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RESUMO

Novas marcas de produtos sdo introduzidas a todo instante no mercado. As
empresas buscam novas estratégias de marketing para influenciar os consumidores.
O uso do branding sensorial como estratégia de fixacdo de marca possibilita um
diferencial para as marcas que a utiliza. O objetivo deste trabalho foi analisar como
as estratégias de branding sensorial podem influenciar o comportamento do
consumidor, através de um estudo de caso na loja de calgados femininos: Melissa. A
priori 0 embasamento tedrico aborda o conceito de branding sensorial, as suas
caracteristicas e estratégias. O uso do estudo de caso e aplicagdo da entrevista in
loco, possibilitou qualificar e descrever os beneficios das estratégias sensoriais em
fungéo da diferenciagdo da marca. Através de questionarios, foi possivel quantificar
a opiniao dos consumidores da Melissa. Em seguida, analisou-se os dados
coletados e verificou-se que a Melissa tem conseguido fidelizar clientes através do
branding sensorial, de acordo com a avaliagdo dos clientes. Ao final do estudo
recomenda-se algumas sugestbes de melhoria para a utilizacdo das estratégias de
branding sensorial utilizadas pela Melissa.

Palavras-chave: Branding Sensorial. Marketing. Melissa. Consumidor.



ABSTRACT

New product brands are introduced all the time in the market. Companies seek new
marketing strategies to influence consumers. The use of sensory branding brand as
setting strategy enables differential for brands that use. The objective of this study
was to analyze the sensory branding strategies can influence consumer behavior,
through a case study on women's shoe store: Melissa. A priori the theoretical
framework addresses the concept of sensory branding, its characteristics and
strategies. The use of case study and implementation of on-site interview, allowed
qualify and describe the benefits of sensory strategies depending on brand
differentiation. Through questionnaires, it was possible to quantify consumer opinion
of Melissa. Then, the data collected and it was found that Melissa has managed to
retain customers through sensory branding analyzed in accordance with the
evaluation of customers. At the end of the study recommended a few suggestions for
improvement for the use of sensory branding strategies used by Melissa.

Keywords: Sensory Branding. Marketing. Melissa. Consumer.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizacdo do mercado e sua constante atualizacdo, existem
atualmente milhares de marcas de produtos e servigos ofertadas ao publico. Estas
marcas servem para identificar a procedéncia dos mesmos e garantir a sua
qualidade perante os consumidores.

O crescente volume de novas marcas sendo inseridas neste mercado
resultou em concorréncia acirrada entre as empresas e provocou a busca por
diferenciacdo e melhor posicionamento de marca em meio a grande variacao de
produtos similares. Desse modo, as empresas sao obrigadas a desenvolver cada
vez mais estratégias que permitam fixar a lembranga de sua marca na mente do
consumidor para que ele nao a deixe de consumir trocando-a por outra.

Uma marca pode se diferenciar de diversas formas no mercado, seja
através do atendimento ao cliente ou até mesmo na singularidade do préprio produto
ofertado. No entanto, é importante que a empresa tenha a sua identidade bem
definida e que consiga antes de tudo transmitir a sua mensagem principal ao seu
publico de forma clara, objetiva e direta.

O comportamento do consumidor também sofreu varias mudangas de
acordo com a evolucao do mercado, antigamente ele ndo exigia tanto dos servigos
oferecidos pelas empresas por ndo haver tanta concorréncia, mas atualmente com a
vasta variagdo de marcas, ele busca principalmente por aquela que possa lhe
proporcionar as melhores experiéncias de compra e qualidade de produto.

Tendo em vista a nova demanda do consumidor e a ameaca dos
concorrentes, muitas empresas tém desenvolvido novas estratégias interativas que
conectam o consumidor emocionalmente a marca. Assim, o Branding Sensorial tem
se tornado cada vez mais uma importante ferramenta de comunicacdo com o
consumidor, proporcionando a ligacdo de emocdes e sensacbes com a marca €
experiéncias singulares de compra, além da fidelidade do consumidor.

