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RESUMO

O marketing sensorial surge como uma estratégia das empresas em um cenario no
qual os consumidores estdo expostos a uma variedade agressiva de anuncios e
propagandas disputando sua atencdo. O presente trabalho tem o propoésito de
analisar como a experiéncia multissensorial pode influenciar no processo decisorio
de compra dos consumidores, bem como sua contribuicdo para a construcado da
identidade e autenticidade das marcas.Dessa forma, o estudo do trabalho deu-se a
partir de pesquisas bibliograficas sobre o tema, além de visitas feitas a uma das
lojas de Sao Luis pertencentes a uma grande rede de chocolates finos de destaque
nacional, para que fossem observadas as estratégias e rea¢des dos consumidores
as mesmas. Ainda que o marketing sensorial seja um tema novo e com pouco
embasamento tedrico, buscou-se exemplos e evidéncias dessa estratégia para
estimular os consumidores nos mais diversos segmentos do mercado. Na procura
por essas evidéncias, optou-se por aplicar um questionario aos clientes de uma das
lojas de chocolate da rede. Ao todo, 50 pessoas, entre homens e mulheres,
responderam a um questiondrio com sete perguntas fechadas, relativas a
experiéncia de compra baseada nos sentidos do ser humano.Deste modo,
verificaram-se os principais sentidos que influenciam no processo decisorio,assim
como a maneira que esses estimulos sdo percebidos pelo consumidor antes

e,principalmente, durante a compra no ponto de venda.

Palavras-chave: comportamento, consumidor, marketing sensorial.



ABSTRACT

The sensorial marketing emerges as a corporate strategy in a scenario in which
consumers are exposed to an aggressive variety of announcements and
advertisements vying for your attention. This study aims to analyze how the
multisensory experience can influence the purchasing decision process of
consumers, as well as their contribution to the construction of identity and
authenticity of the brands. Thus, the study of the work took place from bibliographic
research on the topic, as well as visits to one of the Séao Luis stores belonging to a
large network of fine chocolates prominent national, that were observed strategies
and reactions consumer there to. Examples and evidence of this strategy to
encourage consumers in various segments of the market even though the sensory
marketing is a new and with little theoretical back ground theme was sought. In the
search for such evidence, it was decided to use a questionnaire to customers of a
network of chocolate shops. In all,50 people, including men and women answered a
guestionnaire with seven closed questions, based on the experience of shopping in
the senses of the human being. Thus, there have been the main way to influence the
decision-making process and the way that these stimuli are perceived by the

consumer before and especially during the purchase at the point of sale.

Keywords: behavior, consumer, sensorial marketing.



Figura 1 —
Figura 2 —
Figura 3 —
Figura 4 —
Figura 5 —
Figura6 —

Gréfico 1 -
Gréfico 2 —

Grafico 3 —

Grafico 4 —
Grafico 5 —

Grafico 6 —

LISTA DE ILUSTRACOES

Os principais conceitos de Marketing............ceeeeeeieeevveeiiiiiiiee e, 13
“Os 4P’s do Mix de Marketing”. ......coooeeeiiiieiiiiiii e 18
Hierarquia das necessidades de Maslow. ............cccceevveieiiiiiiiiinnnnnnn. 21
Estagios do processo de compra de produtos. ...........ccccevvvvvvvnnnnnnn. 22
Enfoque de Abordagem de Marketing.........ccooovvvviiiiiiieeiiieeeiiiinnn, 25
Beneficios tangiveis da eStétiCa...........uuvvveveevieiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 28
DistribuiCao de faixXa etaria............ceveeeeiiiiiiiiiiieiceee e 42
Atrativos de compra da Marca .............uuveiiieeeeeeeeeeeiiiiinee e eeeeeeannnns 43
Sentidos mais influentes no comportamento no ambiente da

(o] = WSS 44
Percepcéo dos consumidores sobre a influéncia dos sentidos....... 47
Compras néo planejadas em razéo das sensac¢des geradas.......... 48

Opinido dos consumidores com relacdo ao papel distintivo do
marketing sensorial como estratégia das empresas....................... 49



2.1
2.2
2.3

3.1
3.2
3.2.1
3.2.2
3.3

SUMARIO

INTRODUGAOD ... ettt ns 10

ESTRATEGIAS DE MARKETING NA POTENCIALIZACAO DO

CONSUMO .. e et e et e e et eeaans 11
Marketing: Conceitos essenciais e elementos..  ........ccccovviiiiieiiiiineeeenn, 12
O composto de marketing — OS 4P’S......ccccovet viiiiiee e e 16
Comportamento do CONSUMIAON ........ccuviiiies cereeiiiiiee e 19
NOVAS ESTRATEGIAS DE MARKETING .......cccceovies eeteeieeeeeceeee e 25
Marketing Experimental ............ooiiiiiis i 26
Marketing SENSOMIAl..........cooiiiiiiiiiiiis e 30
F N gL Y IS Yo = P 33
Os cinco sentidos no processo decisOrio de COmMPra.......cccccceeeeeeeeeeeeeennnns 34
O mercado de chocolates finos no Brasil ...... ..o 39
METODOLOGIA. ... s 41
RESULTADOS DA PESQUISA ... e 42
CONCLUSAO. ...ttt ettt 51
REFERENCIAS ......ooviiiitii ettt 53

APENDICE ..ottt e et e e e e e et e e e e e et e e e e e e e e e e rraaaan 57



10

1 INTRODUCAO

Somos influenciados pelo que vemos, ouvimos, saboreamos, cheiramos e
sentimos, desde o0 momento em que acordamos até o final do dia. Nossos gostos
pessoais orientam nossas decisfes ao escolhermos o bairro onde moramos, nossas
roupas, a decoracdo da casa ou utensilios para o carro (SCHMITT, 2002). Sob essa
Otica, o marketing tradicional perde espaco para essa nova abordagem: agrega-se
valor as empresas que sabem satisfazer a necessidade de percepc¢éo dos clientes.

O marketing sensorialé uma das muitas ferramentas que as empresas
tém desenvolvido para atrair clientes e fideliza-los as marcas, explorando os cinco
sentidos do corpo humano, para provocar experiéncias e sensacdes positivas no
consumidor. Diante de um mercado com concorréncia desenfreada e consumidores
exigentes, é importante se diferenciar para sobreviver.

As empresas que estimulam as experiéncias sensoriais dos seus
clientesconseguem andar muitos passos a frente das concorrentes préximas, que
comercializam os mesmos produtos ou servicos. Isso se da pelo fato de que estas
conseguem criar um vinculo emocional do cliente com a marca, que podem muitas
vezes independer do preco por si s0. Ou seja, o cliente fiel, torna-se disposto a
pagar mais por aquele produto que Ihe proporciona melhores experiéncias.

Na corrida pelo lucro e pela diferenciacdo, existem atualmente os mais
diversos profissionais, entre psicologos, publicitarios, neurocientistas e tantos mais,
estudando a fundo o comportamento do consumidor, buscando formas de definir
padrées de consumo e detectar motivacbes conscientes e inconscientes no
processo decisorio de compra. Estima-se que 40% das 500 marcas mundiais
listadas pela revista americana FortuneincluirdA uma estratégia de marketing
sensorial em seu planejamento de marketing até o fim da década.

Futuramente, a sobrevivéncia das empresas dependera disso, e, se
quiserem construir e manter a fidelidade dos clientes, terdo de estabelecer uma
estratégia que apele a todos os sentidos (LINDSTROM, 2012). Dado o
exposto,éimportante identificar as variadas maneiras que as marcas exploram para
atrair clientes e se consolidar no mercado, além de observar as formas como 0s
consumidores percebem e reagem a essas estratégias sensoriais provocadas por

elas.
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2 ESTRATEGIAS DE MARKETING NA POTENCIALIZACAO DO CO NSUMO

Diante da crescente multiplicacdo de marcas que fornecem uma
variedade de produtos e servicos, o consumidor moderno tornou-se muito mais
exigente em relacdo ao mercado. Nesse contexto, o cliente de hoje sabe que tem o
poder de escolha diantede uma infinidade de opc¢des e o fator pre¢co ndo € mais o
que, necessariamente, determina suas escolhas no momento da compra. A partir
disso, surge a necessidade das empresas construirem um vinculo duradouro e
buscarem um elevado grau de diferenciacéo frente as suas concorrentes.

Cumpre notar que a sociedade nunca consumiu tanto e que, inclusive as
classes mais baixas da sociedade tiveram seu poder de compra potencializado nos
altimos anos.Elas estdo cada vez mais dispostas a gastar com aquilo que lhes
promovam sensacdes de bem-estar, seja em roupas e perfumes, restaurantes ou
viagens, entre muitas outras opgoes.

Evidentemente, as estratégias das organizacdes devem estar voltadas
para seu publico especifico, de modo que o elo formado seja forte o suficiente para
estabelecer um relacionamento fiel entre a marca e o cliente. O que dita 0 sucesso
das marcas, atualmente, é a forma como cada uma vai conseguir estimular com
profundidade essa grande quantidade de consumidores avidos por experiéncias
inovadoras.

Em meio a tantas informacfes disputando a atencdo dos consumidores,
as empresas tém apelado a muitas formas de conquistar um espago em sua
memoria e subconsciente, utilizando os meios sensoriais para afetar a decisdo de
compra.

Desse modo, o tema proposto busca dimensionar os impactos das acdes
de marketing sensorial sobre o comportamento humano e mostrar como as
empresas cada vez mais tém se tornado especialistas em criar necessidades de
consumo has pessoas, envolvendo-as numa infinidade de sensacdes e experiéncias
cada vez mais magicas e arrebatadoras.

E vélido ressaltar a importancia de se compreender uma parcela da l6gica
do consumo atual e as influéncias as quais o consumidor esta sendo submetido,
como forma de tornar-se mais consciente em suas escolhas e decisGes diarias de

consumao.
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2.1  Marketing: Conceitosessenciais eelementos

Num mercado competitivo, no qual os clientes estdo cada vez mais
cientesdo seu poder de compra e do impacto global que isso gera, é necessario
entender que forcas estédo definindo o processo decisoério de compra do consumidor.

Tendo em vista que o presente trabalho visa estudar a influéncia do uso
do marketing sensorial no comportamento do consumidor moderno, esse capitulo
serve como embasamento para se introduzir o assunto, para so assim alinha-lo com
0S aspectos sensoriais que envolvem as motivagdes de compra do cliente. Assim,
primeiramente, faz-se necessario identificar esses conceitos de marketing, seu papel
e seus objetivos na esfera da administracdo de empresas e marcas.

O que torna uma empresa excelente e Unica? Esta pergunta certamente é
0 que deve pautar todo o planejamento e implementagcdo de a¢des de marketing de
uma organizagdo. SO que, para se compreender o conjunto de fatores que faz os
consumidores terem preferéncia por determinadas marcas, € necessario se levar em
conta aspectos que sofrem constantes alteracbes —a mudanca no gosto dos
consumidores, queda de precos, maior competicdo dos mercados, entre muitas
outras variaveis.

Nas ultimas décadas, os conceitos de marketing ganharam diferentes
definicbes:algumas mais amplas, outras mais restritas; mais mercadolégicas ou mais
académicas. Todas visando estabelecer e se adaptar ao verdadeiro papel do
marketing na sociedade de consumo atual, a qual esta em constante mudanca.

