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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a influéncia dos estimulos sensoriais na experiéncia
de consumo dos clientes em uma barbearia, com foco nos sentidos de visao, audi¢ao, olfato ¢
tato. A pesquisa foi realizada na Barbearia Oliveira, em Jodo Pessoa (PB), utilizando uma
abordagem qualitativa, com entrevistas semiestruturadas para coletar dados dos
consumidores. Os resultados indicam que os estimulos sensoriais, como cores, fragrancias e
texturas, desempenham um papel crucial na satisfacdo dos clientes, influenciando sua
percep¢ao de qualidade e conforto. A cor preta foi associada a sofisticagdo e elegancia,
enquanto fragrancias citricas trouxeram sensagdes de frescor e bem-estar. O toque,
especialmente em moveis e utensilios, foi destacado como o estimulo sensorial mais
impactante, refor¢ando a confianga dos clientes da barbearia Oliveira, onde foi realizada a
pesquisa, no servigo prestado. Conclui-se que a gestdo eficaz dos estimulos sensoriais pode
melhorar significativamente a experiéncia do consumidor em barbearias, aumentando sua
lealdade e satisfagao.

Palavras-chave: Estimulos sensoriais; Marketing sensorial; Barbearia; Experiéncia de
consumo.



ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of sensory stimuli on the consumption experience of
customers in a barbershop, focusing on the senses of sight, hearing, smell and touch. The
research was carried out at Barbearia Oliveira, in Jodo Pessoa (PB), using a qualitative
approach, with semi-structured interviews to collect data from consumers. The results indicate
that sensory stimuli, such as colors, fragrances and textures, play a crucial role in customer
satisfaction, influencing their perception of quality and comfort. The black color was
associated with sophistication and elegance, while citrus fragrances brought sensations of
freshness and well-being. Touch, especially in furniture and utensils, was highlighted as the
most impactful sensory stimulus, reinforcing customers' trust in the service provided. It is
concluded that effective management of sensory stimuli can significantly improve the
consumer experience in barbershops, increasing their loyalty and satisfaction.

Keywords: Sensory stimuli, Sensory marketing, Barber shop, Consumer experience.



1. INTRODUCAO

O Brasil ¢ o terceiro maior mercado consumidor de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos do mundo, atras apenas de Estados Unidos e China. Ja no contexto
latino-americano, o territorio brasileiro detém 43% deste mercado (ABIHPEC, 2024). Estes
numeros refletem, positivamente, sobre a geragdo de empregos e de oportunidades de
negocios em todo o pais, revelando um aumento de 6,3% na oferta de empregos e
consolidando mais de 2,7 milhdes de trabalhadores em saldes de beleza espalhados pelo
Brasil (ABIHPEC, 2024).

Na capital paraibana, Jodo Pessoa, entre matrizes e filiais, sdo cerca de 4.012
estabelecimentos comerciais oferecendo servicos de corte de cabelo, manicure e pedicure
(DATASEBRAE, 2023). Para além destes servigos, ha um modelo de negdcio, as barbearias,
que suprem as necessidades do homem moderno de forma eficaz, oferecendo uma amplitude
de tratamentos de beleza, mas também um grande leque de servigos complementares de
relaxamento, lazer, e se tornando um 6timo local para socializacdo devido ao seu ambiente
voltado para isso (RAMOS e VALDISSER, 2019).

A partir deste cenario, compreende-se a amplitude e dinamicidade do mercado de
barbearias, cada vez mais plural e competitivo, ndo sé em quantidade de concorrentes, mas
em termos de acdes de marketing. A utilizagdo de banco de dados, a individualizagcdo dos
servicos, a ambientacdo ¢ a atmosfera de loja sdo estratégias presentes no varejo fisico
(KOTLER, 2020; OLIVEIRA et. al, 2023; LOBO, 2023).

A atmosfera de loja, como mencionada, representa um importante vetor na experiéncia
de compra do consumidor, pois utiliza estimulos sensoriais para predispor o consumo por algo
(BARBOSA ; ALENCAR, 2014). Em complemento, estudos apontam que o marketing
sensorial trabalha os cinco sentidos humano (visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato) com o
intuito de potencializar as necessidades fisiologicas e ambientais do consumidor durante o
processo de compra (LEON ; TOLEDO, 2022; DANTAS ; FERRARI, 2024; BELLIDO et.
al., 2024; VECCHIO et al., 2024).

Considerando a natureza fisica e cinestésica do mercado de barbearias, deriva-se que
este segmento pode se utilizar de estimulos sensoriais, presentes no ambiente e na atmosfera
de loja, para fomentar uma melhor prestacdo do servico. Posto isso, o presente estudo tem
como problematica: os estimulos sensoriais influenciam a experiéncia de consumo dos
clientes dentro de uma barbearia?

A partir desta problematica, esta pesquisa tem como objetivo analisar influéncias dos
estimulos sensoriais na experiéncia de compra dos clientes dentro de uma barbearia.
Assim delimitado, foi realizado um estudo de caso na Barbearia Oliveira, localizada na cidade
de Jodo Pessoa/PB.

Este estudo se justifica (i) pelo impacto do setor de beleza no mercado de Jodo Pessoa e (ii)
pelo aprofundamento das discussdes acerca do comportamento do consumidor e do marketing
sensorial.

Além da introdugdo, este trabalho estd estruturado em outras quatro sec¢des, assim descritas:
No referencial teoérico serdo discutidos quatro dos cinco sentidos humanos que embasam as
discussdes do marketing sensorial. Na sequéncia, serdo apresentadas as delimitacdes
metodoldgicas utilizadas na condugdo da pesquisa. Em seguida, na analise dos dados, os
resultados da coleta serdo debatidos a luz do referencial teorico. Por fim, as consideracoes
finais com suas conclusoes, limitagdes da pesquisa e sugestdes futuras.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O marketing sensorial analisa os cinco sentidos humanos e como utilizé-los,
positivamente, ao longo do processo de compra do consumidor em um ponto de venda fisico
(LEON e TOLEDO, 2022; DANTAS ¢ FERRARI, 2024; BELLIDO et al., 2024; VECCHIO
et al., 2024). Estudos apontam que a visao, a audi¢do, o olfato, o paladar e o tato formam uma
rede de sensores capaz de gerar prazer, excitacdo e satisfacdo ao consumidor se expostos a
estimulos ambientais agradaveis (ACEVEDO e FAIRBANKS, 2018; MARIN; PEREZ;
CORTES, 2019; ALVES et al., 2022).