O Branding Sensorial objetiva gerir a marca aos sentidos do consumidor
com a finalidade de influenciar o seu comportamento de compra em razdo da
escolha da marca.

Levando em consideragdo esta nova realidade de relacionamento da
marca com o0 consumidor através de experiéncias sensoriais, faz-se necessario a

abordagem de como as estratégias de branding sensorial influenciam o
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comportamento do consumidor no processo decisério de compra. Dessa forma, para
compreender melhor e cumprir 0 objetivo principal deste trabalho, a pesquisa dar-se-
4 na Loja Melissa do Shopping da llha em S&o Luis — Maranh&o, tendo como publico
alvo os consumidores da marca com o intuito de responder a seguinte questao:
Como as estratégias de branding sensorial podem influenciar no processo de
decisao de compra dos consumidores da marca Melissa?

A pesquisa objetiva especificamente identificar os fatores que mais
contribuem para a escolha de uma marca, verificar como o branding sensorial
influencia na preferéncia da marca Melissa em relacdo as demais marcas do varejo
de calcados, e por fim, apresentar o branding sensorial como ferramenta de
diferenciacado da marca Melissa no mercado competitivo.

Neste trabalho, utilizou-se a metodologia de estudo de caso juntamente a
pesquisa de campo com a finalidade de verificar como a estimulagdo sensorial
influencia o comportamento de compra do consumidor da Melissa. Os formulérios
foram aplicados na plataforma do Google Docs e dessa forma foi possivel conhecer
o perfil do consumidor Melissa e suas preferéncias, necessidades e desejos.

O desenvolvimento deste presente trabalho dividir-se-4 da seguinte
forma: no primeiro capitulo, apds a introducao, serao apresentadas as definicbes de
Branding Sensorial e suas principais caracteristicas segundo com o embasamento
tedrico sobre o novo perfil do consumidor e os fatores que influenciam o seu
comportamento em relacdo a escolha de uma marca e o processo decisério de
compra; também serdo verificadas as estratégias de Branding Sensorial e suas
influéncias sobre o comportamento do consumidor e a descricao dos mecanismos
sensoriais, além de também abordar a diferenciagdo de marca no mercado. No
segundo capitulo serdo descritos o historico e perfil da marca Melissa. No terceiro
capitulo serdo apresentados os métodos e técnicas utilizados para a composicao
desta pesquisa. Por fim, nos ultimos capitulos serdao apresentados os resultados e
analise dos resultados obtidos através da pesquisa e as devidas conclusbes acerca

da mesma.
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2 BRANDING SENSORIAL

Com a expansao do mercado e a competicdo acirrada entre o melhor
posicionamento de marca, muitas empresas estdo buscando inovar em suas
estratégias de marketing, visto que o consumidor esta mais exigente em relagdo a
escolha do melhor produto. Surge assim a necessidade de se conectar de forma
singular com o publico e imprimir a marca na mente do consumidor.

Fixar a lembranga da marca na memdria do consumidor € um dos
principais desafios enfrentados pelas equipes de marketing da maioria das
empresas existentes no mundo. Lindstrom (2009, p.5) relata que:

As mais memoraveis e saboreadas marcas do futuro serdo aquelas que nao
apenas se ancoram na tradigdo, mas também adotam caracteristicas
religiosas a medida que simultaneamente fazem uso completo e integrado
do branding sensorial.

Fazer com que algum elemento da identidade da marca ou mesmo o
conjunto de todos eles sejam lembrados no momento da decisdao de compra € um
dos fatores que torna uma marca diferenciada em meio a tantas outras.

