryaman, | implementacéo das no local, que a
and N.N., Atividades de processos destilacdo de
manufacture of | Martoni, Fabricacdo de de oleos
essential oil Galih, S., bin | Maquinas de Oleos producéo, essenciais a
distillation Mohd. Saudi, | Essenciais. compras de | partir de 2,1
equipment M.H. equipament | kg, matéria-
using the direct 0s, testes de | prima das
steam equipament | folhas de
distillation 0s em patchouli,
method oficinas, obteve 6leos

entrega de essenciais de

equipament | até 62 ml

0s, (2,95%).

instalagdo e

montagem

de

equipament

os no local e

testes de

campo.
Effects of Salem, M.Z. O objetivo deste Foi Os resultados | 2018
perfume artigo é examinar as realizado mostram uma
packaging on embalagens de um estudo relacdo entre
Basque female perfumes na Espanha | empirico as variaveis
consumers e seus efeitos na utilizando independentes
purchase decisdo de compra um (ou seja,
decision in das consumidoras questiondrio | design visual
Spain bascas. para coletar | da

dados

embalagem,
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primarios
para testar
as

hip6teses.

design verbal
da embalagem
e beneficios
da
embalagem) e
a variavel
dependente
(ou seja,
deciséo de
compra do

consumidor)

Country of
origin effect: A
study with
Brazilian
consumers in
the luxury
market

Montanari,
M.G.,
Rodrigues,
J.M., De
Moura
Engracia
Giraldi, J.,
Neves, M.F.

Verificar a extensao
da influéncia do pais
de origem na decisdo
de compra de um
produto ao considerar
uma série de outros
atributos como marca,

preco, garantia e loja.

Estudo
empirico
com
questionario

S

O estudo
fornece
indicios que
corroboram a
hip6tese de
que 0s
gestores de
marketing
devem
direcionar
seus esforgos
de marketing
principalment
e para prego
premium e
simbolismo,
historia e
forca da
marca,
deixando de
lado algumas
estratégias que
enfatizam o
pais de origem

da marca.

2018

Studying
distributor-
consultants'

involvement

lvashkova,
N.,
Sidorchuk, R.,

Testar a relagdo do
envolvimento de
distribuidores/consult

ores multiaspectos

estudos
documentai
s, pesquisa

netnogréfica

0
envolvimento
dos atuais

consumidores

2018
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into MLM Skorobogatyk | dependendo da e uma de produtos
businessinthe | h, I. popularidade das pesquisa de | cosméticos
russian empresas de MLM cotas. MLM no
perfume and (marcas) que operam mercado russo
cosmetics no mercado russo para realizar
market com atratividade de negécios em
negacios empresas
MLM cresce
dependendo
da marca da
empresa,
compreensdo e
transparéncia
do modelo de
esquemas de
compensagao.
Influence of Alex, N.J., Validar externamente | Experiment | No modelo 2018
ambient Menon, P. os dois modelos 0S emogéao-
perfumes on concorrentes, ou seja, cognicéo, na

consumer
spending
behaviour: A
study among
apparel
shoppers in an

Indian setting

0 modelo emocéo-
cognicdo e o modelo
cognicdo-emogao no

contexto indiano.

ocorréncia de
perfumes, o
prazer
influenciou o
gasto do
comprador
(resultado
dependente)
por meio da
atmosfera do
shopping e da
qualidade do
produto
(ambos
mediadores), e
0 modelo ndo
pode ser
totalmente
fundamentado
porque 0s
escores
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médios de
ambos os
grupos nessas
variaveis nao
foram
estatisticament
e

significantes.