Mas, afinal, o que é marketing? Marketing é considerado o processo
desenvolvido pelas empresas para se alcancar os objetivos mercadolégicos da
organizacdo e enfrentar a concorréncia, promovendo a satisfacdo do cliente ao
mesmo tempo em que gera lucro para a organizagdo. Na visdo de Chiavenato
(2005, p.2):

Marketing (do inglés market = mercado) constitui uma filosofia de gestao
gue reconhece que o ponto focal de toda atividade da empresa esta no
consumidor: aquele que compra os produtos ou servicos da empresa. O
marketing focaliza o mercado e pfe o cliente nos centros das atividades da
empresa. O conceito de marketing envolve acfes como vender, divulgar,

propagar, promover, distribuir, definir preco, construir marca, atender o
cliente e, sobretudo, encanta-lo e fideliza-lo.



13

Uma vez que a marca consegue despertar necessidades de consumo nas
pessoas, é hora de desenvolver meios de estimular a consolidagdo da compra e
conseguir criar uma atmosfera de amizade entre marca e cliente. Para Kotler (1993),
a definicdo de marketing se da por meio de um processo social e administrativo, pelo
qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam, através da criacao
e troca de produtos com outras pessoas. Essa definicdo se baseia nos seguintes

conceitos:

Figura 1 — Os principais conceitos de Marketing. Adaptado de Kotler, 1993.

Necessidades e desejos — Produtos — Utilidade, valor e satisfacdo —
Troca, transacoes e relacionamento — Mercados — Marketing e homens de

marketing

Sob esses aspectos esbocados por Kotler (1993), fica claro que o
marketing tem suas origens no fato de que o0s seres humanos possuem
necessidades e desejos que provocam um estado de desconforto, quando néao
atendidos. Assim, como diversos produtos tém o poder de satisfazer determinada
necessidade, a sua escolha é orientada pelos conceitos de utilidade, valor e
satisfacdo. Esses produtos podem ser adquiridos de diversas formas.No entanto, a
maioria das sociedades atuais adota o principio de troca, isto é, as pessoas se
especializam na producao de determinados bens e produtos e os trocam por outras
coisas das quais necessitem.

Dessa forma, o marketing tenta promover essas trocas potenciais, de
forma competitiva e lucrativa.Outra definicdo a respeito de marketing, segundo a
AMA (American Marketing Association):

E uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a

administracdo de relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacao e seu publico interessado.

Tendo como base essa premissa, no momento da compra, o cliente
recebe os beneficios (funcionais e emocionais) e assume 0s custos inerentes a

aquisicdo do produto/servigo. Logo, as atividades de marketing sdo estreitamente
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relacionadas a criagdo de valor da organizagdo, assim como a constru¢cdo de um
relacionamento solido com o consumidor, em que ha beneficios para todas as partes
envolvidas. Quando se fala em marketing, estamos falando de ac¢des que estdo
diretamente ligadas ao mercado consumidor.

“Trata-se de entender e interpretar o cliente para saber a maneira como
ele pensa, decide e compra” (CHIAVENATO, 2005, P.3). As acdes de
marketingestardo voltadas ndo sO para a conquista de novos clientes, mas
principalmente, aos clientes ja estabelecidos, levando em conta seus habitos de
consumo e comportamentos no processo de compra, tornando a estratégia mais
direta e eficaz.

“O objetivo do marketing € tornar a venda supérflua, € conhecermuito bem
o cliente, que o produto ou servi¢o se venda por si proprio” (DRUCKER, 1973, p. 67-
65 apud KOTLER, 2000, p. 30). A partir dai, com uma estratégia de marketing bem
elaborada e objetiva, o ideal € apenas deixar o produto/servico disponivel.
Compreender a esséncia do seu publico-alvo é aspecto fundamental para a
sobrevivéncia das empresas, que envolve um processo longo, desde a propaganda
e atendimento até o pés-venda.

Nesse contexto, as empresas excelentes sabem se adaptar e responder
as mudancas do mercado. “Essas empresas sabem desenvolver e manter uma
adequacao viavel entre objetivos, recursos e oportunidades” (KOTLER, 1993, P.93).
Os objetivos definidos no nivel global passam para os niveis inferiores, a fim de que
sejam preparados o0s planos estratégicos de marketing que vao orientar as
atividades da empresa.

Para executar essa tarefa, os administradores de marketing usam um
processo denominado por Kotler (1993) como processo de administracdo de
marketing, que consiste em estudar possibilidades de marketing, pesquisar e
selecionar mercados-alvo, desenvolver estratégias, planejar programas de
marketing, organizar, implementar e controlar o esforco de marketing.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), muitos ainda confundem o termo
marketing, relacionando-o a publicidade e vendas. No entanto, marketing ndo é
propaganda, muito embora a propaganda seja uma ferramenta importante no mix de
marketing. Marketing também néo significa vendas, ainda que boa parte do processo
decisério de uma empresa dependa das vendas do produto/servico; o marketing

esta orientado para as necessidades do comprador, enquanto que as vendas estdo
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direcionadas para as necessidades do vendedor. Além do mais, a venda esta
preocupada simplesmente em transformar seu produto em lucro. O marketing, como
ja definido anteriormente, tem a intencéo de atender as necessidades do consumidor
atraves de produtos que agreguem valor a sua empresa e a diferencie das demais.
Mais do que isso, segundo MASO (2010, p. 03):
A funcao basica do marketing é identificar as necessidades do consumidor e
desenvolver produtos que os satisfacam. Assim sendo, a fungdo do
marketing dentro de uma organizagdo vai além da identificacdo das
necessidades e desejos do consumidor, determinar quais mercados-alvos a
organizacdo pode atender melhor, planejar produtos, servicos e programas

mais adequados que satisfacam estes mercados, mas também convocar
todos que participam da organizacao e pensar e servir os consumidores.

E nesse momento que o marketing baseado nos relacionamentos se
apresenta como um novo aspecto a ser levado em conta na hora de se conquistar
clientes e estabelecer boas relagdes com fornecedores e colaboradores. E uma
abordagem que ganhou forca nas duas ultimas décadas,em razdo da necessidade
de se reter clientes a longo prazo e, cada vez mais, precisa de uma dedicacéo por
parte das organizagdes para, assim, garantir sua sobrevivéncia em um acirrado
mercado,caracterizado pela democratizacdo das midias e maior conscientizacao do
publico consumidor.

Bogmann (2002, p.23) afirma que o marketing de relacionamento "é
essencial ao desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida aceitagdo de novos
produtos e servicos e a consecucao da fidelidade do consumidor”. Assim, de acordo
com Drucker (1999), na busca pela vantagem competitiva, o relacionamento com o
cliente € de responsabilidade empresarial, tanto quanto os esforgos para facilitar e
melhorar a vida deste.

Kotler e Armstrong (2007) asseguram que a chave para o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros € a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o
consumidor. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de se tornarem clientes fiéis
e darem a empresa uma participagdo maior em sua preferéncia quando expostos a
diferentes marcas que oferecem o mesmo produto/servico.

Os profissionais de marketing precisam estar cientes de que vivem os
impactos da chamada sociedade da informacao, em que o conhecimento é
cada vez mais requerido em quantidade e qualidade, para fins de
elaboracdo do produto. Quais tipos de informacdo sdo requeridos para uma
adequada consecucdo de programas de marketing? De forma geral, deve-

se possuir uma visdo ampla do chamado macroambiente, o qual é
composto pelos stakeholders, concorrentes, fornecedores, clientes,
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intermedidrios, grupos de opinido e pressdo, organizagdes nao-
governamentais, a comunidade na qual a empresa esta inserida, o setor
publico ou outros publicos com o0s quais a empresa se relaciona. Os
participantes desse macroambiente sdo capazes de empreender acdes,
mobilizar opinides, ou ainda, exercer forcas que podem determinar impactos
positivos ou negativos no desempenho da organizacdo. (CROCCO, 2006,
p.15).

Sob esse embasamento, depreende-se que o profissional de marketing

lida com variaveis controlaveis e incontrolaveis, que terdo influéncia direta sobre o

éxito das atividades do marketing da organizacéo.

2.2 O composto de marketing — Os4P’s

Existem varios fatores de natureza externa que exercem grande influéncia
no comportamento do consumidor e estdo diretamente ligados ao marketing e seus
elementos. Jerome McCarthy, professor e consultor norte-americano, desenvolveu
um modelo denominado 4P’s, também conhecido como composto mercadolégico ou
marketing mix, que permite uma agao integrada para criar, comunicar e entregar
produtos e servigos ao consumidor (XAVIER, 2009).

No inicio da década de 1960, Jerome Mc Carthy formulou o conceito dos 4
Pé&s, para caracterizar o mix ou composto de marketing: product (produto),
price(preco), place(praca) e promotion (promocédo) (...) Os 4 Pés
representam as quatro variaveis basicas, que comporiam a estratégia de
atuacdo de uma empresa no mercado. (...) Todas as organizagbes
empresariais, tendo ou nédo fins lucrativos, encontrariam nos 4 Pés de
McCarthy sua base de interacdo com mercado. As adequac¢@es de produto,
preco, pontos de venda e publicidade as expectativas de mercado e seus
segmentos tornaram-se preocupacdes fundamentais inicialmente da
industria, depois do comércio e prestadores de servigco — e condicionaram
toda uma nova forma de administracdo empresarial, agora voltada para o
mercado consumidor. (...) Da consolidacdo dessas bases, evoluiu-se depois
para um conceito mais atualizado e mais abrangente dos 4 Pés, que

passaram a ser definidos: produto/servico, preco/remuneracao, distribuicdo
e comunicacao. (YANAZE, 2007, p. 25-26)

Kotler (1998) definiu os 4P’s do composto de marketing como “o0 conjunto
de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado alvo”. Os 4P’s sdo assim denominados porqueabrangem todas as etapas
do planejamento de acbes de um Produto, desde a definicho de seu Preco, a
Promocao de suas caracteristicas e a Praca do seu mercado potencial.

O mix de marketing engloba, portanto, as decisdes do produto, que
incluem a identificacdo de oportunidades de langcamento de produtos e sua

adequacao as necessidades dos clientes; as decisfes de preco, que € selecionado
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no intuito dese obter vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes

de promocdo, referentes aos investimentos em estratégias de comunicacdo e

promocdo de vendas; e as decisdes de praca ou distribuicdo, que envolvem a

escolha de canais de vendas que satisfaca as necessidades dos clientes. Desse

modo, analisaremos a seguir as principais caracteristicas de cada P que compde o

referido composto e como séo usados como ferramentas de estratégia e de gestao:

1)

2)

3)

Produto: de acordo com Las Casas (1997), dentro desse conjunto, o produto
constitui o elemento mais importante, ja que é objetivo final de qualquer relacédo
de troca. Kotler (2000) reforca que o produto € algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. As organizacfes devem
estar além da estratégia de produto, tomar a decisdo de comercializar seus
produtos com uma marca propria, utilizando sinais, simbolos, nomes, que
identifiquem e diferenciem seus bens e servicos dos concorrentes. Assim,
estariam fazendo uso da estratégia de marca. Todos o0s atributos e
peculiaridades dos produtos, como cores, texturas, durabilidade, materiais,
podem ser usados estrategicamente em um plano de marketing. Vale frisar que
os produtos podem ser tangiveis e intangiveis, ja que também podem ser

consumidos como forma de ideias ou servi¢os prestados.