Apesar de existirem atualmente diversas ferramentas de marketing que
contribuam para a divulgacdo da marca, uma que certamente se destaca pela
capacidade de disseminacdo e envolvimento com o consumidor é o Branding
Sensorial. O Branding Sensorial caracteriza-se como a constru¢do e desconstrucao
da personalidade de uma marca baseada nos sentidos humanos. Lindstrom (2012)
relata que a emocgao sentida pelas pessoas € atraida por meio dos sentidos, sendo
eles os fatores responsaveis por influenciar no processo decisério, dessa forma o
ser humano compreende toda a sua existéncia de mundo por meio da estimulacao
dos sentidos. O autor também relata que o branding sensorial como ativagdo dos
cinco sentidos para a lembrangca da marca, ajuda a compor os valores para a
mesma. E, é também através do Branding Sensorial que o share of mind (lembranga
de marca) é ativado, permitindo assim que a empresa obtenha maior participacdo no
mercado e gere lucro em longo prazo através da construcédo de valor e esséncia de

sua marca para o seu consumidor.
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2.1 Caracteristicas do Branding Sensorial

A marca pode estimular o comportamento do consumidor de diversas
maneiras, no entanto muitas ainda sao pouco exploradas. Os sentidos, por exemplo,
tém a capacidade de envolver alguém mediante aquilo que se vé, escuta, cheira,
degusta ou toca. Através da estimulacdo dos sentidos pode-se construir uma
genuina experiéncia de relacionamento com o cliente, pois eles tém a capacidade de
proporcionar as pessoas uma conexao emocional que induz lembrangas positivas ou
mesmo negativas.

O Branding Sensorial age através da associacdo de um ou mais sentidos
humanos a algum elemento relacionado a uma determinada marca, visando criar um
gatilho que faga o consumidor lembrar-se dela ao ter o sentido estimulado. As
estimulagcées podem acontecer por diversos meios, desde a publicidade do produto
a projecado do ambiente interno da loja. As estratégias sensoriais sdo usadas pelas
organizagbes com a finalidade de diferenciar-se da concorréncia, agregar valor e
induzir o consumidor a comprar.

Os sentidos trabalhados pela marca devem ter conexdo com a mensagem
que ela deseja transmitir ao publico, seus valores e sua identidade, pois caso essa
conexao nao seja percebida pelo consumidor é provavel que estratégia nao funcione
como o esperado. Lindstrom (2012, p.8) relata que “os seres humanos tém pelo
menos cinco faixas — imagem, som, cheiro, gosto e toque. Essas faixas contém mais
informacdes do que se imagina e elas tém existéncia direta e imediata em nossas
emocgdes”. Por isso, as marcas que utilizam conexdes emocionais com seus
consumidores possuem melhor posicionamento no mercado do que aquelas que nao
o fazem.

Outro elemento presente no Branding Sensorial € a identificagdo da
marca através da auséncia do logotipo. Uma marca geralmente € conhecida no
mercado por seu logotipo por ser considerado seu maior simbolo representativo. No
entanto, através do Branding Sensorial € possivel que uma marca seja reconhecida
pelo publico até mesmo na auséncia dele. Isso ocorre quando a marca possui uma
identidade soélida, expressiva e resistente a desconstrucdo da marca. Segundo
Lindstrom (2012, p.46):
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A filosofia de Desconstrugdo da Marca considera cada maneira possivel
pela qual o consumidor interage com o produto com uma visdo de construir
ou manter a imagem da marca. As imagens, 0s sons, 0s sentimentos tateis,
mesmo o0 texto no produto: tudo isso precisa se tornar componentes da
marca em Ssi.

Desse modo, para que uma marca seja passivel de desconstrucéo, é
necessario que ela consiga se desmembrar em diversas partes e assim conseguir
que cada uma funcione independentemente da outra. Ao conseguir desconstruir a
marca, a empresa precisa fazer com que os seus elementos como aroma, forma,
cores, nome, linguagem, som, icone e varios outros que compdem a identidade da
marca, consigam funcionar sozinhos de modo que o consumidor associe as partes

isoladas ao todo da marca.

2.1.1 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor tem se tornado uma tarefa
constante para as equipes de marketing de empresas que almejam conhecer e
entender mais sobre como é formada a tomada de decisdo do seu publico e quais
fatores influenciam suas escolhas no momento da compra. Por se tratar de estudar o
ser humano, é necessario que também sejam estudados diversos elementos
relacionados a sociologia, psicologia, economia, antropologia e varias outras
ciéncias da qual ele faz parte para assim tentar desvendar o que se passa por sua
mente e como a sua opiniao € formada de acordo com as influéncias de todos esses
fatores. Dessa forma, para se analisar o comportamento do consumidor €
necessario compreender como as diversas influéncias impactam a vida dos
consumidores e 0 grau em que elas ocorrem.