Making Green | De Jong, Determinar se os Experiment | Osresultados | 2018
Stuff? Effects M.D.T., consumidores 0 mostram que
of Corporate Harkink, respondem de forma 0s
Greenwashing | K.M., Barth, diferente as consumidores
on Consumers | S. organizac6es reconheceram
greenwashing, silent as alegagdes
brown, vocal green e verdes na
silent green que condigdo
vendem produtos greenwashing,
hed6nicos (perfume) 0 que levou a
ou utilitarios uma
(detergente). impressdo de
desempenho
ambiental
entre
organizacles
verdes e
pardas, mas
também a
julgamentos
mais negativos
sobre a
integridade da
comunicagéo.
When sex Lee, Embora os homens Experiment | Os homens 2017
doesn’t sellto | S.M., Heflick, | normalmente tenham | os tornaram-se
men: mortality | N.A,, Park, opinides favoraveis mais negativos
salience, JW, sobre 0s anuncios que em relacdo as
disgust and the | (...), Koo, apresentam a propagandas
appeal of J., Chun, S. sexualidade feminina, coma
products and do ponto de vista da sexualidade
advertisements Teoria do feminina e
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featuring Gerenciamento do reduziram as
sexualized Terror, isso deveria intencGes de
women ser menos verdade compra desses
guando o0s produtos, apds
pensamentos sobre a pensarem na
mortalidade humana prépria
sdo proeminentes. mortalidade.
Background to | Baek, J.H., Investigar os Reviséo A investigacéo | 2017
the formation Chae, K.S. antecedentes para a biliografica | revelou que o
of the term formacéo do termo termo
Hyangjang Hyangjang (fonte Hyangjang
(Korean coreana), e revisar 0s apareceu pela
source) and aspectos da cultura primeira vez
change in cosmética que em Hirano
cosmetic mudaram com o (1899), uma
(Korean surgimento de literatura
source) culture Hyangjangpum (fonte publicada no
-focusing on coreana), ou periodo Meiji
change from cosmeéticos contendo no Japéo, e
visual make-up perfume. que 0 Novo
to olfactory termo
make-up- Hyangjang
havia sido
formado no
contexto de
um perfume
sintético
ocidental e
desempenhou
um papel
importante nas
técnicas
contemporane
as para a
fabricacdo de
cosmeéticos.
Implications of | Pawan Introduzir o conceito | Este estudo | Uma 2016
estimating Kumar, de calculo de desvio considerou implicacdo
confidence F.N.U,, Claud | padrdo e intervalode | a importante do
intervals on io, D. confianca de 95% implicacdo | estudo é
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group fuzzy sobre a pontuacéo da apresentada
decision média agregada do confianca pelos
making scores grupo fuzzy AHP estimada no | resultados que
(GFAHP) e grupo intervalo de | mostram que
fuzzy ANP (GFANP). | grupo fuzzy | em muitos
AHP casos 0s ranks
(GFAHP) e | das
grupo fuzzy | alternativas
ANP n&o séo
(GFANP) estatisticament
na tomada e diferentes
de deciséo. | entre si.
Factors Azeema, N., Investigar as relagdes | Questionari | Os achados 2016
influencing the | Jayaraman, entre caracteristicas 0S significativos
purchase K., Kiumarsi, | de compra de do estudo
decision of S. perfumes a partir do revelaram que
perfumes with estimulo, habito como 0 hébito de
habit as a organismo e decisdao usar perfume
mediating de compra como media a
variable: An resposta. relacdo entre o
empirical study enguadrament
in Malaysia oda
mensagem e a
qualidade
percebida na
decisdo de
compra de
perfumes.
A cross- Chinda, K., Comparar as Questionari | Os resultados | 2015
cultural study Moorapun, C. | percepgdes de 0 descobriram

of luxury
perfume
packaging

design

consumidores
tailandeses e malaios
sobre o design da
embalagem de um

perfume de luxo.

que 0s
consumidores
tailandeses e
malaios
percebiam o
luxo de forma
diferente para
0s seguintes
atributos:

preciosidade,
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qualidade e
singularidade.

Self- Ardelet, C., Investigar se as Estudo Os 2015
referencing Slavich, B., narrativas que sao longitudinal | consumidores
narratives to de Kerviler, espontaneamente gue narram
predict G. associadas aos espontaneame
consumers' produtos na loja séo nte historias
preferences in bons preditores das pessoais ao
the luxury preferéncias reais dos testar produtos
industry: A consumidores tanto na loja séo
longitudinal na loja quanto no pos- mais
study uso. propensos a
preferir
produtos na
loja e apés o
uso em casa.
Variance in Siji, S. Descobrir se 0 Questionari | Os fatores 2015
factors comportmaneto do 0S identificados
influencing consumidor é o séo percepgéo
buyer mesmo para todos os de preco,
behaviour tipos de FMCGs lealdade aos
across various varejistas
product locais e
categories in envolvimento
FMCGs na deciséo de
compra.
Selection of Emma Estudar as percepcfes | Experiment | Uma 2014
fragrance for Parente, M., de esséncias parauso | 0 fragrancia
cosmetic Gambaro, A., | potencial no com jasmim
cream Boinbaser, L., | desenvolvimento de como nota
containing Roascio, A. uma linha de principal foi
olive oil emulsdes cosméticas selecionada
contendo azeite de para o
oliva. desenvolvime
nto de cremes
cosmeéticos.
Natural Apaolaza, V., | Averiguar se 0 Experiment | Os resultados | 2014
ingredients Hartmann, P., | conhecimento do 0 revelaram que
claim's halo Lopez, C., consumidor de que a percepcao
effect on um perfume é sensorial
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hedonic Barrutia, J.M., | composto por hedbnica, a
sensory Echebarria, C. | ingredientes naturais aceitacdo e a
experiences of pode influenciar a intencao de
perfumes percepc¢do da compra dos
fragrancia participantes
melhoraram
guando eles
foram
previamente
expostos a
alegacéo de
ingredientes
naturais.
Celebrity Simra, Descobrir se existe Revisdo s resultados 2013
launched Ahmed, W., uma relacdo entre bibliografic | deste estudo
products effect | Habiba, U. produtos de marca a mostram que
on consumers langados por h& um
in "recession™ celebridades e 0 seu pequeno
efeito na deciséo de namero de
compra do consumidores
consumidor em que realmente
recessdo. seguem as
celebridades
enquanto
compram seus
produtos.
Is luxury justa | Stokburger- Investigar se um Experiment | em geral, as 2013
female thing? Sauer, N.E., maior valor simbélico | os mulheres tém
The role of Teichmann, e social percebido uma atitude
gender in K. dessas marcas de luxo mais positiva
luxury brand que tradicionalmente e uma maior
consumption tém sido mais intengdo de
importantes para as compra de
mulheres do que para marcas de
0s homens. luxo versus
marcas ndo
luxuosas do