Preco: € a quantidade de dinheiro (ou qualquer valor percebido) que o
consumidor paga em troca dos beneficios proporcionados pelo produto/servico.
Para Kotler (2000), ao se elaborar a estratégia de preco de um produto, 0s
seguintes pontos devem ser observados: ele deve ser suficientemente alto, para
proporcionar lucro a quem o esta produzindo ou comercializando, mas néo téao
alto que desestimule a compra. Ou seja, um preco economicamente atrativo aos
olhos dos consumidores, sem que seja tdo baixo a ponto de depreciar ou
desvalorizar tal produto.Las Casas (1997, p. 192) defende que “a maioria dos
consumidores possui desejos e necessidades ilimitados, porém recursos
limitados.” Assim, o consumidor sO se dispfe a consumir determinados itens e
servicos se 0 preco cobrado justificar a satisfacdo oferecida por aquele produto

depois da compra.

Praca: Depois que o produto € produzido e o preco € determinado, ele necessita

ser distribuido no mercado até os pontos de venda (KOTLER, 2000). E um
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elemento ao qual se deve dar a devida importancia, ja que é por meio dele que o
consumidor vai ter acesso ao que esta sendo comercializado. Desse modo,
Kotler (2003) se refere a pragca como o componente que define as estratégias e
taticas para que o produto chegue ao mercado, bem como determina a forma que
ele chegara ao ponto de venda e de que maneira sera exposto e disponibilizado
ao consumidor.E a pracga que torna “a troca” possivel. Las Casas (1997) defende
ainda que somente produto e preco adequados ndo asseguram as vendas. Por
isso, é importante haver um canal eficiente no processo de distribuicdo, com boa
comunicacéo e relacionamento entre as partes, a fim de que garanta o bom fluxo

dos produtos até o cliente final.

Promocado: Las Casas (1997, p.244) define promocdo como “outra variavel
controlavel do composto de marketing que recebe o significado de comunicagao”,
ja que esse P tem o0 objetivo de estimular o interesse dos consumidores por meio
de informacdes satisfatorias a respeito do produto. Para Kotler (2003), a
promoc¢do esta relacionada ao conjunto de ferramentas que objetiva viabilizar o
aumento das vendas (trocas), bem como diferenciar a empresa frente aos
concorrentes. Ou seja, tem a intencdo de fazer com que seu publicoalvo conheca
seu produto e seu posicionamento no mercado, desencadeando nos clientes uma
necessidade de compra. E nesse P que sera definido o melhor canal de midia
para se alcancar cada tipo de publico, otimizando os esfor¢os do planejamento
de marketing da empresa.

Figura 2 - “Os 4P’s do Mix de Marketing”. Adaptado de Kotler, 2000.
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Tendo em vista que os 4P’s citados refletem a forma como a empresa
visualiza os elementos motivacionais que envolvem o processo decisério do
consumidor, as motivacdes de compra do consumidor podem ser despertadas tanto
antes da compra, por meio de propaganda e divulgacao do produto ou servigo, como
através de estimulos e atrativos gerados no ponto de venda (praca). Esses
elementos contornardo todo o comportamento do cliente antes, durante e depois da
efetivagdo da compra.

2.3  Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor se torna fundamental para o
sucesso das atividades de marketing, jA que engloba o conjunto de fatores
percebidos que determina as motivagcées do consumidor no momento da compra, o
local, a quantidade ou ainda o porqué do cliente escolher um produto/servico em
detrimento de outro.

Para as empresas é importante reconhecer porque e como os individuos
tomam suas decisGes de consumo para possibilitar a tomada demelhores decisdes e
estratégias de marketing. Quando esses profissionais entendem o comportamento
do consumidor, eles se tornam capazes de “predizer a probabilidade de os
consumidores reagirem a varios sinais informacionais e ambientais” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 6).Esse estudo mais aprofundado do seu segmento-alvo significa
maior vantagem competitiva da organizacdo no mercado em que ela esta inserida.

Na visdo de Kotler (2000), o ponto de partida para conhecer e satisfazer
as necessidades dos clientes-alvo é tentar compreender o comportamento do
consumidor; estudar como pessoas, grupos e organiza¢des selecionam, compram,
usam e descartam artigos, servi¢os, ideias ou experiéncias, para satisfazer suas
necessidades e desejos.Quando bem compreendida, essa dinamica potencializa os
esforcos das acOes de marketing. Para Samara e Morsch (2005):

O comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estagios que envolve a selecdo, a compra, 0 Uuso ou a
disposicdo de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos. E esse processo é continuo, ndo se limitando apenas ao
momento da compra, quando a troca se efetiva. Embora a troca (uma

transacdo em que duas ou mais entidades ddo e recebem algo de valor)
seja a esséncia do marketing, o entendimento mais amplo compreende todo
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0 processo de consumo, o que inclui os aspectos que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra.

Tendo em vista que o comportamento do consumidor constitui um

processo decisoério, Kotler (1993) lista ainda os principais fatores que influenciam o

comportamento do consumidor, sdo eles: os fatores culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos.

a)

b)

Fatores Culturais: sdo os que exercem a influéncia mais ampla e
profunda sobre o comportamento do consumidor e diz respeito a
importancia que a cultura, a subcultura e a classe social exercem
sobre o comprador. E a cultura que insere a crianca em uma
sociedade na qual aprendera um conjunto de valores basicos,
percepcdes e comportamentos, através de um processo de
socializacéo. Esses fatores englobam ainda as classes sociais e suas
preferéncias e as tendéncias similares de comportamento dos
individuos de cada uma delas.

Fatores sociais: 0 comportamento do consumidor € influenciado por
fatores sociais que abrangem grupos de referéncia, papéis e posicoes
sociais. Os grupos de referéncia estao relacionados aos grupos que
exercem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamentos de um individuo, e podem ser a familia, amigos e
vizinhos (grupos primarios/informais) ou mesmo grupos religiosos,
profissionais e sindicatos (grupos secundarios/formais). Os fatores
sociais referem-se, ainda, aos papéis e posicOes sociais dos quais
uma pessoa participa durante a vida, e tem influéncia direta na
escolha de produtos que comuniquem o0 seu papel e posicdo na
sociedade.

Fatores Pessoais: as caracteristicas pessoais do comprador, como a
idade, fase da vida, ocupacgao, condi¢des econOmicas, personalidade,
estilo de vida e auto-estima, também geram forte impacto em suas
decisbes. Dessa forma, esses fatores reunem aspectos relacionados
aos interesses que se transformam durante o curso de vida do
consumidor, tanto quanto aqueles padrbes de consumo orientados
pela ocupacao/profissdo, renda disponivel, ou nas atividades,

interesses e opinides de cada um.



21

d) Fatores psicolégicos: as escolhas do comprador sao
influenciadas também por quatro fatores psicolégicos principais, a
motivacdo, a percepcao, o aprendizado e crencas/atitudes. No ambito
das motivacdes, Abraham Maslow relne as necessidades especificas
pelas quais as pessoas sédo dirigidas em determinados momentos da
vida. Para isso, elencou em uma piramide as necessidades humanas
segundo uma escala hierarquica. As necessidades, neste caso, sao

apresentadas na figura a sequir:

Figura 3 — Hierarquia das necessidades de Maslow. Fonte: Adaptado de Kotler, 1993.
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Para dar suporte a compreensao daquilo que desencadeia o processo de

consumo e geranecessidades e desejos no consumidor, podemos contar com a
analise da piramide da hierarquia das necessidades, que defende que as
necessidades dos niveis mais altos s6 séo satisfeitas quando as do de nivel inferior
estao supridas.

Sabe-se que um individuo pode se sentir auto realizado sem que tenha
passado por todos esses niveis.Aspectos como a personalidade, a motivacdo e o
meio social que cada um vive contribuem para a auto realizacdo, que, quando nédo é

alcancada, gera frustracdo. Com a teoria de Maslow, o profissional do marketing
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consegue auxilio para compreender como os diversos produtos e servicos se
encaixam nos planos, objetivos e na vida de um consumidor potencial (KOTLER,
1993).

Levando em consideracdo que o0 processo de compra € desencadeado
pela ativagéo ou reconhecimento de uma necessidade, Kotler (1998) apresentou um

ciclo que configura essa dindmica de comportamento:

Figura 4 -Estagios do processo de compra de produtos. Fonte: Adaptado de Kotler, 1998.

Reconhecimento do
problema

Comportamento Busca de
pos-compra Informacdes

Avaliacdo das

Decisao de compra . ~
alternativas/opc¢oes

O reconhecimento do problema diz respeito, inicialmente, ao momento em
gue o consumidor percebe uma necessidade de consumo ou mesmo um desejo que
precisa ser satisfeito. A partir dai, o cliente inclina-se para buscar informacbes
relativas aquele produto ou servico.

Segundo Kotler (1998), essas informagOes podem ser por meio de fontes
pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos), fontes comerciais (propaganda,
vendedores, revendedores, embalagem), fontes publicas (midias de massa,
organizacdo de consumidores) ou fontes experimentais (manuseio, exame, uso do
produto). Em seguida, avalia produtos e marcas alternativas que irdo influenciar na
sua decisdo, sendo que essa avaliacdo sempre estard baseada nas diferencas

individuais e ambientais de cada consumidor.
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Tendo feito a avaliacdo, o consumidor escolhe efetivar ou ndo a compra.
Durante esse processo, 0s consumidores as vezes compram algo diferente daquilo
que pretendiam ou optam por ndo comprar nada em razdo de algo que ocorra
durante o estagio de escolha ou compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
Assim, segundo Kotler (1998), a situacao e intencdo de compra séo influenciadas
por fatores situacionais e de risco percebidos pelo individuo e que devem ser
reduzidos atraves de apoio e informacéao fornecidos pela empresa.

Depois de realizada a compra, o consumidor avalia o nivel de satisfacéo
proporcionado pela aquisicdo daquele produto/servico. Aspecto considerado
relevante, j& que, os consumidores retém suas avaliacbes para a decisdo de
compras futuras, como um feedback(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Esse
fluxo auxilia as atividades de marketing, a medida que o cliente se move por todas
as fases, as quais merecem atencdo especifica isoladamente por parte das
empresas.

Na visdo deEngel, Blackwell e Miniard (2000), as variaveis que influem no
processo de compra sdo as seguintes:

a) Inputs: aqui estd inserida a informagdo e a experiéncia que estdo
presentes na memoéria do individuo e que se comportam como um
filtro;

b) Processo de informacao: o individuo esta exposto aos estimulos fisicos
e sociais. Para que a informacéo seja processada, o consumidor deve
estar atento, compreender o estimulo e reté-lo, adaptando-o a sua
prépria estrutura mental;

c) Processo de decisdo: parte do reconhecimento do problema e da
busca por alternativas (em fontes internas e externas)

d) As variaveis que contribuem para o processo de decisdo sao reunidas
em influéncias ambientais (familia, cultura, classe social, etc) e
diferencas individuais (recursos do cliente, motivos e implicacdes,

experiéncias, caracteristicas demogréficas, estilo de vida, atitudes).