Em acréscimo, outras pesquisas sinalizam que quando o ambiente ¢ a atmosfera da
loja potencializam os cinco sentidos humanos se cria um vinculo duradouro entre a empresa e
o cliente, aumentando o consumo e a percep¢ao de satisfagdo com o servigo prestado ou com
o produto comprado (LINDSTROM, 2016; RIBEIRO, 2021, EULALIO, 2023).

O comportamento e as decisdes do consumidor podem ser moldados € modificados
mediante a interferéncia dos estimulos sensoriais (SAGHA et al., 2022), por isso a
necessidade de compreender melhor os sentidos humanos (MARiN; PEREZ; CORTES,
2019). Na sequéncia, tratar-se-a4 dos sentidos da visdo, da audi¢do, do olfato e do tato, por
meio dos estimulos das cores, dos sons e musicas, dos odores e das texturas respectivamente.

2.1. CORES

A visao ¢ uma fungdo cerebral que transforma a informagao na retina em imagens,
permitindo ao ser humano interpretar a informacao recebida e a conectar com outros sistemas
cerebrais como a memoéria (MARIN; PEREZ; CORTES, 2019). Possui como propriedades a
forma, espaco fisico, cor, dimensdo, iluminagdo, transparéncia, design, simbolo, imagem e
estilo (SARQUIS et al., 2015).

Dentro do sentido da visdo, a cor ¢ o elemento ou atributo que mais se destaca, sendo
determinante na identidade visual e no reconhecimento da marca (MARiN; PEREZ;
CORTES, 2019). No entendimento da psicologia, as cores influenciam percepgdes, emogdes e
cognig¢des diferentes, causando aceitagdo ou rejeigdo por parte do consumidor (SARQUIS et
al., 2015). Em complemento, a cor ¢ utilizada para criar uma atmosfera desejada,
desempenhando uma importante fungdo no humor e na percepcdo dos consumidores
(QUADRO 1) (ACEVEDO e FAIRBANKS, 2018).

Do ponto de vista cultural, a cor ¢ um importante gerador de significados e de
sensagOes para o consumidor. Se bem trabalhada, pode, entre outros, estimular, relaxar e atrair
(ACEVEDO e FAIRBANKS, 2018; RIBEIRO, 2020; LOPES, 2020). O Quadro 1 detalha
algumas cores, a sua classificacdo e a respectiva influéncia no receptor do estimulo (o
consumidor).

Quadro 1 - Influéncia das cores no consumidor.

COR CLASSIFICACAO | INFLUENCIA NO CONSUMIDOR AUTOR
- Paixao MARIN et al (2019)
Quente Fisicamente estimulante Acevedo e Fairbanks (2018)
Quente > astinivamerte atrtivo. Neder (2018)
Vermelho - Desperta o apetite Ribeiro (2020)
- Cor da forga, da atividade Lopes (2020)
- Amor, romance, atengdo, entusiasmo Laia (2024)
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) Cor masculina, repr’es.enta atividade, Batista (2023)
coragem, luxtria e forca
- Alegria MARIN et al (2019)
Quente Fisicamente estimulante Acevedo e Fairbanks (2018)
Amarelo 7 i intimi ;
Quente Dq ser}tho de 1nt1m1da('1e eé Neder (2018)
instintivamente atrativo
- Desperta o apetite Ribeiro (2020)
Quente Da. seqt@o de 1nt1m1dade eé Neder (2018)
Laranja Instintivamente atrativo
- Desperta o apetite Ribeiro (2020)
Fria Relaxa e acalma o individuo Acevedo ¢ Fairbanks (2018)
Calmo, depressivo, pacifico, quieto,
Azul Fria sério, nostalgico,, frio, calmo, Neder (2018)
sonhador
- Relaxa e acalma o individuo Ribeiro (2020)
) Acalma, traz sensagdo de frc?scpr, Lopes (2020)
natureza, esperanga e equilibrio
Verde . \
Fria Faz contraposto as quentes Neder (2018)
- Relaxa e acalma o individuo Ribeiro (2020)
Fria Faz contraposto as quentes Neder (2018)
Violeta - Relaxamento e acalma o individuo Ribeiro (2020)
- Poder, devogao, extravagancia Lopes (2020)
Neutra - Neder (2018)
) Inocéncia, bondade, pureza, perfei¢do Oliveira e Helfenstein (2017)
Branco S
- Transparéncia e limpeza Silva (2022)
- Principio, clareza, honestidade, paz Lopes (2020)
Neutra - Neder (2018)
cinza - Seguranga, estabilidade e praticidade | Oliveira e Helfenstein (2017)
Reflexdo, conservadorismo e
) praticidade Lopes (2020)
Neutra - Neder (2018)
Preto - Elegancia, poder, f(?rmalldade, Oliveira e Helfenstein (2017)
conservadorismo
- Sofisticagdo, requinte e elegancia Lopes (2020)

Fonte: Elaboracao propria a partir dos resultados da pesquisa.

A visdo pode ser trabalhada em conjunto com outros sentidos, melhorando os esforgos
de marketing de estimulo ao consumidor (OLIVEIRA, BRAGA, PIMENTA, 2013).

2.2. SONS E MUSICAS

Os estimulos sensoriais auditivos também podem criar emogdes, positivas ou
negativas, ao longo da experiéncia de consumo. De acordo com Lindstrom (2012), entre os
principais elementos auditivos sensoriais estdo o som e a musica. O autor acrescenta ainda
que estes elementos estdo interligados com os receptores emocionais dos consumidores
capazes de influencia-los na tomada de decisdo. O quadro 2 a seguir ilustra as propriedades
dos sons e das musicas.



12

Quadro 2 — Principais elementos auditivos.

Elementos auditivos Detalhamento Autor
Sons e Altura (Aguda, média ou grave) Verissimo
e Intensidade (Volume) (2020)
e Timbre (Frequéncias harmoénicas e ndo harmoénicas)
o Duracdo (Curta, média e longa)
Musica e Ritmo (Juncdo da durag@o, intensidade e pausas) Verissimo
e Melodia (Sequéncia de sons) (2020)
e Modo (Ordem das notas e intervalos musicais)
e Harmonia (Unido de notas formando acordes)

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa

Para Acevedo e Fairbanks (2018), a atmosfera de loja, ao utilizar-se de sons,
influencia o comportamento do consumidor, aumenta a percepcdo da qualidade do
produto/servico, melhora as avalia¢des, incrementa as vendas e potencializa a lembranca da
marca. Em complemento, Chik et al. (2019) argumentam que a adequada colocagdo sonora no
ambiente de loja impacta positivamente no estado afetivo, em especial no humor do
consumidor. Estudos demonstram que o consumidor, quando bem-humorado, estd mais
suscetivel a destinar mais tempo as compras, a comprar mais € a transformar o ato da compra
em uma experiéncia prazerosa e, por vezes, memoravel (CHIK et al, 2019; KIM e
ZAUBERMAN, 2019; SAUSEN et al., 2023).