que os homens
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https://www-scopus.ez16.periodicos.capes.gov.br/record/display.uri?eid=2-s2.0-84921998320&origin=resultslist&sort=plf-f&src=s&st1=perfume&st2=purchase&nlo=&nlr=&nls=&sid=34dc4458e0fcb076477ad4bbf8120756&sot=b&sdt=cl&cluster=scosubtype%2c%22ar%22%2ct&sl=52&s=%28TITLE-ABS-KEY%28perfume%29+AND+TITLE-ABS-KEY%28purchase%29%29&relpos=25&citeCnt=19&searchTerm=
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Australian [Nao [Nao disponivel] [Nao [Nao [Nao
duty-free rules | disponivel] disponivel] | disponivel] disponive
stir up i
European
industry
The Rastogi, S.C., | Explorar o possivel Analise A anélise 2003
composition of | Menng, T., desenvolvimento na quimica revelou que os
fine fragrances | Johansen, J.D. | formulacdo de 5 perfumes
is changing perfumes de prestigio, antigos
no que diz respeito ao continham
conteddo dos uma média de
ingredientes 5dos7
quimicamente alérgenos alvo
definidos do material do FM,
de teste de enguanto os
diagnéstico, o0 mix de novos
fragrancias (FM). perfumes
continham
uma média de
2,8 dos
alérgenos.
An Markham, S., | Examinar as Questionari | “Perfume, 1999
international Cangelosi, J. percepgdes e 0S preco, marca e

study of unisex
and “same-
name”
fragrance

brands

preferéncias de
fragrancias por
mulheres.

humor” foram
as variveis
dominantes.
Existiam
diferengas
significativas
entre 0s
entrevistados
nas trés
principais
areas
geograficas,
EUA, Europa
e Asia para
sete dos dez

fatores
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Ethnic Green, C.L. Examinar os efeitos Questionari | Os resultados | 1999
evaluations of da forca da 0S indicam que
advertising: identificacdo étnica, 0s
Interaction posicionamento na identificadores
effects of midia e composicao étnicos fortes
strength of racial do anuincio nas geralmente
ethnic atitudes e intencdes tém avaliagdes
identification, de compra entre 0s mais positivas
media afro-americanos. de anuncios
placement, and que
degree of racial apresentam
composition afro-
americanos
em posi¢oes
de dominio e
sdo colocados
em midias
com
segmentacgéo
racial,
enquanto
identificadores
étnicos fracos
tém avaliagdes
mais positivas
de anuncios
que
apresentam
brancos em
posicOes de
dominio e sdo
colocados em
midia ndo
segmentada.
A causal Valette- descobrir as Anélise da Os resultados, | 1998
analysis of Florence, P. principais cadeias de | cadeia embora ainda
means-end atributos, meio-fime | exploratérios,
hierarchies in a consequéncias e andlises levam a
cross-cultural valores para compras | candnicas identificacdo
context: de perfumes que generalizad | de seis
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Methodologica podem existir entre as ndo potenciais
| refinements quatro paises lineares e de | alvos, que sdo
europeus clusters pan-europeus
ou especificos
de alguns dos
paises
estudados.
Liquid light- Chirash, W. Trazer técnicas e Reviséo O 1981
duty detergents procedimentos que bibliografic | desenvolvime
corroboram com aa a nto técnico de

criacdo de detergentes

liquidos leves

um detergente
liquido para
uso leve
requer o
conhecimento
dos tipos de
ingredientes
que podem ser
usados e suas
funcgdes, e 0
conhecimento
das técnicas
utilizadas para
avaliar as
caracteristicas
de

desempenho.
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Titulo do | Autores Proposito Método Principais Ano
artigo Resultados
Marketing Worfel, P., | Este artigo tem | Revisdo As primeiras | 2022
comes to its | Frentz, F., | como objetivo | bibliométrica pesquisas em
senses: a | Tautu, C. entender a marketing
bibliometric estrutura e 0 experiencial e
review and desenvolvimento atmosfera de loja
integrated da pesquisa de enfatizaram a
framework of marketing importancia das
sensory sensorial e reacOes afetivas. A
experience in experiencial, cognicéo
marketing condensar 0 fundamentada e
conhecimento e incorporada revisou
estimular a compreensdo do
pesquisas futuras. papel que a
percepgéo
desempenha na
cognicao. Esses
desenvolvimentos
culminaram no
fluxo de pesquisa
agora mais central
do marketing
sensorial, que
conecta outros
fluxos de pesquisa.
To protect and | Tal, A., Gvili, | Entender quando e | Experimentos No geral, os | 2022
support:  Why | Y., Amar, M. | como os produtos consumidores
would se beneficiam de podem achar o0s
consumers associacbes com alimentos mais
find foods diferentes saborosos se esses
tastier if these identidades alimentos ajudarem
foods help a sustentar uma
support a identidade desejada.
desired  self- De maneira mais
identity geral, atender as

necessidades

psicolégicas  pode
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melhorar a
experiéncia de
consumo.
Making sense | Zha, D., | Este estudo afirma | Analise de | Os autores | 2022
of sensory | Foroudi, P., | que conceituar a | cocitacdo localizaram trés
brand Jin, ., | experiéncia premissas
experience: Melewar, sensorial da marca fundamentais: (1) as
Constructing T.C. (SBE) como um configuragbes  da
an integrative constructo marca sdo arbitros
framework for independente é do significado da
future research fundamental para marca; 2 0
expandir nossa processamento
compreensdo das intrinseco do SBE
experiéncias envolve 0
fornecidas  pelas arrastamento de
marcas. processos
exteroceptivos e
interoceptivos; e (3)
0os resultados da
SBE néo séo
representativos.
Defining  the | Johnson, M., | Propor um | Revisdo As experiéncias do | 2021
phygital Barlow, R. arcabouco teorico consumidor
marketing mais geral baseado Phygital oferecem
advantage em uma revisdo de aos profissionais de