Conhecendo as motivacOes, as estratégias de marketing se desdobram
mais objetivamente para as necessidades dos individuos. Segundo Solomon (2008),
atualmente um dos principais aspectos do estudo do comportamento do consumidor
é o fato de que os compradores normalmente adquirem produtos mais pelo que
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representam do que por causa das utilidades que possui, dessa forma, as
caracteristicas basicas de um produto deixam de representar um fator relevante, no
sentido de estimular ou ndo a compra pelo cliente.

Para Minor e Mowen(2003), os consumidores decidem sobre quais
produtos e quantidades comprar, com o intuito de fazer a melhor escolha dentre as
opc¢Oes, maximizar as emocgdes positivas e minimizar as negativas e diminuir o
esforco na tomada de decisdo. Esse processo pode variar de acordo com a
complexidade do problema, pelo conhecimento, pelas caracteristicas do consumidor
e da situagao.

Mais uma vez, a pesquisa do comportamento do consumidor acontece em
varias fases: “antes da compra, durante a compra e depois da compra.” (GIGLIO,
2002, p. 13).E vital para as empresas compreenderem como 0s consumidores se
comportam no processo decisorio de compra em todas essas etapas, estudando
todos os fatores que levam a comprar, que engloba as propagandas, a divulgacéo
do produto, a qualidade, o atendimento nos pontos de vendas, entre muitos mais.

O comportamento do consumidor néo é algo facil de entender, por outro
lado, a compreensao das atitudes e motivacdes que compdem tal comportamento é
fundamental para o marketing (CAMARGO, 2009). Compreendendo as tendéncias
de consumo do seu publico-alvo, as marcas conseguem estabelecer uma relacdo

mais objetiva e orientada para os desejos e necessidades dos seus clientes.
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3 NOVAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Marketing é uma area cuja rapida obsolescéncia dos obijetivos,
estratégias e programas € um aspecto sempre constante e possivel. Portanto, as
empresas precisam fazer com frequéncia uma reviséo critica de sua eficacia global
de marketing (KOTLER, 1993). Desse modo, no mercado de atuacdo de uma
empresa, € constantemente necessario que o profissional de marketing identifique
oportunidades para o desenvolvimento e sucesso da organizacao.

Os consumidores atuais estdo buscando ndo s6 produtos e servicos que
satisfagcam suas necessidades, como buscam também experiéncias e modelos de
negocios que toquem seu lado espiritual (KOTLER, 2010). Nessa mesma linha de
pensamento, as marcas passam a focar naquilo que realmente induz o cliente a
consumir. Uma dessas estratégias esta voltada para provocar experiéncias
agradaveis e duradouras ao consumidor, explorando os sentidos do consumidor e
ainda o chamado brandsense, isto €, 0os sentidos da marca.

O foco nas experiéncias do consumidor evoluiu a partir de duas fases
anteriores do marketing: a fase de atributos/beneficios e a fase da marca. Muitas
empresas ainda comercializam seus produtos utilizando essas abordagens
passadas. Mas, embora, tais abordagens ainda funcionem para alguns produtos,
para a maioria, ela esta ultrapassada (SCHMITT, 2002).Por essa Otica, a mudanca

de foco nas estratégias de marketing ocorre conforme a figura:

Figura 5 — Enfoque de Abordagem de Marketing. Fonte: Adaptado de Schmitt, 2002.
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Levando em consideracéo essa abordagem, hoje os consumidores néo se
impressionam tanto com os beneficios isolados em que a publicidade oferece
apenas problema e solucdo. “O consumidor atual faz escolhas baseadas em
produtos que combinam com seu estilo de vida ou que representem um novo
conceito estimulante — uma experiéncia desejavel” (SCHMITT, 2002, P.31).

Segundo o autor, a marca por si sé também ja ndo constitui elemento com
poder suficiente para atrair e persuadir o consumidor em meio a um mundo marcado
pelo bombardeio de informacdes. Ja que 0S novos meios de comunicagao e
tecnologias cada vez mais tem o poder de proporcionar grandes oportunidades para
conquistar clientes e oferecer-lhes combinacdes de texto, imagens e videos, tanto
como a audicdo, tato e olfato. Seguindo a linha atual dos padrdées de consumo,
Lindstrom, 2009, p.17 afirma que:

Para qualquer marca, antincio ou apelo funcionar (e ser memoravel), tem de
encontrar forma de entrar na area de trabalho demasiado cheia que é o
cérebro humano. Como pode imaginar, 0S Nnossos cérebros sdo muito
habeis a filtrar as informacdes irrelevantes. As emoc¢des recebem atencao

através dos sentidos — que, em seguida, influenciam os processos de
tomada de deciséo.

Desse modo, por meio de um vasto numero de veiculos de midia “as
empresas que encantam consumidores Sao as que proporcionam uma experiéncia
sensorial memoravel ligada ao posicionamento da empresa, ao produto ou ao
servico” (SCHMITT, 2002, P.32). Por esses motivos, as experiéncias sensoriais
proporcionadas pela marca ganham espaco cada vez mais quando se trata de novas

estratégias no mundo do marketing.

3.1 Marketing Experimental

Atualmente um fator determinante entre o sucesso e o fracasso de uma
marca esta na capacidade que a marca tem de se diferenciar no mercado e se
adaptar ao novo estilo de vida da sociedade. Nesse cenario, o marketing
experimental surge como uma oposi¢cado as estratégias do modelo tradicional de
marketing puramente voltado as caracteristicas e beneficios dos produtos. Para
Schmitt (2002), existem quatro aspectos bésicos que determinam as diferencas

entre o marketing tradicional e o marketing experimental:
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1) Foco nas experiéncias do consumidor: o marketing experimental foca
nas vivéncias de situacdes dos consumidores, assim como cria
estimulos voltados para os sentimentos, sentidos e para a mente
desse cliente. As experiéncias criam valores sensoriais, cognitivos,
emocionais, comportamentais e de identificacdo, ao invés de gerar os
valores puramente funcionais do marketing tradicional.

2) Situacdo de Consumo: o profissional do marketing experimental
examina todo o processo que envolve o consumo por parte do cliente
(experiéncia holistica). Nao foca apenas no produto e na
concorréncia, mas procura descobrir como o produto, a embalagem e
a propaganda pré-consumo podem melhorar a experiéncia de
consumo. Constata ainda que o consumidor ndo avalia mais um
produto como um item isolado (com caracteristicas e beneficios), e
sim, como ele se encaixa no contexto geral de consumo e nas
experiéncias resultantes.

3) Os consumidores sdo seres racionais e emocionais: em 0posi¢cao ao
marketing tradicional, o experimental considera os consumidores
individuos com predisposicdo fisica e mental para geracdo de
sensacgdes, pensamentos e sentimentos, e que, embora sejam seres
racionais, querem entretenimento, estimulo, emocdes e desafios
criativos.

4) Os meétodos e as ferramentas sdo ecléticos: isto é, se opde a
metodologia analitica, quantitativa e verbal do marketing tradicional.
Possui, portanto, métodos mais ecléticos, diversificados e
multifacetados, que ndo se prendem a uma unica ideologia, e sim, a
boas ideias que dependerdo apenas dos objetivos da acdo de
marketing.

A marca precisa definir um diferencial que ja ndo seja proposta por outra,
com um posicionamento distinto no mercado. No entanto, é também necessario
levar em conta o posicionamento da concorréncia (RIES e TROUT, 1994). Uma vez
gue o relacionamento com o cliente é criado e um elo de fidelidade é estabelecido, o
uso de estratégias experienciais de diferenciacdo de produtos e servigos permite

gque a marca sustente precos mais elevados que o dos concorrentes.
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Schmitt (2002) usou a expressao “estética do marketing” para se referir ao
conjunto de experiéncias sensoriais de empresas ou marcas que contribuem para a

identidade da empresa, cujos beneficios estdo esbocados na figura:

FIGURA 6- Beneficios tangiveis da estética. Fonte: Schmitt, 2002.
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Falando de uma forma mais objetiva, a principal pergunta do profissional
de marketing experimental é: como administrar estrategicamente as experiéncias do
consumidor? Se este tem como base de suas acdes as emocdes e sensacdes do
ser humano, considera que os consumidores sao motivados nao so6 pela razdo, mas
também pela emocdo; que, mesmo fazendo escolhas racionais com grande
frequéncia, da mesma forma sao motivados pela emocao.

Assim, cada vez mais, compreendem que clientes sdo seres humanos
que necessitam viver experiéncias que o0s estimulem, divitam e desafiem
(SCHMITT, 2002). Seu desafio, nesse contexto, é alinhar os objetivos da empresa
com as experiéncias que deseja oferecer ao seu publico-alvo, para entdo, consolidar
a compra e garantir uma relacéo de longo prazo com o consumidor.

Para Lindstrom (2012), as marcas que estabelecem uma ligacao
emocional com seus clientes sdo muito mais fortes do que aquelas que n&o o fazem.
E certo que as marcas inteligentes saberdo se sobressair se souberem criar

experiéncias memoraveis. A adocdo do marketing experimental requer que se
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identifique claramente o que desperta positivamente os sentidos e emocgfes do
consumidor no ponto de venda ou no momento da escolha do produto/servico.
Para Schmitt (2002, p.49), uma marca que faz uso do marketing

experimental, pode obter, entre outros, os seguintes beneficios:

a) Dar uma virada numa marca em declinio;

b) Diferenciar um produto dos concorrentes;

c) Criar umaimagem e identificacdo para uma empresa;

d) Promover inovacdes;

e) Induzir a experiéncia, a compra e, o que é mais importante, ao
consumo do produto com fidelidade.

Em entrevista ao site da Associacdo Paulista de Supermercados, Schmitt

(2008), destaca que, para usar essa ferramenta, a empresa deve saber que tipo de
experiéncia ela quer proporcionar.

Perceber, sentir, pensar, agir e relacionar-se sao tipos diferentes de

experiéncia. Afetam o modo como a organizacéo deve desenhar produtos e

pecas de comunicacdo, websites e lojas. Uma loja deve ser bonita e

estimulante (percepcéo), ou fazer o cliente feliz por conta dos servigos

(sentir), ou deve apresentar um novo conceito de varejo que desperte

reflexdes. Ou focar acdes ou construir relacbes. Como se vé, estas sdo
escolhas estratégicas (Schmitt, 2008, p.18).

Para isso, as empresas devem se manter atentas as tendéncias do
mercado e, sé assim, construir acdes orientadas para 0 pensamento e sentimento
do consumidor.

O consumidor moderno faz suas escolhas fundamentadas em produtos
gue combinem com seu estilo de vida ou que representem um novo conceito
estimulante, uma experiéncia desejavel. De forma parecida, os consumidores
guerem negociar com empresas inovadoras, exigindo exceléncia em qualidade e
solugdes definitivas (SCHMITT, SIMONSON, 2002).

Em complemento, Spiller (2004) afirma que o critério de avaliagdo da
qualidade sera sempre subjetivo. De forma que cada pessoa fara seu julgamento
conforme seus valores, expectativas e demandas. Vale ressaltar que esse tipo de
marketing se vale das vivéncias e emoc¢des de cada um, o que torna o desafio ainda
maior na hora de conquistar o cliente, evitando repudia-lo ao invés de atrai-lo.