A combinagao organizada dos sons ¢ chamada de musica. Segundo Verissimo (2020) e
Agapito (2023), a musica influencia na tomada de decisdo e aproxima o consumidor da
empresa, pois ¢ um importante mecanismo de transmissdo de mensagens, emocgdes, sensacoes
e sentimentos, a exemplo do prazer, do conforto, da familiaridade com a marca e da
ambientacdo com o local. Pesquisas como a de Cortez e Pereira (2023), comprovam que
ritmos mais lentos tendem a acalmar e a relaxar o consumidor, ampliando o seu tempo de
permanéncia no estabelecimento (KIM e ZAUBERMAN, 2019). Em adi¢do, os ritmos mais
rapidos podem alegrar e entusiasmar o consumidor (CORTEZ E PEREIRA, 2023).Entende-se
que o planejamento dos elementos auditivos sdo necessarios para diluir o impacto negativo,
provocado pelos ruidos internos e externos ao ambiente de loja, na percepc¢ao da qualidade do
produto/servico (CORTEZ e PEREIRA, 2023).

2.3 ODORES

Estudos afirmam que o ser humano pode distinguir diversos odores e possui a
capacidade de recordar cerca de 35% dos que foram percebidos (GOMEZ ; HERNANDEZ,
2020; GALLO ; ZELAYA, 2020; VECCHIO et al., 2024). Esta percepcao envolve as
fragrancias utilizadas para perfumar os produtos e os ambientes. As fragrancias trazem
recordagdes, sentimentos e desejos interessantes para os consumidores (ZOUAIN ;
HAMERSKI, 2018), mas também podem causar repulsa, rejeicdo ou incomodo (SARQUIS et
al., 2015).

A literatura aponta diversas externalidades positivas para o consumidor quando
exposto a alguns tipos de fragrancias. A redugdo do estresse, a sensacao de limpeza, frescor e
bem-estar, assim como a capacidade de acalmar e relaxar sdo algumas delas (ZOUAIN ;
HAMERSKI, 2018; KAMALUDIN et al., 2019; MUNOZ, PEREZ E ZAPATA, 2021). O
quadro 3 amplia este mapeamento.



Quadro 3 - Caracterizagao das fragrancias.
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FRAGRANCIAS TIPOS CONSEQUENCIA AUTOR
Taneerina. abacaxi. caiu Fragrancias frescas e vibrantes que
limgo né’s era. arr;ei xJa ’ incentivam o dinamismo e remetem a | ROQUE FILHO
- espeta, ’ natureza, descontragdo, juventude e et al (2023)
cidra e lima .
movimento
Citricas AQUAROMA
Limao, alecrim, hortela, Frescor, limpeza, natureza e redugéo (2023) B
bambu chinés e cha verde no estresse ZOUAIN B
HAMERSKI
(2018)
Percebidos como cheiros elegantes e
Iris, orquidea, jasmim, rosa, sedutores. Geram ambientes ROQUE FILHO
violeta, verbena e camomila | sofisticados e causam sensagdes de etal (2023)
Florais calma, pureza, atragcdo e relaxamento.
Ylang ylang, rosas, jasmim Evocam estado de feminilidade, AQUAROMA
e lavanda romantismo e delicadeza (2023)
AQUAROMA
. A Traz sensacdo de riqueza, elegincia, (2023) E
Amadeiradas Patc}louh’:iggf(l)o’ orvalho sensualidade e aconchego. Também ¢ ZOUAIN E
calmante, relaxante e ansiolitico HAMERSKI
(2018)

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Observa-se, a partir do Quadro 3, os estimulos olfativos presentes em alguns estudos
do comportamento do consumidor. De acordo com Leon e Toledo (2022), Favicela e Navas
(2024) e Zouain e Hamerski (2018) estes estimulos podem ampliar o fluxo de clientes na loja,
potencializar a recompra e o retorno a loja, ampliar o tempo de permanéncia do cliente no
estabelecimento, além de melhorar a lembranga positiva da experiéncia de compra.Em
complemento aos odores e as fragrancias, as texturas podem impactar nas escolhas e nas
preferéncias dos consumidores, pois também tecem a experiéncia de consumo em um
ambiente de loja (EULALIO et al., 2022).

2.4. TEXTURAS

E também por meio do tato que os consumidores formam opinides sobre os produtos e
servigos, fazem suas escolhas e constroem suas preferéncias (ALVES et al., 2022). Através do
toque, os sentimentos podem ser desenvolvidos (LOPES, 2018), tanto entre pessoas como
entre pessoas e produtos. A ocitocina, por exemplo, conhecida como o horménio do amor, ¢
gerada através do toque (MORENO e MERINO, 2021). Nas discussdes sobre as etapas do
processo de venda, algumas pesquisas enfatizam a importancia de conduzir o consumidor ao
toque ou ao uso do produto antes de compra-lo (BARBOSA ; FARIAS, 2014; CALGAROTO
et al., 2020). O que ¢ definido por Peck e Childers (2003) como NFT ou Need for Touch
(necessidade do toque).

A experiéncia do toque ¢ fundamental para que o consumidor perceba e entenda o
pacote de valores embutidos em um produto/servigo. A partir deste entendimento, Nocera e
Bargh, Libardi (2024) defendem que o toque fomenta a confianga e a notoriedade na
qualidade do que ¢ consumido. O toque ¢ realizado na textura dos produtos, sendo esta
responsavel pela sensacao visual e tangivel do bem, podendo ser lisa, rugosa, macia, aspera,
ondulada etc. (BARBOSA ; FARIAS, 2014; ROSA, 2017).
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Em seus estudos, Nocera e Bargh (2010) comprovaram que a sensagdo de conforto
estava diretamente ligada a produtos mais maleaveis e macios. Os autores afirmam ainda que
quando hd a percep¢do de qualidade e conforto, por meio do toque nas texturas, os
consumidores tendem a pagar um valor maior pelo produto/servigo.

Segundo Rosa (2017), o toque auxilia na construgdo da percepcdo do que ¢
confortavel/desconfortavel, elegante/feio e moderno/tradicional. A autora chama esta
dimensdao de emocional e afetiva. Acrescenta ainda que hd a dimensao associativa em que o
consumidor resgata experiéncias passadas, positivas ou negativas, para formar uma opiniao
sobre algo presente. Isto ocorre por meio da lembranca gerada pelo toque nas texturas. O
quadro 4 desponta sobre esse entendimento.