O comportamento do consumidor envolve todo o processo de tomada de
decisdo vivenciado pelo individuo que busca empregar seus recursos disponiveis
em itens de consumo, seja para satisfazer suas necessidades ou ainda seus
desejos. Segundo Samara e Morsch (2005, p.3):

O comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estdgios que envolvem a selegdo, a compra, 0 USO ou a
disposi¢do de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos. E esse processo é continuo, ndo se limitando apenas ao
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momento da compra, quando a troca se efetiva. Embora a troca (uma
transagdo em que duas ou mais entidades d&do e recebem algo de valor)
seja a esséncia do marketing, o entendimento mais amplo compreende todo
0 processo de consumo, 0 que inclui os aspectos que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra.

Compreende-se desta forma que o comportamento do consumidor se
inicia muito antes do ato efetivo da compra, pois a formagdo de suas escolhas
envolve as influéncias de varios ambientes, grupos de referéncia e perspectivas que
o levardo a optar por determinados produtos. E também nao finaliza logo no
momento da compra, mas pode estender-se por toda a experiéncia de utilizacao dos
produtos, denominado assim por experiéncia pds-compra.

Como ja mencionado neste estudo, o comportamento do consumidor com
0 passar dos anos tem sofrido diversas modificagdes de acordo com a quantidade
de informacdes absorvidas por ele em decorréncia da globalizacdo do mercado,
tendo em vista que atualmente o consumidor estd mais exigente e criterioso para
comparar e escolher a marca que melhor atende as suas exigéncias. Assim, ja €
possivel perceber que cada vez mais as empresas estdo dando maior importancia
em conhecer com mais profundidade os seus consumidores e de entender como 0s
seus produtos podem oferecer as melhores experiéncias de compra para eles.

As pessoas tém motivagdes diferentes uma das outras e elas séo
respostas aos estimulos recebidos diariamente. Um consumidor pode comprar um
produto por alguma experiéncia vivenciada anteriormente por ele, ja outro pode
comprar por influéncia de um amigo, familiar ou até mesmo artista. Segundo Cobra
(2009, p. 59) “A estrutura cognitiva, isto €, a estrutura do conhecimento, opinido ou
crenca, acerca do ambiente e de si préprio, dentro de seu meio ambiente
psicolégico, leva os consumidores a agir cada um de maneira diferente”. A
aprendizagem também pode ser um fator colaborativo para o comportamento do
consumidor, considerando os seus habitos de vida. A tabela 1 mostra a relacao

entre a aprendizagem e a influéncia sobre o comportamento do consumidor:

Tabela 1. Aprendizagem X Influéncia no comportamento do consumidor

Procedimentos de | Influéncia sobre o comportamento
aprendizado do consumidor




1. Leitura

Midia impressa - o consumidor pode
ser influenciado através de jornais,
revistas, outdoors, mala direta,
catdlogos etc.

2. Audicdo

Midia eletronica e venda pessoal - a
televisdo, o rddio e os vendedores
exercem uma forte persuasdo sobre os
compradores.

3. Pensamento

Nao aplicavel.

4. Observagao

Testemunho - o depoimento de pessoas
lideres ou aceitas socialmente ¢é
persuasivo.

5. Experimentacao

Amostras - quando o consumidor
prova uma amostra de um produto e
gosta, ele serd influenciado para uma
compra futura.

Fonte: Cobra (2009, p. 59)

Outros fatores

comportamento do consumidor.

2.1.1.1 Principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor

e

perspectivas também podem influenciar

17

0]

O principal objetivo das empresas em relacdo aos consumidores €

atender suas necessidades e desejos. Os produtos sédo criados com a finalidade de

agradar o consumidor e de satisfazé-lo em sua totalidade. No entanto, € necessario

estudar as caracteristicas dos consumidores e tentar descobrir os fatores que os

influenciam a comprar.