resultados de
pesquisas da
psicologia do
consumidor e

neurociéncia  do

consumidor  para

explicar 0
potencial
poder das

experiéncias  de
marketing

phygital,

marketing uma

oportunidade de

combinar e
aproveitar 0S
beneficios das

compras presenciais
com pagamento
digital de maneiras
que ja sdo

transformando 0
ambiente de
compras de varejo

moderno.
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Do | seem real | Kuchmaner, Delinear 0 | Revisdo Os  consumidores | 2021
to you? The | C.A, processo de auto- | bibliografica podem se engajar
role of external | Wiggins, J. autenticacdo em atos de consumo
audiences in orientado ao autenticados
the consumo envolvendo
consumption- apropriacao de
driven  self- significado e criacdo
authentication de significado, que
process afetam sentimentos
de auto-
autenticidade.  No
entanto, o publico
externo desempenha
um papel
fundamental na
validagdo da auto-
autenticagéo do
individuo por meio
de feedback na
forma de validagéo
direta ou validacdo
por comparagéo
social.
Pseudo- Kou, Y., | Este estudo tem | Quatro O apelo publicitéario | 2021
ownership Powpaka, S. como objetivo | experimentos, de
advertising investigar a | envolvendo pseudopropriedade
appeal creates influéncia do apelo | alunos e ndo | resultou no
brand publicitario de | alunos, foram | desenvolvimento da
psychological pseudopropriedade | conduzidos para | propriedade
ownership: the na propriedade | testar as | psicolégica da
role of self- psicoldgica da | hipoteses. marca, além de
construal and marca e induzir atitudes
customer type consequente favoraveis,
atitude da marca, intencGes de compra
intencéo de e escolha da marca.
compra e escolha.
It might be | Meng, M.D., | Explorar a | Experimentos Este estudo mostra | 2021
ethical, but | | Leary, R.B. percepg¢édo do que 0S

won't buy it
Perceived

consumidor de

roupas feitas de

consumidores veem

os produtos feitos de
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contamination
of, and disgust
towards,

clothing made

garrafas plasticas
recicladas

garrafas  plasticas
recicladas  usadas
como

contaminados,

from recycled diminuindo as
plastic bottles intengdes de
compra.
From the | Berni, A., | Mapeamento  de | Revisdo Os autores | 2021
definition  of | Borgianni, Y. | experimentos bibliogréafica individualizaram
user envolvendo  UX dois focos principais
experience to a em design atribuiveis a UX:
framework to pilares ou
classify its elementos
applications in fundamentais de
design interacdo  (usuario,
sistema, contexto) e
tipologias de
experiéncias
(ergondmicas,
cognitiva,
emocional).
Uma estrutura
provisoria foi criada
para classificar uma
primeira amostra de
contribuigdes
envolvendo o
aplicacdo de UX em
engenharia e design
de produto.
Just print it! | Wiecek, A., | Compreender Experimentos A autoimpressdo de | 2020
The effects of | Wentzel, D., | como 0S um produto afeta
self-printing a | Erkin, A. consumidores positivamente  as

product on
consumers’
product
evaluations
and perceived

ownership

respondem aos
produtos que eles
mesmos

imprimiram.

avaliacdes do
produto,

aumentando a
percepgédo de

propriedade.  Esse
efeito ocorre mesmo

quando as pessoas
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nédo conseguem
observar 0 processo

de impresséo.

Perception and | Hulse, L.M., | Investigar Experimentos O comportamento | 2020
recollection of | Galea, E.R., | apercepcdo  dos dos ocupantes, as
fire hazards in | Thompson, ocupantes das caracteristicas e 0s
dwelling fires | O.F., Wales, | propriedades de dados do tamanho
D. risco de incéndio. do perigo precisam
ser capturados para
ajudar a avaliar os
riscos de lesdes por
incéndio.
Cross-cultural | Castro, R., | Aprofundar 0 | Revisdo Este editorial | 2020
factors in | Saiz, P. conhecimento das | bibliografica resume as
international raizes historicas e contribui¢des
branding culturais da anteriores da
origem, usos e literatura
significados  do econdmica, de
branding moderno. marketing e
historica; apresenta
0s principais
achados dos sete
artigos incluidos
neste ndmero; e
reflete sobre
possiveis pesquisas
futuras.
The Secret | Klesse, A.-K., | Esta pesquisa se | Em campo, | Customizadores e | 2019
Ingredient Is | Cornil, Y., | concentrano efeito | laboratério e | ndo customizadores
Me: Dahl, D.W., | da personalizagdo | online diferem em suas
Customization | Gros, N. nas percepcdes dos percepc¢des de