Quadro 4 - influéncia das texturas no consumidor
TEXTURA INFLUENCIA NO INDIVIDUO AUTOR

Aumenta a percepgao de propriedade e vinculo

Toque suave com o objeto, levando a uma maior inten¢do de Peck ¢ Wiggins (2006)
compra.
Sensacdio de calor Sentir calor fisico esta associado a julgamentos Williams ¢ Bargh (2008)

sociais mais calorosos e proximidade interpessoal,
influenciando a percepgao de confianga.

Sensagdes fisicas de peso levam as pessoas a fazer
~ ) i i ) Ackerman, Nocera e
Sensagdo de peso julgamentos mais sérios e importantes, afetando a Bargh (2010)
avaliag@o do produto.

Texturas asperas sdo percebidas como
Textura aspera  desagradaveis, o que pode impactar negativamente ~Spence et al. (2014)
a atracdo e o apelo emocional do produto.

Fonte: Elaboracao propria a partir dos resultados da pesquisa.

3. METODOLOGIA

O presente estudo tem como objetivo investigar as influéncias dos estimulos sensoriais
na experiéncia de compra dos clientes em uma barbearia. Os estimulos sensoriais analisados
incluem cores, sons e musicas, odores e texturas. A pesquisa foi realizada com consumidores
da Barbearia Oliveira, empresa de pequeno porte, localizada em dois bairros nobres da
cidade de Jodao Pessoa/PB. Possui uma matriz, local de realizagdo da pesquisa, e uma filial,
totalizando 14 colaboradores, com mais de 13 anos de atuacao na capital paraibana. O nome
da barbearia foi alterado para garantir a privacidade do estabelecimento, conforme acordado
previamente com o proprietario.

A pesquisa teve um cunho de abordagem exploratoria e descritiva, o que de acordo
com Creswell (2014) e Malhotra (2006), a pesquisa exploratoria tem como foco melhorar a
compreensdo de um fendmeno pouco investigado, Em complemento a isso o caracter
descritivo identifica as particularidades do fenomeno descrevendo as suas caracteristicas
(GIL, 2019; MALHOTRA, 2012).
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Quanto ao tipo de abordagem foi escolhida a abordagem qualitativa, segundo Denzin e
Lincoln (2018), a pesquisa qualitativa permite uma analise mais profunda das experiéncias e
percepgdes dos individuos, melhorando a sua interpretagdo. E também caracterizada como
qualitativa quando o pesquisador vai a campo buscando captar o fendmeno em estudo a partir
das pessoas envolvidas nele, considerando todos os pontos relevantes (GODOY, 1995). As
informagdes geradas tendem a ser mais ricas e expressas nas palavras do entrevistado
(MALHOTRA, 2012).

Como instrumento de coleta de dados utilizado foi um roteiro semiestruturado
(APENDICE A) com perguntas abertas, como recomendado por Kvale (2018), permitindo
que as respostas emergissem de forma espontanea e exploratéria. Manzini (2003) acrescenta
que o instrumento ¢ direcionado para o assunto sobre o qual se estruturam as perguntas
centrais, mas estas também podem ser complementadas por outras situagdes circunstanciais
dos momentos das entrevistas.

O roteiro de entrevista foi organizado em cinco se¢des, abordando os estimulos
sensoriais separadamente: cores, sons e musicas, odores e texturas. Adicionalmente, foram
incluidas duas perguntas para identificar os estimulos mais impactantes e sugerir possiveis
melhorias. Essa estrutura facilitou a coleta de informacdes detalhadas ¢ focadas em cada um
dos estimulos analisados.

Corroborando com Godoy (1995), o método de amostragem utilizado foi o de
abordagem intencional, pois os participantes foram selecionados de maneira deliberada com
base na relevancia para o objeto de estudo. Os entrevistados foram escolhidos com o
proposito de fornecer dados sobre as suas experiéncias no consumo dos servigos da barbearia,
o que se alinha a natureza qualitativa da pesquisa. Como aponta Patton (2015), a amostragem
intencional ¢ uma estratégia adequada para os estudos qualitativos que visam a compreensao
profunda de um fenémeno especifico.

As entrevistas ocorreram logo apos os clientes concluirem o servigo na barbearia,
sendo realizadas na recep¢do e¢ na calgada do estabelecimento. Segundo Kumar (2019),
conduzir entrevistas logo apds a experiéncia de consumo pode garantir que as percepgdes dos
consumidores sejam mais precisas, assim, minimizando os riscos de distorgdes ou
esquecimentos das impressdes sensoriais. Além disso, realizar a pesquisa no momento em que
as sensagdes ainda estdo vivas aumenta a confiabilidade dos dados coletados (CRESWELL,
2014).

Por limitagdes de tempo e conveniéncia do pesquisador houve a participa¢do de dez
clientes entrevistados que demandaram os servigos da barbearia no dia 21 de margo de 2023.
Observou-se que da nona a décima entrevista houve muita redundancia, momento em que as
respostas comegaram a se repetir, sem trazer novas informagdes relevantes. De acordo com
Charmaz (2014) e Silva e Russo (2019), a saturacdo teorica ocorre quando os dados coletados
se tornam redundantes, indicando que o numero de entrevistas realizadas foi suficiente para

responder a questao de pesquisa.
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Afora a autorizacdo do gestor da barbearia para a realizacdo da pesquisa na data
supracitada, ndo houve agendamento prévio com os entrevistados. O quadro 4 a seguir detalha

as informagoes coletadas.

Quadro 5 - Informacgdes dos entrevistados.

Servico
Entrevistados Data Tempo de entrevista Género Idade demandado

Entrevistado 1 21/03/23 09" 50™ Masculino 21 Cabelo
Entrevistado 2 21/03/23 09" 42" Masculino 29 Cabelo
Entrevistado 3 21/03/23 1" os™ Masculino 33 Cabelo
Entrevistado 4 21/03/23 12" 23™ Masculino 21 Cabelo

Entrevistado 5 21/03/23 10" 59™ Masculino 32 Cabelo e Barba

Entrevistado 6 21/03/23 13" 13™ Masculino 28 Cabelo e barba
Entrevistado 7 21/03/23 11" 41™ Masculino 20 Cabelo
Entrevistado 8 21/03/23 1o" 19" Masculino 38 Cabelo
Entrevistado 9 21/03/23 12" 08™ Masculino 27 Cabelo
Entrevistado 10 | 21/03/23 13" 37" Masculino 31 Cabelo

Fonte: Autoria propria.

As entrevistas foram transcritas, gerando um total de quarenta e nove paginas de
material, com aproximadamente oito horas de trabalho. Em seguida, foi realizada a anélise de
conteudo, em concordancia com Bardin (2016), pois a analise de conteudo procura identificar
padrdes recorrentes nas respostas, categorizando-os de forma sistematica e permitindo uma
melhor interpretacdo dos dados.