As pessoas sdo influenciadas a todo o instante por diversos fatores que

as estimulam a agir consciente ou inconscientemente. Dessa forma, ao se estudar o

comportamento do consumidor € importante analisa-los e buscar entender como

estes fatores implicam em suas decisées de compra. Kotler (1998) aponta quatro

principais fatores influenciadores do comportamento de compra, tais como: fatores

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
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a) Fatores Culturais: sdo os que mais exercem influéncia nos consumidores

por causa de sua amplitude e profundidade. Segundo a descricdo de cultura
dada por Kotler (1998, p. 162):

Cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. A crianga em crescimento adquire um
conjunto de valores, percepgoes, preferéncias e comportamentos através da
vida familiar e outras instituicdes basicas.

A exposicédo de elementos culturais na vida das pessoas contribui para a

formacao de suas opinides e visdo de mundo. A subcultura da qual fazem parte

também podem afetar suas preferéncias de acordo com a regidao onde vivem; 0s

lugares que normalmente frequentam; a religido que seguem e varias outras

influéncias existentes no contexto a qual estéo inseridas.

A classe social como fator cultural também pode acarretar em influéncias

para o comportamento do consumidor, pois geralmente pessoas pertencentes a

mesma classe social tendem a frequentar os mesmos lugares ou comprar as

mesmas marcas de produtos.

b) Fatores Sociais: além dos fatores culturais, o consumidor também pode ser

influenciado por fatores sociais, tais como: familia, grupos de referéncia e
posicdo social. As classes sociais ndo se limitam apenas a renda, mas
abrangem também a ocupagéao, nivel educacional e area residencial. Pessoas
da mesma classe social possuem em geral comportamentos semelhantes,
pois tendem a frequentar os mesmos lugares e a comprar coisas similares.
Segundo Kotler (1998, p.163) “as classes sociais mostram preferéncias
distintas de marcas e produtos em muitas areas, incluindo vestuario, méveis

domeésticos, atividades de lazer e automoéveis”.

Fatores Pessoais: as influéncias pessoais podem ser relacionadas a faixa
etaria do consumidor, sua ocupacao, estilo de vida, autoestima e até mesmo
sua situagdo financeira. Pessoas com idades iguais geralmente tém
preferéncias similares, ja pessoas em estagio de ciclo de vida diferentes nao
sdo movidas pelas mesmas necessidades e desejos, uma pessoa casada que
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possui filhos normalmente tera prioridade diferentes de uma pessoa solteira e
sem filhos. Os fatores pessoais sdao muito subjetivos, as necessidades e

desejos variam de acordo com cada pessoa e suas preferéncias.

d) Fatores Psicoldgicos: as influéncias psicologicas estdo diretamente
associadas a motivacao, percepg¢ao, aprendizagem, crengas e atitudes. A
motivacéo € intrinseca a cada individuo, pois o que motiva uma pessoa nem
sempre ira motivar outra. Sobre a percepcao, Kotler (1998, p.174) afirma que
‘uma pessoa motivada esta pronta para agir. Como ela realmente age é
influenciado por sua percepgédo da situagdo”. A percepgdo esta além do
estimulo fisico, mas abrange também as condi¢cdes internas de cada pessoa.
Ja a aprendizagem esta associada a mudanca de comportamento em
decorréncia de suas experiéncias aprendidas e é através da aprendizagem
que as pessoas adquirem crencas e atitudes e estas sdo elementos

impulsionadores do comportamento de compra.