Prompts Self-
Image-
Consistent
Product

Perceptions

clientes
atributos
especificos

produto

de

do

produto, mesmo que
0 produto  seja
objetivamente 0
mesmo. Isso ocorre
porque a
personalizacdo leva
0S clientes a

perceber o produto
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de acordo com sua

prépria autoimagem

Why and how | Lahti, T., | Este artigo | Functional Empreendedores e | 2019
do founding | Halko, M.-L., | investiga por que e | magnetic pais mostram sinais
entrepreneurs | Karagozoglu, | como 0S | resonance neurais semelhantes
bond with their | N., Wincent, | empreendedores imaging (fMRI) | de  vinculo. E
ventures? J. fundadores se stimulos de
Neural relacionam  com aventura/crianca
correlates  of seus ativam o sistema de
entrepreneurial empreendimentos. recompensa e
and  parental suprimem a
bonding atividade em regides
relacionadas ao
afeto negativo.
“He likes | Giacomelli, Descrever atitudes | Abordagem @] modelo | 2018
playing  the | S., Gibbert, | e atos de homens e | qualitativa, com | tradicional de caca
hero — I let her | M. mulheres durante | entrevistas em | como compensagdo
have fun uma atividade | profundidade e | atividade para
shooting”. prototipicamente observacgao homens onde os
Gender games masculina que | direta. homens podem
in the Italian ocorre no meio escapar das
forest during rural — ou seja, a mulheres e desfrutar
the  hunting caca de lazer — a da companhia dos
season fim de capturar homens nédo
uma evolucédo descreve
moderna do completamente 0
patriarcado, um que acontece nos
sistema social em primeiros passos das
gue o0s homens mulheres entrando
exercem dominio no monopdlio dos
sobre as mulheres. homens
Like throwing | llyuk, V. Mostrar de forma | Experimentos Os canais online | 2018

a piece of me
away: How
online and in-
store grocery
purchase
channels affect
consumers’

food waste

exclusiva como os
canais de compra
de supermercado
(ou seja, on-line
versus na loja)
podem afetar
diferencialmente a

probabilidade de

produzem
sistematicamente
percepgdes mais
baixas de esforco de

compra, reduzindo

assim as
experiéncias de
propriedade
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desperdicio
alimentos.

de

psicolégica e, por

sua vez,
aumentando as
intencGes dos

consumidores  de
descartar (vs.

consumir) alimentos

comprados.
When and how | Marsh, L.E., | Investigar o efeito | Experiementos Em trés estudos, | 2018
does  labour | Kanngiesser, | IKEA demonstrou-se que
lead to love? | P., Hood, B. criangas de 5 a 6
The ontogeny anos valorizam
and sua propria criagdo,
mechanisms of preferindo itens que
the IKEA eles mesmos
effect fizeram a outros,

itens idénticos que

foram  construidos

por outra pessoa.

Isto é

semelhante a um

efeito IKEA adulto
When  Does | Walasek, L., | Examinar  quais | Experiementos Embora 2017
Construction Rakow, T., | componentes testemunhar 0
Enhance Matthews, desse processo de processo de
Product W.J. criacdo respondem montagem ou
Value? pelo aumento da montar um produto

Investigating
the Combined
Effects of
Object
Assembly and
Ownership on

Valuation

valorizacdo
ele
igualmente
proprietarios
proprietarios
objeto

automontado

e se
opera
para
e nao
do

semelhante  possa
aumentar a
avaliacdo e o apego
dos participantes a
um produto que eles
possuem - um
aumento maior e
mais consistente na
avaliacdo e no apego
surge quando 0s
proprietarios

montam seus

préprios produtos
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Senses of the | Betts, E. Desenvolver Estudos de caso | Adotar uma | 2017
empire: métodos e | multisensoriais abordagem
Multisensory abordagens multissensorial
approaches to inovadoras  para enriquece nossa
Roman culture estudos sensoriais compreensao do
em  arqueologia império  romano,
romana e historia mas também uma
antiga. consciéncia dos
problemas
metodolégicos
encontrados ao
reconstruir
experiéncias
passadas.
Spatial Griffiths, S., | Descobrir qual é a | Estudos de caso | S&o propostas | 2016
cultures: Von Linen, | relagdo entre como possibilidades
Towards anew | A. as cidades alternativas de
social funcionam e o que pesquisa com
morphology of as cidades implicagbes  tanto
cities past and significam para 0 pensamento
present urbanistico quanto
para a histdria e as
ciéncias sociais.
The brand | Nguyen, B., | Desenvolver uma | Desenvolvimento | O aumento  da | 2015
likeability Ekinci, Y., | nova escala de | sistematico de | simpatia nas marcas
scale: An | Simkin, L., | medicéo para | escala resulta em: (1)
exploratory Melewar, avaliar a simpatia maior quantidade de
study of | T.C. da marca pelos associacdo positiva;
likeability in consumidores em (2) aumento do
firm-level marcas de nivel de interesse de
brands empresa. interacdo; 3)
qualidade mais
personificada; e (4)
aumento do
contentamento  da
marca.
An integrated | Nguyen, B., | Examinar 0s | Survey Online e | Quando os clientes | 2015
model of | Choudhury, fatores que | Modelagem de | estdo mais
firms”> brand | M.M,, influenciam as | Equacdes familiarizados com

likeability:

percepcdes  dos

Estruturais

a marca preferida,
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antecedents Melewar, clientes sobre eles tm  mais
and T.C. marcas de confianca na
consequences empresas avaliacdo da
agradaveis. qualidade,
reduzindo o risco
percebido e a
consciéncia de
preco.
Drivers of | Rust, R.T., | Produzir insights | Reviséo Séo apresentados os | 2015
customer Kim, J., | que ajudardo | bibliografica trés
equity Dong, Y., | qualquer empresa impulsionadores do
Kim, T.J., | aaumentar o valor valor do cliente —
Lee, S. de sua base de valor do patrimdnio,
clientes valor da marca e
retencéo do
patriménio - e
explicar em
linguagem clara e
ndo técnica.
Consumer Atakan, S.S., | Investigar os | Experimento A participacdo do | 2014
participation in | Bagozzi, R.P., | mecanismos consumidor na etapa
the design and | Yoon, C. subjacentes  que de realizacdo
realization regem a avaliacdo (produgdo  fisica)
stages of do produto final aumenta 0
production: (ou seja, comprometimento
How self- identificacdo e afetivo com o
production COmMpromisso) produto.
shapes separando e
consumer integrando
evaluations totalmente os dois
and etapas das
relationships atividades de
to products autoprodugdo.
Make it your | Atakan, S.S., | Investigar como e | Experimento Nem todas as | 2014
own: How | Bagozzi, R.P., | por que a experiéncias de
process Yoon, C. autoproducdo afeta producéo criam