Cabe ressaltar que os resultados apresentados neste estudo s3o aplicaveis apenas a
amostra de entrevistados, pois o método de amostragem intencional estuda a experiéncia
especifica, sendo assim, as conclusdes ndo podem ser generalizadas para além do grupo de
entrevistados. Em concordancia com isso Creswell (2014), afirma que a generalizacdo dos
resultados em estudos qualitativos ndo € o objetivo principal, mas sim a compreensao
detalhada do fendmeno dentro de um contexto especifico.

No presente estudo, as categorias identificadas foram: cores, sons/musicas, odores e texturas.
A analise detalhada dessas categorias serd apresentada na proxima secao do trabalho.

4. ANALISE DOS DADOS

A partir da construgdo tedrica, foram analisados quatro dos cinco estimulos sensoriais.
Face a inexequibilidade com o objetivo analisado, o presente estudo nao analisou o paladar.
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Os estimulos das cores, dos sons € musicas, dos odores e das texturas sdo descritos na
sequéncia.

4.1. ANALISE DAS CORES

De acordo com o questionamento 1, foi avaliado se algum elemento visual da
barbearia chamou a atencao. Nesse quesito, quase a totalidade dos entrevistados apresentaram
afirmacdes positivas, como apresentadas a seguir:

Entrevistado 2: "O que eu achei bem legal foi a fachada, saca? Ela ¢ toda
preta e vermelha, o que chama bastante ateng@o ¢ d4 um ar bem estiloso pro lugar.”

Entrevistado 4: “O que eu achei foi que as cores que escolheram tavam bem
balanceadas e se combinavam direitinho, o que deixou o clima da barbearia bem
agradavel e acolhedor. A iluminagdo também tava muito boa [...] a combinagdo das
cores [...] deu uma sensa¢do de conforto e um estilo danado.”

Entrevistado 8: "[...] a cor que mais me chamou aten¢do foi o preto nas
cadeiras de barbeiro, nos balcoes e nos objetos de decoracdo. Acho que essa cor
transmite elegancia e sofisticacdo, e combinou muito bem com o ambiente em
degradé de cinza e branco da barbearia.”

Entrevistado 10: "Quando eu entrei aqui foi aquele cinza chique nas
paredes que me chamou atengdo. Sabia que essa cor ¢ elegante e combina com tudo,
né? A fachada preta e vermelha da barbearia também me chamou a atengdo de
longe.”

Observou-se que a cor de maior destaque foi a preta, localizada na fachada, nas
cadeiras, nos balcdes e nos objetos da barbearia. Assim como no estudo de Lopes (2020), os
respondentes associaram a cor preta a ideia de sofisticacdo e elegancia. Adicionalmente,
verificou-se que as cores vermelho e cinza chamam a atengdo (LAIA, 2024) e traduzem
praticidade (LOPES, 2020) ao combinar com tudo, respectivamente. Por fim, de acordo com
Lopes (2020), Saquis et al (2015) e Acevedo e Fairbanks (2018) os ambientes que
harmonizam as cores impactam nas emog¢des € na aceitacdo do produto ou servico.
Constatou-se, na presente pesquisa, que a combinag¢do das cores preta, vermelha, branca e
cinza atrairam o consumidor, gerando a sensa¢do de conforto e sofisticacao.

No questionamento 2, buscou-se analisar se as cores presentes no ambiente geraram
alguma sensagdo especifica. Os resultados sinalizaram positividade nas sensacdes sentidas
pelos entrevistados, conforme passagens a seguir:

Entrevistado 2: " [...] as cores aqui dentro sdo bem neutras [...] eu acho que
isso até ajudou a dar um ar mais clean e organizado pro local. E acho que a
predomindncia do branco e do cinza deu um ar mais elegante, que ¢ bacana pra
quem quer ter um negodcio mais refinado"”

Entrevistado 3: " Ah, rapaz, as cores ¢ basicamente branco e cinza. [...]
ficou bem harmonioso e moderno. A sensagdo que tive foi de um ambiente bem
limpo, sabe? Deu um ar de organizagao e limpeza."

Entrevistado 6: "[...] as cores daqui de dentro geraram uma sensagdo de
tranquilidade. A cor branca transmitiu uma sensagdo de limpeza e até higiene
mesmo, € a cor cinza transmitiu uma sensa¢do de meio que modernidade,
sofisticagdo [...]"

Verificou-se que duas cores foram as mais citadas: a branca e a cinza. Ao encontro do
entendimento de Silva (2022), a cor branca gerou a sensagdo de limpeza e organizagao.
Todavia, de encontro as conclusdes de Neder (2018), Oliveira e Helfenstein (2017) e Lopes
(2020), a cor cinza foi acostada a modernidade, a sofisticagdo e a elegancia. Estes ultimos
afirmam que a percepcdo da cor cinza tende a ser o oposto, ou seja, mais associada ao
conservadorismo, a estabilidade e a seguranga. Uma explicagdo para tal divergéncia pode
residir na regionalizagdo da percep¢do da cor ou quando a cor ¢ harmonizada com outra,
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como no caso do cinza com o branco presentes no ambiente da barbearia. Os aspectos
culturais e de regionalizagao sao discutidos em diversos estudos (ACEVEDO e FAIRBANKS,
2018; RIBEIRO, 2020).

4.2. ANALISE DOS SONS E MUSICAS

O terceiro questionamento almejou analisar a lembranca do consumidor acerca da
musica que estava tocando no ambiente da loja no momento da compra. Neste quesito os
consumidores afirmaram que ndo havia musica tocando no momento do servigo, apenas
perceberam que havia o som de uma tv e pessoas conversando.

Entrevistado 5: "Nao tinha nenhuma musica tocando, né? Eu acho que isso
pode ser um ponto negativo, porque a musica poderia criar um clima mais
relaxado... divertido... Eu sou do tipo que curto ouvir musica enquanto corto o
cabelo ou fago a barba, isso me ajuda a relaxar e a passa o tempo”

Entrevistado 9: "N&do, num tinha nenhuma musica tocando. O {inico som
que ouvi foi o da televisdo, que estava num canal de noticias ruim, ruim... € vou te
dizer a falta de musica pode ter tirado um pouco do clima descontraido que ¢é
comum em barbearias... mas... ainda assim o ambiente estava agradavel e tranquilo."

Compreende-se o grau de percep¢do do consumidor sobre os estimulos sensoriais
presentes ou ausentes em um ambiente de loja. A ndo utilizagdao de estimulos sonoros pode
distanciar o estabelecimento de estratégias que levem o consumidor a avaliar melhor a
experiéncia de consumo e a aumentar as compras (ACEVEDO e FAIRBANKS, 2018). A
experiéncia no ambiente de loja pode deixar de ser prazerosa (CHIK ef al. 2019) e afetar a
percepcao da qualidade do servigo (ACEVEDO e FAIRBANKS, 2018). Interessante como os
respondentes corroboram com esse entendimento ao afirmarem que a musica poderia relaxar,
descontrair e tornar o ambiente mais agradavel e tranquilo.