Kotler (2010) reforca ainda que para estabelecer uma conexdo com oS
seres humanos, as marcas necessitam desenvolver um DNA auténtico e singular. As
empresas devem sempre tentar ser verdadeiras e proporcionar experiéncias que de

fato representem suas alegagdes, pois tentar apresentar uma falsa realidade apenas
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na propaganda, certamente as fardo perder a credibilidade instantaneamente. E
perder a credibilidade dos consumidores, significa perder também toda uma rede de

potenciais compradores.

3.2  Marketing Sensorial

A experiéncia da sensacao da lugar ao marketing sensorial. Refere-se a
uma ferramenta de marketing que as empresas vém utilizando e que faz uso dos
cinco sentidos do ser humano (viséo, audicao, tato, olfato e paladar) com o propésito
de envolver intensamente o consumidor, estimulando o consumo e a criagdo de
vinculos emocionais entre o cliente e a marca.

Explorando esse aspecto, as empresas ganham um diferencial
competitivo e sua identidade ganha forca no mercado. Assim, no universo das
marcas, 0s produtos deixam de ser pacotes meramente funcionais para ser um meio
de conceder e melhorar as experiéncias do consumidor (SCHMITT, 2002).

Muitas empresas de sucesso ja perceberam a tendéncia de que somos
muito mais receptivos quando operamos usando 0s nossos cinco sentidos. E, ainda
assim, poucas empresas tém a preocupacédo de usar mais do que a viséo e a
audicdo em suas campanhas publicitdrias (LINDSTROM, 2012). As chances de
sucesso se multiplicam quando os apelos sensoriais séo explorados de forma mais
integrada, desencadeando uma série de percepcdes individuais e comportamentos
inconscientes no consumidor.

Segundo SOLOMON (2002), nossos sentidos captam nossos impulsos,
dando inicio ao processo perceptivo no qual os sensores internos captam influéncias
do ambiente externo, causando, dessa forma, lembrancas, sensacdes de bem-estar,
desejos, saudade ou mesmo repugnancia.

Nesse ponto, encontra-se o desafio: quando se trata da percepcéo
humana, ndo é tdo simples definir a que fatores exatos realmente estamos sendo
submetidos no momento e no ambiente da compra, tendo em vista que os estimulos
sensoriais podem ter significados completamente diferentes entre uma pessoa e
outra. Um determinado cheiro, por exemplo, pode despertar sensagdes positivas e
boas lembrancas em um cliente, ou gerar incbmodo e antipatia a outro cliente da

mesma loja.
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Desse modo, fazer uso do marketing sensorial ndo é tarefa simples, ja
que a intencdo é alavancar as vendas e fixar a marca e o0 mau uso dessa ferramenta
pode ter efeito totalmente contrario.

O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneiras irracionais, como
também nos ajuda a diferenciar um produto do outro. Os estimulos

sensoriais se incorporam na memdria a longo prazo; eles se tornam parte
de nosso processo decisorio (LINDSTROM, 2012, p. 18).

Sob essa otica, os esforcos de marketing devem estar voltados para o
desenvolvimento de estratégias que envolvam o consumidor e o levem a se
identificar com a marca. O segredo esta em saber criar cada elemento de modo que
ele seja tdo forte a ponto de funcionar sozinho, e ainda assim tdo bem integrado com
0s outros, que leve a marca a um novo nivel de familiaridade perante o consumidor
(LINDSTROM, 2012). Desse modo, o ideal é saber proporcionar experiéncias
multissensoriais sem que a marca perca sua identidade.

De acordo com Loewenstein (apud LINDSTROM, 2008, p. 34) “A maior
parte do cérebro € dominada por processos automaticos, e ndo por pensamentos
conscientes. Boa parte do que acontece no cérebro é emocional, e ndo cognitivo”. O
que significa que uma boa comunicacdo entre os sentidos agrega valor a marca e
tem o poder de despertar os sentimentos do cliente, ja que as cinco faixas dos seres
humanos (imagem, som, cheiro, gosto e toque) tém relacdo direta e imediata com
nossas emocgdes (LINDSTROM, 2012).

Essa sinfonia sensorial completa produz um efeito dominé. Da forma como
as impressdes sao armazenadas no cérebro, se vocé aciona um sentido ele
vai levar a outro, depois a outro... até 0 ponto em que um panorama inteiro

de memoérias e emocdes vai se desdobrar instantaneamente. (LINDSTROM,
2012, p.38).

Partindo dessa analise, a “sinfonia sensorial” em questdo demonstra a
infinidade de possibilidades de se trabalhar com 0s nossos sentidos e o poder que
essa ferramenta possui de proporcionar uma interatividade do consumidor com a
marca. O estudo mais profundo do uso do marketing sensorial evidencia a forte
influéncia que os cinco sentidos exercem no ser humano durante o0 processo
decisorio de escolha e de compra.

Para Minim (2013), o desenvolvimento, a inovacdo de um produto e a
escolha de estratégia de marketing a que uma empresa se propde objetiva

principalmente a aceitagao por parte do consumidor. De forma que todo o trabalho
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gue se tem no estudo de um produto envolvera o entendimento dos fatores que
determinam as percepc¢des do cliente acerca desse produto.
De nada vale para o consumidor um produto que possua excelentes
caracteristicas quimicas, fisicas ou microbiolégicas, que seja considerado
de excelente qualidade, se a caracteristica sensorial desse produto nao
preencher as necessidades e os anseios de quem 0 consumira. Assim a
qualidade do produto deve ser definida, também, quanto as percepgdes do

consumidor, o que pode diferir bastante do conceito de qualidade na visdo
da inddstria. (MINIM, 2013, p. 15)

O objetivo final do marketing sensorial é criar um vinculo forte, positivo e
duradouro entre a marca e o cliente-alvo, de forma que ele volte a marca
repetidamente, ao mesmo tempo em que mal nota os produtos concorrentes
(LINDSTROM, 2012). Cria uma espécie de compromisso que estabelece uma
diferenciacdo da empresa e certa lealdade por parte dos consumidores.

E o consumidor quem vai definir os parametros de qualidade de um
produto ou servico. Tendo identificado a qualidade relativa as caracteristicas do
produto, a marca pode utilizar as propriedades sensoriais em estratégias de
marketing. Dessa forma, essas medidas e interpretagdes irdo demonstrar como 0s
produtos/servigos sao percebidos pelo ser humano, através dos seus cinco sentidos.

Aos poucos, percebe-se 0 maior interesse e procura das marcas em usar
as estratégias das experiéncias e sentidos em seus produtos e pontos de venda. Em
entrevista a Revista Pequenas Empresas, Grandes Negdcios, Marcelo D’Emidio -
chefe de departamento de marketing e pesquisa da graduacéo da ESPM- afirma que
o crescimento do marketing sensorial estd provocando também um aumento no
namero de consultorias especializadas em implanta-lo. Segundo ele, a consultoria
fornece conhecimento cientifico e pesquisas embasadas que auxiliam na hora de
decidir em qual sentido do cliente a empresa deve investir.

Com o apoio de profissionais capacitados e com seu publico e segmentos
de mercado definidos, os profissionais de marketing conseguem desenvolver formas
de conquistar empiricamente seus clientes, que consequentemente, tendem a voltar
a consumir a mesma marca. O estudo sensorial citado engloba tanto as experiéncias
que podem ser provocadas nos pontos de venda, como as analises desenvolvidas

para conquistar clientes por meio dos produtos.
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3.2.1 Andlise sensorial

Para atender aos anseios do consumidor atual e auxiliar no
desenvolvimento de novos produtos e bens de consumo que satisfacam
inteiramente o consumidor, a analise sensorial € a ferramenta que se mostrou
importante para as industrias para avaliar um produto quanto a sua qualidade
sensorial e nas varias etapas do processo de fabricacdo (MINIM, 2013). Uma vez
que essa ciéncia faz uso dos sentidos do ser humano (visdo, audi¢édo, olfato, tato e
paladar) para avaliar as caracteristicas e atributos de um produto, a anélise ndo sé
da suporte para o desenvolvimento de novas férmulas como ajuda a compreender
as preferéncias do cliente.

Segundo Minim (2013, p.13), a analise sensorial “éuma ciéncia que
objetiva principalmente, estudar as percepc¢des, sensacoes e reagdes do consumidor
sobre as caracteristicas dos produtos, incluindo sua aceitagdo ou rejeicdo”. Tendo
em vista que o consumidor constitui o destino final de todo produto que se
desenvolva, tudo que o empreendimento venha a desenvolver objetiva satisfazé-lo
plenamente. E isso demonstra a capacidade que essa ferramenta possui para o
sucesso de um negdcio.

N&o obstante, o0s testes sensoriais podem apresentar algumas
desvantagens visto que sdo dependentes de elementos ambientais e emocionais
relativos ao seu instrumento de estudo, o homem. Aspecto esse que pode gerar
resultados tendenciosos para a analise. Além disso, é possivel que haja uma falta de
acuracia e precisdo dos dados, ocasionadas pela avaliagdo humana. No entanto,
varias sdo as formas que o pesquisador (ou analista sensorial) lanca méo para
tentar evitar essas faltas, a fim de se obter uma avaliacdo mais precisa e confiavel
do produto estudado (MINIM, 2013).

Como dito, o objetivo principal da instituicdo no desenvolvimento, na
inovacdo de um produto e a escolha da estratégia de marketing é a aceitacao por
parte do consumidor (MINIM,2013). Por meio da analise sensorial, as caracteristicas
e propriedades de um produto sdo identificadas e estudadas de forma adequada,
baseadas em metodologias sensoriais de coletas de dados, bem como em métodos
estatisticos de avaliacéo e interpretacéo dos resultados desse estudo.

Minim (2013) cita ainda alguns fatores que influenciam na avaliacao

sensorial do individuo. S&o eles relativos a: condigdes psicoldgicas, fisioldgicas e
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culturais. Tendo em vista que, o instrumento de avaliagdo na andlise sensorial € o
proprio homem, é natural que esses fatores interfiram no julgamento e na motivagéo
de cada pessoa.

Sinteticamente, levando em conta que o grau de apreciacdo de um
produto ou servico esta ligado a um processo essencialmente subjetivo, essa
avaliacdo sensorial se estabelece como um suporte técnico para a pesquisa,
industrializacdo, marketing e controle de qualidade das empresas (DUTCOSKY,
2013). Esse estudo proporciona uma investigacdo muito mais completa de como
explorar cada um dos cinco sentidos do consumidor durante as vérias etapas do

consumao.

3.2.2 Os cinco sentidos no processo decisoério de compra

O consumidor tem a tendéncia de se tornar maisseletivo e exigente na
hora de optar pelasmarcas a sua disposi¢cao. Por essa razdo, as industrias precisam
inovar ao desenvolver produtos que antecipem essasnecessidades para surpreender
0 consumidore ganhar mercado frente a concorréncia (ATHAYDE, 1999). Diante
dessas tendéncias de consumo, é de grande necessidade que as empresas tenham
respostas rapidas capazes de acompanhar o gosto dos consumidores.

Para Minim (2013), o desenvolvimento, a inovacdo de um produto e a
escolha de estratégia de marketing a que uma empresa se propde objetiva
principalmente a aceitagdo por parte do consumidor. De forma que todo o trabalho
gue se tem no estudo de um produto envolvera o entendimento dos fatores que
determinam as percepc¢oes do cliente acerca desse produto.