valence and
self-construal
affect

evaluation of

as avaliagbes de
produtos dos

consumidores

valor adicional para
todos 0s

consumidores.
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self-made
products
A Jiménez, F.R., | Propor um | Abordagem de | Um esquema de | 2013
classification Voss, K.E., | esquema de | particionamento | classificacdo de
schema of co- | Frankwick, classificacdo  da | ldgico coproducdo de bens
production of | G.L. coproducéo de ¢ derivado de dois
goods: An bens de clientes critérios: a natureza
open-systems com base na teoria da entrada do cliente
perspective geral dos sistemas e a autonomia do

(GST). cliente.
Productive Moisio, R., | Estender a | Entrevistas Os resultados | 2013
consumption Arnould, E.J., | teorizacdo  sobre revelam que o
in the class- | Gentry, JW. | consumo consumo produtivo
mediated produtivo, molda a
construction of masculinidade masculinidade
domestic domeéstica e classe domeéstica em
masculinity: social. relagdo aos conflitos
Do-it-yourself e ideais de
(DY)  home identidade mediados
improvement por classe.
in men's
identity work
A framework | Nguyen, B., | Explorar as | Entrevistas em | O estudo postula | 2013
of brand | Melewar, percepg¢des de | profundidade uma ligacdo crucial
likeability: An | T.C., Chen, J. | simpatia dos entre o aumento da
exploratory consumidores positividade e o
study of como resultado da apelo como chave
likeability in estratégia de na compreensdo do
firm-level branding de uma conceito de simpatia
brands empresa. da marca.
The brand | Nguyen, B., | Fornecer uma | Revisdo A revisdo | 2013
likeability Melewar, compreensdo das | bibliogréfica abrangente da
effect: Can | T.C., Chen, J. | teorias e conceitos literatura identifica
firms  make que explicam a duas  dimensoes:
themselves simpatia da marca. estimulos-fonte e
more likeable avaliacdes

psicoldgicas.

Having an eye | Warren, S. Discutir a | O artigo revisa | Atualmente, ha | 2012
for it; fotografia uma variedade de | pouca atencdo a
aesthetics, conduzida por | literatura e se | dimensdo sensorial
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ethnography
and the senses

participantes como
uma resposta a

necessidade do

autor de uma
“abordagem
estética” da

etnografia durante
o trabalho de
campo, incluindo a

importancia de

uma  orientacdo
sensorial
incorporada a
etnografia em
contextos

organizacionais.

baseia nas
experiéncias do
autor para apoiar
um  argumento

conceitual.

da pratica
etnografica e o
artigo apresenta
uma agenda para

pesquisas futuras.

Consumer Troye, S.V., | Testar se a | Experimentos Os resultados | 2012
participation in | Supphellen, autoprodugdo no mostram que 0S
coproduction: | M. contexto da efeitos positivos do

"I made it preparacao de autodesign relatados
myself" effects alimentos afeta a em pesquisas

on consumers' avaliacdo de anteriores

sensory resultados.v generalizam  para
perceptions outro  tipo  de

and cocriagdo,

evaluations of ou seja, a
outcome and autoproducgéo

input product

Tourist Prebensen, Explorar 0 | Survey Os resultados | 2010
motivation N., Skallerud, | contetdo da | transversal apontam para a

with sun and | K., Chen, J.S. | motivacéo dos importancia de

sand turistas para viajar reconhecer as

destinations:
Satisfaction
and the wom-
effect

para férias tipicas
de sol e areia e
testar as relagBes

entre varias dessas

motivagdes e
satisfacdo do
turista e

posteriormente nas

diferencas de

motivag&o do turista
para viajar e o que
0s turistas tendem a
dizer aos outros ao

voltar para casa.
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suas intencGes de
recomendar o

destino visitado

From salad to | Schifferstein, | Analisar o papel da | Revisdo Capturar toda a | 2010
bowl: The role | H.N.J. analise  sensorial | bibliogréfica experiéncia do
of sensory no processo de consumidor requer
analysis in desenvolvimento uma abordagem
product de produtos. integral, na qual
experience abordagens de
research pesquisa de Vvarios
campos académicos
sdo combinadas e
integradas.
Pattern Theodoridis, | Esbocar a filosofia | Coletanea de | Considera teoria e | 2009
Recognition S., bésica e as | aulas pratica classica e
Koutroumbas, | direcdes atual, de
K. metodoldgicas nas reconhecimento de
quais as varias padrées
abordagens de supervisionado, ndo
reconhecimento de supervisionado e
padrdes evoluiram semisupervisionado,
e se para construir uma
desenvolveram base completa para
profissionais e
estudantes de
engenharia.
The social side | Luaces, Introduzir a | Redes  neurais | A interacdo do | 2008
and time | M.M., Pazos, | dimenséo do | artificiais agente é testada em
dimension of | J., Rocha, | tempo para | modulares diferentes cendrios
self- C.G, estender 0s sociais hipotéticos.
representation | Rodriguez- modelos de A estrutura do
in agents using | Paton, A. autorrepresentacao simulador e seus
modular neural para representar o componentes
networks desenvolvimento MANN séo
da descritos em

autorrepresentacao
individual ao

longo do tempo.

detalhes. A relagdo
entre o0 sentimento
de pertencimento e a
autoconsciéncia

também é discutida.
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Os resultados
guantitativos  sdo
analisados e as
conclusGes

apresentadas.