Em complemento, a questdo quatro procurou entender o sentimento do consumidor ao
ouvir a musica no ambiente de loja.

Entrevistado 5: “[...] ndo me lembro de ter escutado nenhuma musica na
barbearia [...] Por isso, ndo senti nada [...] acredito que se a barbearia colocasse uma
musiquinha, eu ficaria mais animado durante o servico.”

Entrevistado 6: “[...] num senti nada ouvindo a TV ligada na barbearia [...]
Talvez fosse até apenas um ruido de fundo 14 na tv que me incomodou um pouco.”

Entrevistado 9: “[...] ndo me lembro de ter ouvido nenhuma musica tocando
aqui ndo. A tUnica coisa que escutei foi a televisdo ligada num canal de noticias. Mas
posso te dizer que musica é necessaria pra criar um clima legal [...] Se tivesse rolado
uma musicazinha, acho que poderia ter dado uma sensagao de sossego e conforto.”

As respostas desta quarta questdo acrescentam as conclusdes anteriores sobre a
importancia de trabalhar os aspectos sonoros no ambiente de loja. O entrevistado cinco, por
exemplo, sugere que a musica poderia deixd-lo mais animado durante a prestacao do servigo.
De acordo com Cortez e Pereira (2023) a utilizacdo de ritmos mais rapidos pode alegrar e
entusiasmar o consumidor. J& o entrevistado 9 entende que a musica melhoraria o ambiente,
deixando-o mais sossegado e confortdvel, sensagdes descritas por Verissimo (2020) e Agapito
(2023). Ha que se destacar, também, as mengdes dos entrevistados aos ruidos percebidos no
ambiente. Para Cortez e Pereira (2023) os ruidos sonoros podem impactar negativamente na
percepgao da qualidade do servico, o que reforga, ainda mais, a necessidade da utilizacao de
musicas durante a experiéncia de compra.

A quinta questdo solicitou ao entrevistado uma sugestdo de musica, som ou ritmo para
a barbearia e que o mesmo explicasse o motivo da escolha. As respostas foram as seguintes:
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Entrevistado 9: "[...] eu escolheria um som que fosse descontraido e que
ajudasse a criar um ambiente mais alegre e descontraido. Talvez algo do género
MPB [...] que também tem um carater mais intimista...”

Entrevistado 1: “[...] eu sugeriria uma musica mais calma, ja que cortar
cabelo demora um bocado."

Entrevistado 3: "[...] eu acho que seria uma musica animada, com um ritmo
que desse vontade de bater o pé e até dancar um forr6zinho enquanto espera o
atendimento. Talvez algum sucesso do Luiz Gonzaga ou do Dominguinhos, ou até
mesmo alguma musica mais atual, mas que mantenha essa pegada animada. Afinal,
a musica ¢ uma forma de alegrar o ambiente e deixar a gente mais a vontade, né
ndo?"

As respostas convergem para os beneficios que a musica pode proporcionar ao
consumidor quando expostos a ambientes ritmados. Todavia, percebe-se o desafio de
empreender para um mercado cada vez mais plural. Este desafio se materializa nas escolhas
estratégicas de marketing. Alguns entrevistados preferem um estilo musical mais relaxante,
outros mais animados ¢ outros mais intimistas. Segundo Cortez e Pereira (2023), os ritmos
musicais mais lentos tendem a acalmar o consumidor, enquanto os ritmos mais agitados
podem levar a euforia. Este cenario, aparentemente oposto, reforca a importancia de
segmentar o mercado para melhor atendé-lo.

4.3. ANALISE DOS ODORES

Na questdo seis, perguntou-se aos entrevistados a sua lembranga acerca do cheiro
presente no ambiente da barbearia e como ele poderia descrevé-lo. A seguir, algumas

respostas:

Entrevistado 3: "Lembro, era um cheiro bem caracteristico, uma mistura de
perfume masculino, creme de barbear, sabe? Ah, uma logdo pds-barba também... E
aquele tipo de cheiro que te traz lembrangas e faz a gente se sentir confortavel e
familiarizado com o ambiente."

Entrevistado 10: " Meu querido, lembro, sim. O cheiro era uma mistura de
cheiros, uma coisa meio assim... De logdo de barba, sabonete e shampoo. Também
tinha um cheiro de desinfetante no ar, bem suave, uma sensagdozinha de limpeza.
Mas o que mais me chamou foi aquele aroma de horteld daqueles produtos do balcéo
la. Esse tipo cheiro geralmente me lembra a natureza, ai sei 14 d uma sensagdo deu
limpeza danada. Muito bom."

Observou-se que quase a totalidade dos pesquisados lembraram do odor presente na
barbearia. Isto comprova o entendimento de Gallo e Zelaya (2020) sobre a alta capacidade do
consumidor em recordar e descrever os odores presentes em um ambiente fisico. No presente
trabalho, as fragrancias mais citricas, a exemplo da hortela, foram descritas como natureza e
limpeza, assim como demonstrado por Zouain e Hamerski (2018) e Aquaroma (2023). As
fragrancias oriundas dos produtos de higiene pessoal e de barbear, muitas vezes citricas e
florais, também contribuiram para estas descrigdes.

Na sétima questdo, procurou-se mapear a lembranga gerada no entrevistado apos a
percepcao do cheiro no ambiente da loja. A grande maioria resgatou momentos positivos,
conforme respostas a seguir:

Entrevistado 9: “Olha s6, eu percebi que esse cheiro me da uma sensagdo
de nostalgia, me faz lembrar de eventos sociais tipo casamento ¢ formatura, que a
gente costuma vir pro barbeiro e se arrumar, ai usa essas logdes e produtos de cabelo
parecidos... ¢ sempre uma experiéncia agradavel esse tipo de lembranga.”

Entrevistado 10: “Pois é, rapaz, esse cheiro de barbearia lembro logo da
casa do meu v0, ele tinha uma terrinha 14 no interior, e sempre tinha aquele
cheirinho de barba feita pela casa... ¢ uma lembranca boa, sabe? Me traz uma
sensacgdo de casa e familiaridade, uma coisa boa de sentir.”
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A partir das respostas, deriva-se que as fragrancias sdo capazes de reavivar no
consumidor lembrangas de momentos tdo distantes quanto agradaveis. Para Zouain e
Hamerski (2018), além das recordagdes, as fragrancias trazem sentimentos e desejos
importantes para os consumidores. Trechos das entrevistas como “sensa¢ao de nostalgia”,
“experiéncias agradaveis”, “lembro da casa do meu v6” e “sensagdo de casa e familiaridade”
comprovam a positividade da lembranca. Nesse contexto favoravel, o consumidor pode
desenvolver externalidades de consumo e sensagdes relevantes como bem-estar (ZOUAIN e
HAMERSKI, 2018), percepcao de conforto (AQUAROMA, 2023) e atracao pelo ambiente
(ROQUE FILHO et al., 2023).