E o consumidor quem vai definir os parametros de qualidade de um
produto ou servigco. Tendo identificado a qualidade relativa as caracteristicas do
produto, a marca pode utilizar as propriedades sensoriais em estratégias de
marketing. Assim, por meio da andlise sensorial, os atributos e propriedades
referentes a qualidade sensorial do produto séo identificados e estudados de forma
adequada, baseados em metodologias sensoriais de coleta de dados e métodos
estatisticos de avaliacdo e interpretagdo dos resultados obtidos com o estudo
sensorial desse produto (MINIM, 2013). Dessa forma, essas medidas e
interpretacdes irdo demonstrar como o0s produtos/servicos sdo percebidos pelo ser

humano, através dos seus cinco sentidos.
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Além de estimular o relacionamento do cliente com a marca, 0 uso dos
cinco sentidos tem o poder de despertar nosso interesse, tanto como amplia nosso
comportamento impulsivo de compra, permitindo que as respostas emocionais
dominem o pensamento racional. Lindstrom (2012) afirma que, cada um dos nossos
sentidos esta inerentemente inter-relacionado com os demais: saboreamos com o
nariz, vemos com os dedos e ouvimos com os olhos.

O fato € que praticamente toda a nossa compreensdo a respeito do
mundo séo experimentadas por meio dos sentidos.Representam nossa ligagdo com
a memoria, tocam as emocdes, passadas e presentes (LINDSTROM, 2012).
Portanto, interconect-los pode garantir as empresas uma performance muito mais
eficaz. Isoladamente, analisaremos o papel que cada um desses cinco sentidos

exercem no processo de compra:

« Visao

Certamente, a visdo é o sentido mais explorado pela propaganda para

persuadir o consumidor na escolha de um produto. Segundo Munari (1968),

conhecer a comunicacdo visual € conhecer uma lingua composta somente por

imagens, capaz de ser compreendida por varias nacdes e, mesmo sendo limitada, é

a mais direta. A visdo é extremamente sedutora, dai a necessidade de se

desenvolver embalagens, cores, e produtos com designs visualmente atraentes. De
acordo com Fujisawa (2006, p. 34):

As cores selecionadas para a criacdo de um logotipo ou embalagem séo

cuidadosamente pesquisadas, uma vez que séo elas as responsaveis pela

primeira impressdao do produto nas gdndolas de supermercado. A

embalagem tem a capacidade de chamar a atencdo do consumidor, renovar

a compra e impulsionar o consumidor para a fidelizacdo da marca. As cores

aplicadas a embalagem devem estar relacionadas com o consumidor e com
as caracteristicas do produto.

Vejamos o caso da Coca-Cola do ponto de vista puramente visual. A
Coca-Cola possui um sentido de cor muito inequivoco. E simples: sempre que ha
Coca-Cola, ha vermelho e branco. A marca leva suas cores extremamente a Serio.
Curiosamente, o tradicional Papai Noel, se vestia de verde até que em 1950 a Coca-
Cola comecou a promové-lo macicamente e hoje em todo o mundo ocidental o Papai

Noel veste as cores da empresa.
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O uso consistente de cores, a fita dinamica, a tipografia e o logo da Coca-
Cola estabeleceram uma imagem nitida que ainda hoje sobrevive e ndo se confunde
agueles que ja foram expostos a marca (LINDSTROM, 2012).Considerando esse
entre outros aspectos, quando se trata de estimulos visuais, a Coca-Cola é um
exemplo excepcional de uma empresa que soube tornar sua marca envolvente e seu
produto desejavel, gerando verdadeiros seguidores e genuinos adoradores.

Sendo o visual o sentido inicialmente usado pela grande maioria dos
consumidores, a marca precisa conseguir associar fielmente sua ideologia com suas

cores e imagens, evitando excessos, e assim garantir a atencéo do cliente.

* Audigao

O uso do audio é outra dimensao muito usada pelos profissionais do
marketing no processo de construcdo da marca (LINDSTROM, 2012). Segundo ele,
assim como o cheiro se conecta a memodria, 0 som se conecta ao animo. O
desenvolvimento de melodias, jingles, masicas nos pontos de venda, entre outros
sons, quando bem planejados, se tornam memoraveis ao consumidor, gerando
autenticidade a marca.

Para filésofos como Aristételes e Conflcio, a musica pode afetar o homem,
influindo no ritmo dos seus pensamentos, na melodia das suas emocdes e
na harmonia de sua saude corporal e estilo de movimento, ou seja, a

musica seria capaz de determinar o tipo dos nossos pensamentos e atos
(TAME apud BATAN, 1992, p. 24).

Fujisawa (2006), diz que os comerciais também sao repletos de
elementos sonoros, com musicas entre outros efeitos, que possibilitam o
reconhecimento do produto e da marca anunciada, que estimulam os efeitos fisicos
no corpo, deixando o individuo pré-disposto a sentir emocdes relativas ao comercial.

A audicdo como elemento persuasivo de consumo, no entanto, abrange
muito mais do que 0s anuncios publicitarios, jingles das empresas e musicas nos
pontos de venda. Tomemos como exemplo a Daimler Chrysler, que ao final dos
anos 1990, criou um departamento novo dentro da empresa, que nao tinha o papel
de projetar carros, construi-los ou coloca-los no mercado. O objetivo era téo
somente trabalhar nos sons das portas dos carros.Uma equipe de dez engenheiros
para analisar e implementar o som perfeito da porta de um carro, para abrir ou para

fechar (LINDSTROM, 2012).Pesquisas apontam o grande poder de persuasao que 0
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som das portas dos carros tem sobre o consumidor e como podem influenciar na
deciséo e na efetivagdo da compra.

O som é essencial para fornecer autenticidade a uma empresa e também
contribui fundamentalmente para criar uma atmosfera de compra. Estudos mostram
gue marcas que incorporam 0 SOm em suas paginas virtuais possuem chances 76%
maiores de ter maior trafego de internet, e que marcas com musicas que “se
encaixam” em sua identidade de marca tém 96% mais de chance de memorizacao
imediata (LINDSTROM, 2012).

N&o é a toa que as grandes empresas formam equipes especializadas em
persuadir os sentidos humanos. O uso perfeito e integrado do apelo sensorial tem o
poder de conceder identidade a uma marca, assim. O som, neste caso, pode ajudar

a criar uma percepcao positiva da marca para com o consumidor.

+ Olfato

O olfato € o0 nosso sentido mais basico e direto (LINDSTROM, 2012). Séo
extremamente poderosos para evocar a memoria. Quando esse sentido ndo é
satisfeito, todos os outros tendem a perder a relevancia. Resultados de testes
demonstram que nosso animo melhora em 40% quando sSomos expostos a
fragrancias agradaveis (LINDSTROM, 2012). Certamente, € um sentido muito
subjetivo, que cada pessoa associa a determinadas lembrancas, sejam elas boas ou
ruins, o que implica dizer que a escolha de um aroma ideal e agradavel para um
determinado publico € uma tarefa complexa, que exige analises e estudos
sensoriais.

O olfato ndo necessita de intérprete, 0 que ndo acontece com 0S outros
sentidos. O efeito € imediato e ndo diluido pela linguagem, pelo pensamento ou pela
traducdo. Um aroma pode ser extremamente nostalgico, porque detecta imagens e
emocdes poderosas, antes que tenhamos tempo para editd-las (ACKERMAN, 1992,
p. 32). Esta intimamente ligado a proposta da marca e tem o poder de gerar uma
série de emocdes e sentimentos que cria uma espécie de “logotipo olfativo” para a
empresa.

Assim, ndo s6 tem o poder de gerar identidade a marca como tem
também a capacidade de criar uma onda de sensacfes estimulantes no cliente

durante o processo decisorio de compra. O famoso “cheiro de carro novo”, por
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exemplo, é uma estratégia de marketing que apela diretamente para fantasia. E com
sucesso. Essa fragrancia pode ser encontrada nas latas de aerossol no chédo da
fabrica. No momento que o carro sai da linha de producao, um funcionario borrifa a
fragrancia no seu interior. Esse cheiro € citado por muitas pessoas como um dos
mais gratificantes quando se compra um carro novo (LINDSTROM, 2012). Essa
sensacao produz comportamentos impulsivos de consumo, que, evidentemente s&o
favoraveis as empresas.

Lindstrom (2012) afirma ainda que o cheiro da marca precisa ser tdo claro
e distinto como o som e a imagem. O olfato € um sentido extremamente persuasivo.
Quando associado ao paladar, esse sentido pode ter alcance ainda mais poderoso,

no entanto, isso vai depender do produto ou servico comercializado.

 Paladar

O paladar e o olfato, conhecidos como “sentidos quimicos”, estao
intimamente interconectados, assim como estd também muito ligado a cor e ao
formato. (LINDSTROM, 2012). Sendo o paladar um sentido um pouco limitado e
pouco explorado, alguns servicos como oferecer um cafezinho, balas ou mesmo a
“degustacdo” de produtos auxiliam no processo de construcdo da marca e a cortesia
melhora o relacionamento com o cliente. Essa “prova” serve ainda como uma
maneira de testar a receptividade e aceitacdo de produtos por parte dos
consumidores ou mesmo criar uma necessidade de consumo nos mesmos.

A variacdo de gostos sao muito diversificadas e podem variar conforme o
contexto em que cada pessoa esta inserida, assim como pode estar estreitamente
associada as preferéncias regionais, a cultura, as praticas e aos habitos do

individuo.

e Tato

Desde que nascemos utilizamos o toque para descobrir 0 mundo e nos
relacionarmos. Da mesma forma acontece com as marcas: boa parte da atribuicao
de qualidade que damos aos produtos sédo provenientes do sentido tatil que obtemos
durante a compra. O sentido do tato fornece informacdes relacionadas a textura,

forma ou figura, peso, temperatura e consisténcia de um produto (DUTCOSKY,



39

2013). As sensacdes produzidas pelo manuseio complementam as informacdes
fornecidas pelo olho.
As mensagens entre 0 sistema nervoso e a pele se dao por meio de
substancias quimicas, chamadas neuropeptidios, que levam o codigo dos
pensamentos ocorridos na mente para a pele. Em sentido inverso, a pele
envia mensagens ao cérebro por meio de mediadores quimicos produzidos
por suas células, que viajam até o sistema nervoso central pelo sangue ou

pelos nervos, la gerando percepgdes, que, por sua vez geram
pensamentos, e por fim, emoc¢des. (DUTCOSKY, 2013, p.51)

Como exemplo, Lindstrom (2012) diz que a forma como sentimos um
carro quando nos sentamos dentro dele e passamos as maos na direcado e nos
controles é de extrema importancia para 49% dos consumidores que tem a intencéo
de compram um automével. Apenas 4% dos entrevistados sugeriram que a
sensacao tatil de um carro seja irrelevante. Ou seja, sentir um produto € fundamental
para criar a percepcdo que se cria em relacdo a ele e a marca. “O tato é a
ferramenta de conexdo; quando todo o resto falha, a pele pode ajudar.”
(LINDSTROM, 2012, P.33). O apelo tétil garante que textura, formato, peso, entre
outros fatores fisicos, influenciam na percepc¢éo de qualidade do consumidor perante
a marca.