Pattern

Recognition*

Koutroumbas,
K.

Esbogar a filosofia
béasica e as
direces

metodologicas nas
quais as varias
abordagens de
reconhecimento de
padrdes evoluiram
e se

desenvolveram

Considera teoria e
pratica classica e
atual, de
reconhecimento de
padrdes

supervisionado, ndo
supervisionado e
semisupervisionado,
para construir uma

base completa para

profissionais e
estudantes de
engenharia.

2006

*O mesmo documento, apenas em versdo diferente.

Fonte: a autora (2023)
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APENDICE F — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS - ROTEIRO DE
ENTREVISTA

Apresentacao

Ola, tudo bem? Me chamo Agatha Moura e sou mestranda do curso de Administracédo da
Universidade Federal de Pernambuco. Estou realizando uma pesquisa, com orienta¢do do
Prof. Dr. Salomao Farias, sobre a compra de perfumes online. Desde j& agradeco o seu

interesse em participar da pesquisa.

Introducdo a logica da entrevista

Nessa entrevista, todas as perguntas sdo abertas e o intuito é saber realmente o que vocé
pensa e as suas experiéncias, ou seja, nao existe resposta certa ou errada. Se sinta bastante

a vontade para compartilhar o que achar interessante.

Agora, eu peco a autorizacdo para gravar essa entrevista por audio. Reforco que esse

audio sera utilizado apenas para fins académicos!

Questdes introdutdrias

1. Vocé ja comprou algum perfume online? (Sim — continua; Ndo — agradece e
encerra a entrevista)

2. Vocé recorda a tltima vez que vocé comprou um perfume de forma online? O que
te motivou a fazer essa compra?

3. Vocé comprou por qual canal online? Qual a sua preferéncia?

4. Qual a frequéncia que vocé costuma comprar perfumes online?

5. Vocé costuma comprar 0s mesmos perfumes ou arriscar em novas fragrancias?
Por que?

6. Vocé ja comprou um perfume sem ter nenhuma ideia do cheiro? O que te fez
comprar? A imagem e descrigdo do perfume no site sdo suficientes para lhe dar
uma ideia da fragrancia?

7. Quais as vantagens de comprar perfumes online?

8. Quiais as desvantagens de comprar perfumes online?



9.

10.
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Quais sdo 0s meios que VOCé usa para se sentir mais seguro ao comprar
perfumes online?
O que vocé acha que poderia ser colocado nas descri¢es dos perfumes para que

auxilie na escolha?

O perfumeeoeu

11.

12.

13.

14.
15.

16.

Ao escolher comprar um perfume, qual a relacdo do cheiro com a sua
personalidade?

Vocé acha que o perfume tem a ver com a imagem que VOCE quer passar para 0S
outros?

Vocé acha que é importante ter caracteristicas pessoais (de personalidade) na
descricdo dos perfumes, de modo que se aliem ao que vocé é?

O que perfume significa para vocé?

Vocé participa de alguma comunidade relacionada aos perfumes? O que te levou
a participar?

Vocé gosta de estudar sobre perfumes?

Pistas sensoriais

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.
24.

Como vocé acha que poderia ter uma melhor experiéncia de compra online de
perfumes?

Vocé se importa com as imagens que sdo utilizadas no site? O que vocé costuma
observar?

Vocé acha que a utilizacdo das cores (tanto da embalagem quanto da foto do
perfume em si) tem alguma relevancia na escolha pelo perfume?

Vocé acha que a partir da descrigdo do cheiro/personalidade € possivel ter uma
ideia do perfume gue se deseja comprar?

Ao realizar uma compra online de perfume, qual sentido seu é mais estimulado?
Existe algum formato de exibicao do produto que vocé prefere (como imagens ou
videos, por exemplo)?

O que vocé acha sobre a utilizagdo de musicas no site de vendas de perfumes?
Existe alguma preferéncia entre realizar a compra de perfumes por meio de telas

sensiveis ao toque ou computadores de mesa?
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Agradecimentos

E assim finalizamos essa entrevista! Agradeco bastante a sua disponibilidade e interesse

em participar. Se vocé tiver interesse, quando a pesquisa for finalizada, posso envia-la
para voce.
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APENDICE G - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS - QUESTIONARIO
Secédo | — Apresentacdo da pesquisa
Caro (a) participante,

Esta pesquisa esta vinculada ao Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal de Pernambuco (PROPAD/UFPE) e tem por objetivo compreender
como como a percepgdo do consumidor sobre pistas sensoriais € 0 eu estendido se

relacionam as compras virtuais de perfume.

Gostariamos de contar com a sua participacao, respondendo o seguinte questionario, que

tem o tempo estimado de conclusdo de 4 minutos, aproximadamente.