4.4. ANALISE DAS TEXTURAS

A questdo niimero oito versou sobre a sensa¢ao do usudrio ao utilizar alguns moéveis
da barbearia, a exemplo das cadeiras de espera e de atendimento. Esta questdo tratou da
experiéncia haptica do consumidor durante a prestagdo do servico. Entre as respostas,
destacam-se:

Entrevistado 6: " Pois bem, na cadeira de espera senti um baita conforto,
poderia esperar horas ali [...] A cadeira era bem macia [...] E quando sentei na
cadeira do barbeiro, me veio uma sensacdo de confianga no trabalho dele. A cadeira
era toda bonita e ajustavel, parecia que tinha sido feita sob medida para mim.”

Entrevistado 4: “A cadeira de espera ela era super confortavel ajuda a
deixar o ambiente agradavel e a do barbeiro era diferente, acho que era de couro ou
algo do tipo... mas também me senti confortavel, o fato de ter varios ajustes ajudou
também... e meio que passa que o servigo ¢ bom, nao sei... deu pra sentir confianca
no servigo.”

Constata-se nos relatos dos entrevistados que a sensacdo de maciez ao tocar as
cadeiras do estabelecimento gerou a percep¢ao de conforto, melhorando a confianga no
servigo prestado. Estas respostas confirmam o entendimento de que o toque fomenta a
confianca e a notoriedade na qualidade do servigo (NOCERA, BARGH ; LIBARDI, 2024).
Em complemento, Nocera e Bargh (2010) argumentam que a sensacdo de conforto esta
relacionada a produtos maleaveis e macios.

Mediante os relatos tedricos sobre a relagdo entre o toque e a qualidade percebida do
servico, a questdo nove procurou entender se os clientes da barbearia Oliveira trocariam o
estabelecimento por outro proximo a um pre¢o bem mais baixo, porém com mobilia e
utensilios de qualidade inferior. Os dados foram os seguintes:

Entrevistado 1: "[...] ndo trocaria nao [...] além do preco, a qualidade dos
moveis, objetos e utensilios fazem muita diferenca na hora de cortar o cabelo, sabe?
E se eu ja conhego a Barbearia e confio [...] prefiro pagar um pouquinho mais e
garantir um corte de qualidade."

Entrevistado 6: “Troco nada! Pra mim, o que importa mesmo ¢ a qualidade
do servigo e do ambiente, ndo ¢ o prego ndo. Aqui eles oferecem um atendimento de
primeira, bem personalizado e profissional. Sem falar na decoracdo que ¢ toda
moderna ¢ da hora. Agora, pra mim, barbearia que tem modveis, objetos e
ferramentas de baixa qualidade ¢ roubada, pode comprometer a higiene, ja tive umas
experiéncias ruins. Pra mim, vale mais a pena pagar um pouco mais por um servigo
de exceléncia do que economizar e ficar insatisfeito."

Neste estudo, verifica-se que a qualidade se sobrepde ao prego como atributo
prioritario na escolha de uma barbearia. H4 o entendimento, a partir das respostas, que a
utilizacdo de moveis mais confortaveis e utensilios de melhor qualidade fazem com que o
consumidor perceba o cuidado da empresa na prestagdo do servi¢o. De acordo com Nocera e
Bargh (2010), quando o toque leva a percepgao de qualidade e conforto, o consumidor tende a
pagar mais pelo produto/servico.
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Na décima questdo averiguou-se a sensagdo do cliente ao tocar a sua regido do corpo
onde foi feito o servigo. Algumas respostas seguem na sequéncia:

Entrevistado 5: “Ah, quando eu passei a mao no cabelo e toquei na minha
barba senti maciez danada e uma suavidade que s6 € possivel aqui na barbearia. Em
casa tento de tudo mas a minha barba ndo fica desse jeito. Aqui eles hidratam, sei
la... Vou sair daqui mais elegante.”

Entrevistado 6: “Cara, minha barba € meu cabelo ficaram muito bem
cortados e hidratados, sem nenhum corte ou irritagdo na pele. Fiquei me sentindo
mais bem cuidado.”

As respostas evidenciam que o toque ¢ fundamental para que o consumidor perceba o
valor do servigo prestado, assim como afirmam Nocera e Bargh, Libardi (2024). As sensacdes
descritas de maciez, suavidade, elegancia e cuidado s6 foram possiveis mediante o toque,
corroborando o que Peck e Childers (2003) chamam de Need for Touch.

Por fim, as duas Ultimas questdes buscaram entender a ordem de importancia dos
estimulos sensoriais que mais impactaram a experiéncia de consumo no interior da loja
(questdo 11) e as sugestdes de melhorias sensoriais para a barbearia (questao 12). De acordo
com os dados coletados, a maioria dos entrevistados mencionaram o tato como o sentido mais
impactado, seguido da visdo, do olfato e da audicdo. Em boa medida, este resultado sinaliza
para que os prestadores de servicos, a exemplo de barbearias, dentro das suas possibilidades e
da natureza da oferta, procurem estimular o toque nos produtos e nos utensilios e mobilias
presentes no ambiente do estabelecimento. Para Calgaroto ef al. (2020) e Peck e Childers
(2003) o toque predispde a compra.

Com relagdo aos pontos de melhorias, o maior volume de sugestdes foi direcionado as
acOes sonoras. Resultado plausivel, mediante os depoimentos da inexisténcia de tal estimulo
de marketing no ambiente da loja. Certamente, por isso, a audicao foi o sentido que menos
influenciou os consumidores durante o atendimento na barbearia. Fica o alerta para que os
prestadores de servigos considerem os sons € as musicas como ferramentas de transmissao de
mensagens, emocdes, sensagdes € sentimentos (VERiSSIMO, 2020; AGAPITO, 2023),
capazes de induzir, favoravelmente, o comportamento do consumidor (ACEVEDO e
FAIRBANKS, 2018).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou responder a seguinte problematica: os estimulos sensoriais
influenciam a experiéncia de consumo dos clientes dentro de uma barbearia?. Para
responder esse proposito foi analisado os consumidores da Barbearia Oliveira, localizada no
Bairro dos Estados, em Jodo Pessoa/PB. O objetivo da pesquisa foi analisar as influéncias
dos estimulos sensoriais na experiéncia de compra dos clientes dentro de uma barbearia.
A partir das respostas ¢ possivel concluir que todos os estimulos sensoriais sdo essenciais
durante a prestagdo de servigo de uma barbearia.