2.1.1.2 Processo Decisorio de Compra

O processo decisério de compra deve ser entendido como um todo,
entender como as decisdes feitas pelos consumidores sdo tomadas. Para isso, sdo
admitidas algumas etapas basicas que fazem parte deste processo: primeiro
reconhecer a necessidade, ou seja, a busca de beneficios através do perfil de cada
consumidor, suas experiéncias com a marca, sua motivacao e influéncias sofridas e,
por fim, as estratégias de marketing eficientes e bem segmentadas. O processo da
seguimento com a busca de informagdes que servem a distinguir os produtos e
servicos. Por fim, apds o consumidor obter todas as informacdes necessarias, faz-se
uma avaliagdo das alternativas e as devidas comparag¢des avaliando o preco,
desempenho, beneficio, conforto, seguranca entre outros. A Figura 1 representa

como se dé o processo decisério do consumidor:
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Figura 1: Etapas do Processo Decisoério

Reconhecimento
da necessidade
ou desejo

Deciséo de
Compra

Busca de Avaliagdo das Comparagéo

Informagdes Alternativas

Fonte: Adaptacao propria

Segundo Kotler (1998), os profissionais de marketing devem identificar
quem toma a decisdo de compra, os tipos de decisdes de compra e as etapas do
processo de compra.

Ainda de acordo com Kotler, o consumidor pode desempenhar cinco papéis
no momento da compra, sdo eles: iniciador; influenciador; decisor; comprador e
usuario. O iniciador é a pessoa que sugere a ideia de compra; o influenciador tem o
poder de influenciar a decisdo; o decisor é aquele que decide sobre qualquer item
que faz parte da decisdo de compra, por exemplo, se deve comprar ou nao, o que
comprar e em qual lugar comprar; o comprador é a pessoa que realiza a compra € 0
usuario € o que consume o produto ou servico. A Figura 2 retrata estes cinco papéis

do consumidor.

Figura 2: Papéis do Consumidor

Iniciador

Usudrio . Influenciador
Consumidor

Comprador Decisor

Fonte: Adaptacéo propria
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As pessoas consomem diversos produtos a todo instante e para satisfazé-
las é necessario que as empresas conhecam seus desejos e suas necessidades. As
motivacdes de compra também estdo ligadas a estimulos pessoais 0 que pode
resultar em uma relacao de afeto entre marca e consumidor. Portanto, para cativar o
consumidor as empresas devem identificar seu perfil e criar estratégias de
comunicacao que vise envolvé-los emocionalmente para conquistar sua confianga e
admiracao para que o relacionamento entre ambos seja desenvolvido e mantido.

Dessa forma, pode-se afirmar que o processo decisério de compra é
resultante da personalidade e preferéncias de cada individuo. Para Bretzke (2003,
p.80), “ocorrendo a decisdao de compra, existe o sentimento de satisfacao resultante
da percepcdao de quando aquela compra e suas condicbes atenderam as

expectativas do comprador”.

2.2 Estratégias de Branding Sensorial e suas influéncias

Por muito tempo as marcas utilizaram a visdo e a audicdo como 0s
principais sentidos para estimular a compra de seus produtos, pois se acreditava
que esses eram 0s sentidos que despertavam maior influéncia nos consumidores.
De acordo com Pradeep (2012), visdo detém aproximadamente 70% da recepcéo
sensitiva do corpo. Porém, segundo Lindstrom (2009, p. 125), “a visdo em muitos
casos nao é tao poderosa quanto pensavamos e o olfato e a audicdo sao
significativamente mais poderosos do que qualquer pessoa jamais sonhou”.

Os profissionais de marketing perceberam que os demais sentidos: olfato,
tato e o paladar, também poderiam influenciar o comportamento do consumidor e
entdo os somaram aos dois primeiros.

Percebeu-se também que a combinagcdo de dois ou mais sentidos tém
maior poder de envolvimento do que apenas um e que quando esta combinacao é
congruente, ou seja, a correlagdo entre os dois é aceitavel para o consumidor, a
marca torna-se ainda mais agradavel a critica do mesmo, facilitando a fixagdo da
marca em sua lembranca. No entanto se essa combinacédo for incongruente, o

consumidor estara mais propenso a esquecé-la rapidamente.
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Uma pesquisa realizada em julho de 2014 com 220 pessoas pelo
especialista em branding Paulo Lima, revelou que ter uma experiéncia sensorial
completa, ou seja, utilizando-se da estimulagdo de todos os cinco sentidos, aumenta
a probabilidade de um determinado momento, vivido por uma pessoa, tornar-se mais
memoravel. A figura 3 mostra a forca do modelo pentadimensional (modelo 5-D,

atinge os cinco sentidos) de abordagem holistica da empresa McDonald’s:

Figura 3: Modelo 5-D de abordagem holistica

Toque

Som Visao

McDonald’s 2005

......