Com base nos exemplos e situacdes expostas, evidencia-se o forte
potencial que essa nova vertente do marketing, baseado nos sentidos, possui sob 0s
comportamentos do mercado consumidor em geral. Dessa maneira, por meio de um
questionario aplicado aos clientes de uma loja de uma grande rede de chocolates
finos, observamos a forma como os sentidos influenciam o processo decisorio, bem
como o poder que os estimulos sensoriais tém em criar vinculos e lealdade por parte

da clientela.

3.3 O mercado de chocolates finos no Brasil

Dados de 2012 da Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates,
Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (Abicab) registram o crescimento dos
chocolates Premium no mercado nacional. Em 2010, eles respondiam por apenas
1% do mercado de chocolates e hoje ja representam aproximadamente 6%, isto €,
cerca de 30 mil toneladas por ano de um total de 473 mil toneladas, que inclui
tabletes, tabletes recheados, bombons, barras, trufas, ovos de Péascoa e outras

especialidades. Aléem do mais, segundo a Abicab, esse segmento cresce a taxas
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superiores ao chocolate convencional, tendo em vista que 0s consumidores atuais
buscam novas alternativas de consumao.

Segundo o site Brasil Econdmico, atualmente, o Brasil € o terceiro maior
produtor de chocolates do mundo e as empresas estdo investindo fortemente para
que o pais alcancea segunda colocacédo até 2016. Ainda de acordo com a Abicab, o
principal esfor¢co da industria estd na inovagdo em todas as etapas de producao,
aprimorando e diversificando sabores, texturas, embalagens, formatos e distribuicao.

O consumo per capita de chocolates no Brasil também cresceu. Na
década de 1970, girava em torno de 300g, hoje é de 2,5Kg em média, por pessoa. O
Brasil representa ainda um dos paises que mais consomem a iguaria em todo o
mundo. Com base nesses dados, a industria de chocolates, especialmente os finos,
demonstra o potencial de crescimento que possui, ndo s6 por ser um doce de
preferéncia nacional, mas também em razdo do aumento do poder de compra das
classes C, D e E, nos ultimos anos.

Sendo o chocolate um item usado ndo s para consumo proprio como
também em trocas de presentes, o aumento dessa demanda fez com que
aumentasse também o nimero de lojas e franquias especializadas em todo o Brasil.
Sédo Luis acompanhou essa tendéncia e atualmente conta com diversas lojas do
setor, predominantes em shoppings centers da cidade, a exemplo da Cacau Show e
Kopenhagen, bem como a Brasil Cacau, franqueada da Kopenhagen, que possui
seus produtos mais direcionados a classe C. Ou seja, esse setor tem procurado
cada vez mais diversificar e conquistar todos os tipos de publico.

O proprio aumento desse segmento demonstra a necessidade que cada
uma das lojas desse segmento possui de se diferenciar e de conquistar clientes no
mercado atual, construindo relacionamentos duradouros com 0S mesmos.

Tendo em vista que o chocolate por si s6 é muito apreciado e
frequentemente envolve as emocgdes do consumidor durante o consumo, o0 presente
estudo busca identificar mais especificamente o que constitui um atrativo e elemento
decisivo no processo de compra no que se refere aos estimulos sensoriais

provocados pelas marcas de chocolates finos.
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4 METODOLOGIA

Nesse capitulo serdo demonstradas as etapas que envolveram o
desenvolvimento do trabalho. De acordo Gil (2002, p.162) na metodologia
“descrevem-se 0s procedimentos a serem seguidos na realizacao da pesquisa e sua
organizacao varia de acordo com as peculiaridades de cada pesquisa”.

Primeiramente, quanto ao objeto, o trabalho se deu por meio de pesquisa
bibliografica, isto €, baseou-se na leitura de materiais ja publicados, presentes em
livros e conteudos de web sites, entre outras pesquisas divulgadas sobre o tema,
com a finalidade de se obter um conhecimento prévio sobre 0 assunto e sustentar os
dados coletados posteriormente.

Tendo em vista que o tema escolhido € considerado um assunto novo no
mundo das organizacdes empresariais e ainda € pouco explorado e possui pouco
conhecimento sistematizado, foi utilizado ainda um levantamento de dados com os
clientes da loja através do método de pesquisa descritiva.

Segundo Vergara (2011: p.42):

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno. Pode também estabelecer correlagbes entre variaveis e definir

sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fendmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicacao.

A pesquisa descritiva busca reunir, registrar e correlacionar
aspeculiaridades de um fendmeno e por fim fazer uma analise desses fatos. O que
cabe ao proposito desse trabalho, que, sobretudo, tem o objetivo de observar como
0s consumidores reagem aos estimulos sensoriais gerados pelas marcas nos
produtos e servigcos, nas propagandas e nos pontos de venda, abrangendo todas as
etapas do processo de consumo.

Sendo de natureza quantitativa, para o presente estudo, foram coletados
dados junto a uma amostra de50 consumidores por meio de um questionario com
sete perguntas fechadas, possibilitando uma verificagdo mais direta a respeito da

percepcao e do comportamento desses clientes.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

O levantamento de dados sobre os clientes da referida rede de chocolates
finos, foi baseado em um questionario aplicado a 50 consumidores, sendo 19
homens e 31 mulheres que consomem habitualmente na loja, conforme a faixa

etaria:

Gréfico 1 - Distribuicdo de faixa etaria. S&o Luis, 2014.

FAIXA ETARIA

W 15a 21 anos
W22 a 28 anos
m29a35anos

M 36 ou mais anos

Fonte: Autoria Prépria
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Gréfico 2 — Atrativos de compra da marca. Séo Luis, 2014

O que mais chama sua aten¢ao na marca?

®m Embalagens

m Vitrine e Exposi¢cdo dos Produtos
u Preco

m Atendimento

®m Aromas

m Divulgacdo e Propaganda

Fonte: Autoria Propria

Os aspectos que mais chamam atencdo dos clientes nas lojas
especializadas em chocolates, antes e no momento da compra, estdo expostos no
grafico acima.

Nesse caso, as embalagens, a exposicdo dos produtos e o atendimento
figuram como os principais elementos notados pelo cliente durante a compra. Para
Lindstrom (2012), as marcas multissensoriais podem sim sustentar pre¢os mais
elevados do que as marcas similares com menos caracteristicas sensoriais. O que,
de fato, foi constatado na pesquisa: o fator preco, ndo aparece como um fator
primordialmente determinante para os clientes da loja.

Os aspectos visuais requerem a devida atencdo por parte dos
profissionais de propaganda e marketing da marca. A maneira como a loja dispde
seus produtos, a decoracédo e as cores dos pontos de venda, bem como a beleza
das embalagens foram aspectos considerados de grande importancia para transmitir
ao consumidor a sensacdo de que aquele produto é Unico e diferenciado, motivo
pelo qual estes procuram lojas especializadas em chocolates finos.

Fatores como aromas, propagandas e divulgacdo da marca, também
foram considerados pelos clientes, no entanto, ndo pela maioria deles. No entanto,



44

um aspecto ndo exclui o outro. Percebe-se que as atitudes e acdes de marketing da
empresa devem conseguir equilibrar todos esses atributos, alinhando-os, sobretudo,
a qualidade excelente dos produtos e servi¢os, para conquistar verdadeiramente os

mais diversos tipos de consumidores.

Grafico 3 — Sentidos mais influentes no comportamento no ambiente da loja. Sdo
Luis, 2014.

Os sentidos do consumidor mais citados, depois da
visao

M Olfato
M Tato

i Paladar

Fonte: Autoria Prépria

Dentre os sentidos que mais influenciam o processo de compra no ponto
de venda, a visao foi citada por 100% dos consumidores. Para Januzzi e Pacagnam
(2000 p. 6), “o sentido da visdo proporciona aos consumidores mais informacdes do
que qualquer outro sentido”, o que é justificado pelo fato do visual ser o primeiro
contato, que na maioria das vezes o individuo tem com determinado produto e é
aquilo que normalmente o leva a se interessar mais por ele, uma vez que esse
estimulo corresponda a algo atraente a seus olhos.

No caso especifico da loja dessa rede de chocolates, em relacdo aos
atrativos visuais, foi observada uma cascata de chocolate exposta na vitrine da loja,
que, certamente desperta nas pessoas que passam pelo shopping um desejo de
comprar no estabelecimento.Assim, é evidente a influéncia majoritaria que o

elemento visual gera nas pessoas durante a compra, refletindo na sua percepcéo
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em relacdo ao ambiente e aos produtos da loja. Tanto que as embalagens bem
ornamentadas e as vitrines e exposi¢cdo dos produtos figuraram como 0s elementos
gue mais despertam a atencdo do cliente, amparadas, € claro, por um atendimento
satisfatorio.

Considerando que a audicdo nao foi mencionada por nenhum dos
clientes, o grafico representa a segunda opcao predominante entre eles: olfato, tato
e paladar, respectivamente.

Conforme Blessa (2011) ap0s a visédo, o olfato € sentido que possui mais
facilidade para despertar emocdes. O que foi confirmado pelos clientes ao
responderem o questionario. No ambiente da loja pesquisada, observou-se a
presenca de aromas agradaveis de chocolate que geram no consumidor que adentra
a loja uma vontade de consumir aquilo que esta sendo exposto. E esse sentido que
desperta desejos, lembrancas e sentimentos nas pessoas, além de dar
personalidade ao ambiente e aos produtos.Januzzi e Pacagnam (2000, p. 3)
reforcam que:

Os odores possuem, dessa forma, condi¢cdes que favorecem um sentimento
de nostalgia e combinam dimensdes que podem ser positivas ou negativas.
Odores agradaveis aumentam o0 tempo que os consumidores passam nos

ambientes de consumo e também, ao passo que odores desagradaveis
geram comportamentos de fuga.

Para Lindstrom (2009), a fragrancia agradavel combinada a uma imagem
igualmente atraente e coerente, ndo somente nos faz perceber o produto como algo
agradavel, como também nos deixa mais propensos a lembra-lo em uma situacao
posterior. E consumi-lo também. No entanto, se esses dois estimulos forem
incongruentes, certamente iremos esquecé-lo. Ja que quando sentimos um cheiro
de um produto, imediatamente, em nosso cérebro, 0 associamos a sua imagem e
aparéncia.

Depois do olfato, o sentido mais citado pelos consumidores da loja refere-
se ao sentido tatil, no que tange as propriedades dos materiais, como o formato, a
textura, o peso entre outros atributos fisicos dos produtos. Parente (2010) defende
gue o tato é o meio através do qual o consumidorpode conhecer as caracteristicas
fisicas do produto. Essa interacgéo fisica antecipa a sensacao de posse do produto e
influencia diretamente a decisdo de compra, se tornando um estimulo indispensavel

durante esse pProcesso.
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O paladar também constitui um sentido que muito influi no comportamento
dos clientes da loja, tendo em vista que a venda de chocolates prima pela sensacéo
gustativa positiva e satisfatéria. A empresa possui no ponto de venda um painel que
discorre sobre as experiéncias sensoriais que o produto provoca naquele cliente que
o0 consome. E tenta por meio de palavras e imagens, discorrer sobre o sabor, a
textura e a maciez do chocolate da marca. Dessa forma, os sentidos visual, olfativo
e tatil preparam o individuo para o consumo final do produto. Para (LEITAO, 2007, p.
3):

Este tipo de trabalho facilita a compra e ao mesmo tempo exprime a opiniao
do consumidor, tornando também uma forma de avaliar a qualidade do que
esta sendo oferecido. E interessante também oferecer balas, doces,
chocolates, como forma de agrado em seu empreendimento, podendo
tornar a experiéncia de compra mais agradavel e até mesmo contar pontos
positivos na visdo do consumidor por estd delicadeza. O Marketing
Sensorial sendo bem introduzido em uma empresa, sem exageros e tao

pouco sem imposi¢do, pode-se tornar um grande “amigo” na conquista, na
retencdo de clientes e no aumento das vendas

O fato do sentido auditivo néo ter sido mencionado por nenhum cliente
como influenciador predominante de compra, € compreensivel em razéo do tipo de
produto comercializado pela empresa. No entanto, evidencia um viés a ser
explorado com mais vigor, como por meio de muasicas mais envolventes no ambiente
de compra que tém o poder de desencadear impulsos de consumo. Quanto maior a
integracdo desses sentidos, mais os clientes se envolvem emocionalmente com a
marca.