Dentro do sentido da visdo, a cor ¢ o elemento que mais se sobressai. Pelos resultados
desta pesquisa, conclui-se que através das cores ¢ possivel atrair os consumidores e deixa-los
a vontade no ambiente de loja. Se bem trabalhadas, as cores podem gerar sensacgoes
relacionadas a sofisticagdo, elegancia, conforto, limpeza e organiza¢do. A harmoniza¢do das
paletas de cores mostrou-se um expediente interessante para potencializar estas sensagoes. No
segmento de barbearia, a cor preta se mostrou positivamente impactante, especialmente na
construgdo do requinte e do estilo do ambiente de loja.

Com relacdo aos sons e as musicas, conclui-se sobre o impacto positivo de ambos
sobre os consumidores. Muito embora a barbearia analisada nesta pesquisa ndo tenha
utilizado estratégias sonoras, os entrevistados relataram a importancia da musica para uma
melhor prestacdo do servico. Para eles, a musica ambiente poderia deixar o local mais
animado, agradavel, relaxado, confortavel, sossegado e descontraido. Um ponto importante
levantado foi a capacidade da musica de diminuir os ruidos sonoros que podem impactar
negativamente na percep¢do da qualidade do servigo. O desafio posto é compreender qual o
melhor estilo musical, vista a variedade de consumidores atuais € em potencial.

No tocante aos odores, o presente trabalho conclui que os consumidores possuem uma
elevada capacidade de recordar as fragrancias presentes em um ambiente de loja. Isto posto, o
olfato se revelou como um importante sentido humano para estratégias de retengdo e
lembranca de marca. As empresas podem se utilizar de fragrancias para reavivar no
consumidor momentos passados agradaveis e acostarem as suas marcas nestas lembrangas.
Fragrancias sdo como gatilhos que geram associacdes a diversos beneficios, a exemplo da
limpeza, do conforto e do bem-estar.

Por fim, a experiéncia do toque se revelou a mais impactante entre os quatro sentidos
analisados. Em uma empresa prestadora de servico, como a barbearia, a qualidade do
atendimento ndo ¢ s6 percebida pelo vetor da mao-de-obra, mas, também, pelos utensilios e
mobilias presentes no local. Na prestacdo de um servigo, a percepcao precede a valorizacao.
Se o servico do atendente/vendedor ¢ intangivel, todo o restante do ambiente ¢ tocavel e,
portanto, capaz de levar o consumidor a perceber diferenciais, a exemplos do conforto e da
confianga. Recomenda-se que o prestador de servigo, quando possivel, conduza o consumidor
a tocar e a experimentar o que o ambiente fisico propicia. Em adi¢@o, a presente pesquisa
mostrou que texturas macias t€m associagdes com conforto, qualidade e elegancia.

Com relagdo a limitacdo do estudo, destaca-se o0 momento da coleta das entrevistas.
Em virtude da escassez de tempo dos entrevistados, a qualidade da coleta foi impactada. Ao
abordar o entrevistado apds a experiéncia no ambiente de loja, todos se mostraram
apressados, o que refletiu nos poucos minutos de entrevista concedida ao pesquisador.
Sabe-se a preciosidade do fator tempo, tanto para o consumo, como para a coleta de dados. E
possivel que com mais tempo de entrevista, mais profundidade obter-se-ia nas respostas.

Como sugestdo para outros estudos relacionados aos estimulos sensoriais,
recomenda-se a realizagdo de pesquisas experimentais em diversos horarios do dia. Sugere-se
experimentos com outras paletas de cores, fragrancias menos citricas e florais, musicas de
ritmos opostos (lentas e agitadas) e texturas menos macias. Aplicar estes elementos em outros
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prestadores de servigos e mapear a predisposicdo a compra e a satisfagdo com a experiéncia
vivenciada ap6s a exposi¢do ao estimulo.

Do ponto de vista gerencial ¢ sugerido que a Barbearia Oliveira analise o perfil e o
comportamento de compra dos seus clientes. Em acréscimo, ¢ necessario segmentar o
mercado para melhor direcionar as estratégias sensoriais de marketing. A pesquisa mostrou
impressoes positivas, mas distintas, de alguns elementos sensoriais. Na musica, por exemplo,
alguns consumidores sentir-se-iam bem com ritmos mais agitados e outros com ritmos mais
calmos. Compreender como cada segmento de cliente se comporta pode gerar ideias e
otimizar (ou reposicionar) estratégias.
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APENDICE A

P.1 Dentro da barbearia, alguma cor lhe chamou mais atengao? E fora? Se sim, explique o
motivo.

P.2 As cores no ambiente interno da barbearia geraram alguma sensacdo em vocé? Se sim,
qual foi a cor (ou as cores) e qual foi a sensagao (ou sensagdes) sentidas?

P.3 Vocé lembra de alguma musica (ou som ou ritmo) que estava tocando na barbearia
durante a sua permanéncia na loja? Se sim, tente explicar qual era?

P.4 Caso tenha lembrado da musica (ou som ou ritmo) tocado na barbearia, explique o que
vocé sentiu ao ouvi-la.

P.5 Caso vocé fosse sugerir uma musica, um som ou um ritmo para a barbearia visitada, qual
seria a sua sugestao? Poderia explicar o motivo?

P.6 Vocé lembra do cheiro presente no ambiente da barbearia? Se sim, como vocé o
descreveria?

P.7 Caso tenha percebido e lembrado do cheiro presente no ambiente da barbearia, explique
se a fragrancia te trouxe alguma lembranca naquele momento.

P.8 Qual sensacdo vocé€ sentiu quando se sentou na cadeira de espera? E na cadeira do
barbeiro?

P.9 Se alguns metros ao lado da Barbearia Oliveira abrisse uma outra barbearia com moveis,
objetos e utensilios inferiores, mas com um preco até 40% mais barato, vocé trocaria de loja?
Explique sua resposta.

P.10 Ao se tocar na regido onde foi feito o servigo (e.g. na barba, no cabelo etc.), descreva a
sensagao sentida.

P.11 Por ordem de importancia (do maior para o menor), qual dos sentidos (tato, olfato,
audi¢do e visdo) mais impactou positivamente a sua experiéncia na barbearia? Explique o
motivo.

P.12 Com relagdo aos sentidos experienciados, ha algum ponto de melhoria que vocé gostaria
de mencionar? Se sim, qual?
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