A pesquisa tem carater académico e as informaces prestadas serdo sigilosas. Além disso,
a sua participacdo € voluntéria, estando vocé livre para interrompé-la, caso julgue
necessario. No entanto, ressaltamos que a sua participacao é essencial para o sucesso desta

pesquisal

Né&o existem afirmativas certas ou erradas, responda-as de forma natural de acordo com

seus habitos e crencas reais.

Se vocé estiver respondendo pelo celular, cologue-o na horizontal e passe a barra para

visualizar todas as opcdes de resposta do questionario.

Desde ja gradecemos 0 seu interesse em contribuir com a pesquisa.

Vocé concorda em participar desta pesquisa?

a. Sim
b. Nao

Pergunta Filtro
01. Vocé ja comprou perfumes online?

a. Sim
b. Nao
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Sec¢do Il — Ao responder as questdes a seguir, pense na sua relagcdo com seus perfumes.
N&o hé resposta certa ou errada. Apenas gostariamos de saber como vocé se identifica

com seus perfumes.

02. O meu perfume me ajuda a alcancar a identidade que quero ter (Discordo

totalmente/ Concordo totalmente)

03. O meu perfume me ajuda a reduzir a diferenca entre 0 que sou e 0 que tento ser

(Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

04. Meu perfume é central para a minha identidade (Discordo totalmente/ Concordo
totalmente)

05. Meu perfume é parte de quem eu sou (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

06. Se 0 meu perfume for roubado, vou sentir como se a minha identidade me tivesse

sido roubada (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

07. Uma parte da minha identidade deriva do meu perfume (Discordo totalmente/

Concordo totalmente)

Secdo 11 — Com relacdo a sua experiéncia de compra de perfume online, pense na ultima

vez que comprou um perfume em site de compras na internet.

08. Depois de navegar no website, eu comprei imediatamente a partir do website
(Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

09. Depois de navegar no website, considerei comprar imediatamente (Discordo
totalmente/ Concordo totalmente)

10. Depois de navegar no website, ndo considerei comprar o perfume nesse canal de
vendas. (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Secdo 1V — Para a proxima questdo, gostariamos de saber com qual tipo de perfume vocé

se identifica.

11. Perfumaria masculina

12. Perfumaria feminina
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Obs: Caso o participante responda “perfumaria masculina”, serd direcionado para uma
imagem de perfume masculino. Da mesma forma, caso o participante responda

“perfumaria feminina”, serd direcionado para uma imagem de perfume feminino.

Secdo V — Nas préximas questdes gostariamos de conhecer sobre sua avaliacdo da
apresentacdo e descricdo de perfumes em sites de venda online. Vamos iniciar
apresentando uma imagem para vocé. Ao ver a imagem e a descricdo do perfume, como

VOCé caracteriza sua percepcdo do mesmo?

Para as mulheres:
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Floratta Red Desodorante Col&nia 75ml

A fragrancia feminina do Floratta Red Desodorante Coldnia é inspirada na flor da Mag3a de Vermont.
A fragrancia traz a delicadeza da flor da maca e a docura do fruto. Além de notas de saida de Frutas Vermelhas e Laranja.

O corpo do Floratta Red é puro floral. Uma combinaco de Flor de Laranjeira, Vicleta, Flor de Lotus, Tuberosa e Flor de

Beijo. Ja as notas de base, que deixam o rastro da fragrancia, trazem Chocolate Amargo, Musk, Sandalo, Cedro e Ambar.

O Floratta Red Desodorante Colonia & uma fragréncia feminina marcante, jovem e envolvente que combina com
mulheres de atitude que ndo passam vontade no romance!

Para os homens:
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O Malbec Gold Desodorante Colénia traz uma fragréncia cheia de surpresas com ingredientes t3o valiosos quanto o
ouro.

Para atrair ainda mais olhares, Malbec Gold apresenta a exclusiva tecnologia GoldSense, trazendo uma fragrancia intensa
e marcante para aurnentar o seu poder de atragdo.

Sua piramide olfativa é uma combinacdo de notas especiadas e citricas com frescor e masculinidade. A flor de laranjeira
no coracio & envolvida por madeiras robustas que, junto com o acorde exclusivo, trazem uma aura de sensualidade e

poder. Por fim, o complexo de notas de couro traz virilidade e forgas as notas de fundo.

13. Esteticamente agradavel (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)
14. Atrativo (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)
15. Bonito (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

16. Lindo (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)



17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
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Confortavel (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Adequado (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Suave (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Bom formato (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Cheiroso (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Bom aroma (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Perfumado (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Aromatizado (Discordo totalmente/ Concordo totalmente)

Com base na imagem e descricdo do perfume e sua avaliacao das caracteristicas
apresentadas, vocé compraria esse perfume sem nunca té-lo provado

anteriormente? (Sim/N&o)

Secdo VI — Agora gostariamos de conhecer um pouco mais a seu respeito. Lembramos

que essas informacgdes sao sigilosas e andnimas, e servem apenas para fins demogréaficos

da pesquisa.

26.
27.
28.
29.
30.
31.

Sexo

Idade (apenas numeros)

Estado civil

Nivel de Escolaridade (Indigue o nivel de escolaridade completo que vocé possui)
Em qual estado vocé reside?

Renda individual (digitar apenas nimeros, por exemplo, 1500)

Secéo VII — Agradecimentos

Gostariamos de agradecer a sua colaboragdo nesta pesquisa! Vocé pode continuar nos

ajudando ao compartilhar o link deste questionario com pessoas que vocé acredita que ja

compraram perfumes de forma online.