Segundo Blessa (2011 p. 34), “a mdsica cria um envolvimento
indispensavel no ambiente da loja”. Para ela, “[...] a muasica pode acrescer ou
depreciar a atmosfera geral da loja”. Para Januzzi e Pacagnam (2000, p. 05).
“Cognitivamente, a utilizacdo de musicas em ambientes comerciais pode reforcar a
imagem da loja e mostrar seu posicionamento perante os clientes e, dessa forma,
influenciar o consumo”. Assim, quando usada de forma adequada, a musica
proporciona um ambiente leve, descontraido e agradavel, capaz de criar uma

identidade e personalidade para a marca.
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Gréfico 4 — Percepc¢do dos consumidores sobre a influéncia dos sentidos. Séo Luis,
2014.

Em que intensidade o cliente acredita que os cinco sentidos
influenciam no processo decisdrio de compra?

B Muito ® Razoavel Pouco M N3o influencia

0%

8%

Fonte: Autoria Propria

No grafico acima esta classificado o nivel de intensidade dos estimulos
sensoriais percebido pelos consumidores.

60% das pessoas que responderam ao questionario, isto €, 30 pessoas
entre as 50, admitiram que as percep¢des dos sentidos muito influenciam durante a
compra. 16 clientes as percebem como uma influéncia razoavel. 4 acreditam que
pouco influencia e nenhuma afirmou que as sensacdes néo influenciam em nada no
processo de compra.

Um olhar mais atentopor parte do cliente reflete a consciéncia e a
propor¢gdo com que 0S mesmos acreditam ser induzidos nos seus habitos de
compra. E nesse contexto que a neurociéncia exerce o papel de estudar mais a
fundo o cérebro humano para descobrir o que torna o consumidor mais leal e o que
faz gastar seu dinheiro.

Para Lindstrom (2009), o ideal é que a utilizacdo do marketing sensorial
seja feita de uma forma positiva que ndo ultrapasse os limites do razoavel, isto €,

gue nao induza o consumidor a comportamentos que eles sequer tém consciéncia.
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Ainda que muitos comportamentos humanos sejam automaticos e motivados por
diversos fatores ainda desconhecidos, as empresas precisam prezar pela ética ao
fazer uso dessas estratégias, de modo que o consumidor ndo se sinta invadido e

desrespeitado.

Gréfico 5 — Compras nado planejadas em razdo das sensacoes geradas. S&o Luis,
2014.

Ja fez alguma compra que nao planejava por conta das
estimulos provocados no ambiente da compra?

0%

m Sempre

m Quase sempre
= Raramente

m Nunca

Fonte: Autoria Prépria

Quando perguntados acerca da frequéncia com que fazem alguma
compra nao planejada por conta das sensacdes e experiéncias provocadas no
ambiente de compra, 18 pessoas responderam sempre, 23 disseram quase sempre,
9 afirmaram que raramente. E nenhuma pessoa afirmou nunca ter sido induzida por
fatores multissensoriais.

As empresas ndo s6 sabem da grande influéncia desse merchandising
nos pontos de venda, como fazem uso intenso desse meio para gerar necessidades
de consumo nas pessoas. De acordo com Rook (1987), o impulso ndo é
conscientemente planejado, mas pode surgir imediatamente quando um estimulo &
percebido. Esse impulso, quando despertado, desencadeia uma sensacao poderosa
e imediata de urgéncia de possuir ou consumir aquele produto.
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O autor reforga ainda que esse processo de compra por impulso esta
estreitamente relacionado as emog¢6es do consumidor e faz com que 0 mesmo nao
se atenha as consequéncias da compra naquele momento. Dessa forma, grande
parcela das decisbes de consumo das pessoas acontece dentro dos pontos de
venda, sem um planejamento prévio. Algo que ocorre somente depois que o cliente
tem algum tipo de contato com o produto ou servico, seja ele visual, olfativo,

auditivo, tatil ou gustativo; ou mesmo todos esses sentidos integrados.

Gréfico 6 — Opinido dos consumidores com relacdo ao papel distintivo do marketing

sensorial como estratégia das empresas. Sao Luis, 2014.

Marketing Sensorial constitui um diferencial para a marca?

0% 0%
(o]

M Discordo Totalmente
H Discordo

m Indiferente

H Concordo

m Concordo Totalmente

Fonte: Autoria Prépria

Finalmente, foi questionado aos clientes se o0s estimulos sensoriais no
processo de compra constituem um diferencial para a marca.

A grande maioria dos clientes visualiza o marketing sensorial como uma
estratégia que realmente corresponde a algo que faz de uma empresa Unica e
diferente no mercado. E fato que essas atitudes influenciam a visdo que o
consumidor tera do estabelecimento. Para Blessa (2011), explorar os cinco sentidos
das pessoas no ponto de venda é importante para o negécio, uma vez que quebra a

padronizacdo imposta pelo varejo tradicional e repassa a ideia de respeito a
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individualidade de preferéncias. Proporcionar e compreender como o0s estimulos
sensoriais influenciam a experiéncia de compra é, segundo Terblanche e Boshoff
(2006), de grande importancia para as empresas que tém como objetivo impactar de
maneira positiva 0 consumo e aumentar as vendas.

As experiéncias sensoriais, dessa maneira, funcionam como um elemento

estratégico a ser considerado pelas marcas, independente de suas dimensdes.
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6 CONCLUSAO

A elaboracdo desse trabalho, bem como a analise dos dados
bibliograficos iniciais possibilitou algumas interpretacdes e conclusbes no que se
refere ao tema proposto. O cenario econémico e mercadolégico em que estamos
inseridos, exige cada vez mais marcas com poder de diferenciagdo que possibilitem
uma real vantagem competitiva. Dessa forma, conclui-se que o marketing sensorial
se apresenta como uma estratégia valida e eficaz na hora de conquistar o cliente.

A propria questédo do estudo e o planejamento do marketing, assim como
0 conhecimento profundo sobre comportamento do consumidor atual fundamentam
toda e qualquer estratégia que se queira utilizar para atrair compradores fiéis. Mais
do que isso, nota-se que as empresas de hoje querem mais que clientes, querem
também seguidores que enxerguem nela mais que uma provedora de necessidades,
mas uma marca que proporcione sentimentos genuinos, sensacdes e experiéncias
Unicas e envolventes.

Observou-se, no caso da loja de chocolates finos localizada em Séo Luis,
aquilo que mais representa um diferencial e estimulo de consumo no que tange aos
cinco sentidos do ser humano. A pesquisa de opinido, por meio do questionario,
viabilizou a construcdo de um parametro daquilo que exerce mais influéncia sobre as
escolhas e sobre o processo decisoério de compra.

Dessa forma, verificou-se que as empresas do setor investem fortemente
nos sentidos para envolver o consumidor no ponto de venda e proporcionar um
ambiente aconchegante. A empresa estudada lanca méo de estratégias muito bem
direcionadas e integradas desses sentidos claramente identificadas nos pontos de
venda, tendo em vista, que o cliente dessas lojas ndo querem sO chocolates, mas
sim, chocolates em forma de presentes, que envolva qualidade, glamour e
diferencial, frente aos chocolates convencionais, e que justifique ainda o pre¢co mais
elevado cobrado pela marca.

O estudo do comportamento e das experiéncias do consumidor, quando
aliados a andlise de situacbes concretas, produzem conclusbées muito mais
criteriosas e relevantes. Ao longo da pesquisa, foi possivel examinar diretamente o
poder que os sentidos possuem como meio de comunicagédo entre cliente e marca

para se atingir o emocional do consumidor, da mesma forma que identificou fatores
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gue mais influenciam a decisdo dos mesmos, a exemplo das embalagens, que
constituem um elemento de conexao entre marca e produto, assim como 0s aromas
de chocolate produzidos nos pontos de venda e que instigam a compra por parte da
clientela.

S&o muitas as possibilidades de sensag¢des produzidas pelas marcas. No
entanto, essas estratégias ainda sdo utilizadas em grande parte por empresas de
grande e meédio porte, que dispdem de profissionais e planos de marketing mais
elaborados. Essa lacuna expde o potencial que muitas marcas ainda podem explorar
para ganhar identidade entre um mar de empresas e garantir a lealdade de muitos

consumidores do seu nicho de mercado.
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QUESTIONARIO N° 01

(QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES DE UMA REDE DE CHOCOLATES FINOS
NO MERCADO DE SAO LUIS)

1) Qual a sua faixa etéaria?
()15A 21 ANOS

()22 A28 ANOS

()29 A35ANOS

() 36 OU MAIS ANOS

2)Género:
( ) FEMININO
( ) MASCULINO

3)O que mais chama sua atencdo na loja cacau show, antes e no momento da compra? (pode
marcar até trés opcdes)

( ) PRECO

( ) ADIVULGACAO/ PROPAGANDA

( ) AVITRINE E A EXPOSICAO DOS PRODUTOS NOS PONTOS DE VENDA

( ) AS EMBALAGENS

() O AROMA

( ) O ATENDIMENTO

( ) SOM AMBIENTE

4) Em que intensidade vocé acredita que os cinco se  ntidos do ser humano influenciam no
processo decisorio de compra?

( yMUITO

( ) RAZOAVEL

( ) POUCO

( ) NAO INFLUENCIA

5) Qual os dois sentidos que mais te influenciam du rante a compra na loja?
( ) VISAO (vitrines, beleza, cor e aparéncia dos produtos...)

( ) OLFATO (aromas do produto e/ou nos pontos de venda)

( ) TATO (a textura, o formato, o peso...)

( ) PALADAR (sensac¢fes gustativas positivas)

( ) AUDICAO (sons da marca e musicas ambiente no ponto de venda)

6) Com que frequéncia vocé compra algo que ndo plan  ejava apenas por conta das sensacgdes e
experiéncias provocadas no ambiente de compra? (por ex: por meio de degustacao de alimentos,
amostras de aromas dos produtos, etc.)

( ) SEMPRE

( ) QUASE SEMPRE

( ) RARAMENTE

( ) NUNCA

7) Os estimulos sensoriais no processo de compra co nstitui um diferencial para a marca?
( ) DISCORDO TOTALMENTE

( ) DISCORDO

( ) INDIFERENTE

( ) CONCORDO

( ) CONCORDO TOTALMENTE
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