Fonte: Lindstrom, 2007

Analisa-se que quanto mais completa for a experiéncia sensorial oferecida
aos consumidores, maior serd a fixacdo da marca em sua mente. Pois, a mente do
ser humano é composta por uma rede neural associativa, que permite o
armazenamento de informacgbes categorizadas que podem ser resgatadas através

de estimulos recebidos diariamente. Lindstrom (2012, p. 73) relata que:

Quanto mais pontos de contato sensoriais 0s consumidores conseguem
acessar quando estdo pensando em comprar uma marca, maior sera o
namero de memdarias sensoriais ativadas. E, quanto maior for o nimero de
memorias sensoriais ativada, mais forte serd a ligagdo entre marca e
consumidor.

Portanto, para que o envolvimento entre as estratégias de Branding
Sensorial da marca tenha eficacia sobre o consumidor, faz-se necessario ter

planejamento, estudo e pesquisa bem estruturados e o gerenciamento deve ser bem
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executado para que a mensagem da empresa seja gravada positivamente na

mem©éria dos consumidores. A figura 4 representa os cinco sentidos ligados a marca.

Figura 4: Branding sensorial

OLFATO

Fonte: implantandomarketing.com

2.2.1. Visao

A visdo € o principal sentido estimulado por empresas em suas
publicidades. De acordo com Lindstrom (2012), este sentido € considerado o mais
poderoso de todos os cinco, pois € responsavel por cerca de 83% das informacdes
retidas pelas pessoas. Ainda assim, novas pesquisas apontam que essa afirmacgao
pode ndo ser totalmente verdadeira.

O cérebro humano consegue atualizar as imagens captadas com mais
rapidez que a velocidade com que as se enxergam. As pessoas estdo o tempo todo
sendo expostas a diversos conteudos visuais impostos pelas marcas, desde a hora
em que acordam a hora de dormir. Segundo Lindstrom (2009), os olhos captam o
tempo todo imagens e as envia para 0 armazenamento em seus cérebros. No
entanto, por ndo haver espaco suficiente para todas essas informacdes, o cérebro
filtra somente aquelas que, de alguma forma, conseguiram envolver com maior
profundidade aquela pessoa.

Dessa forma, analisa-se que apenas a comunicagao visual nao é
suficiente para ater a atencdo dos consumidores, visto que a captacédo apenas de
imagens nem sempre as torna memoraveis.

Um elemento associado a visdo que pode auxiliar na memorizagcado da

marca é a cor. Batey (2010) afirma que a reag@o as cores pode ser influenciada
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através da combinacao de cinco fatores, sendo eles: culturais, sociais, biolégicos,
psicolégicos e fisioldgicos. Portanto, é importante estudar-se a cultura do publico
alvo, assim como as cores que geram maior aceitacao entre eles.

Segundo Blessa (2001, p. 55), “a visibilidade cria vendas’ e é a partir da
Visdo que os consumidores se lembram do que comprar ou simplesmente criam um
desejo por tal produto observado”.

No entanto, Lindstrom (2012, p.87) afirma que a visédo €, sim, importante
para a estimulacdo de compra do consumidor, porém deve estd combinado a outro

sentido:

A realidade é que quantidades copiosas de informagfes visuais nos
bombardeiam 24 horas por dia. Os mecanismos naturais de filtragem do
cérebro sao ativados, e assim os efeitos visuais acabam por néo
conseguirem dar aquele soco de direita que tinham o potencial de alcancgar.
Ainda assim, uma pequena porcentagem dos 19% dos consumidores
entrevistados em todo o mundo acredita que a aparéncia de uma peca do
vestuario € mais importante do que a sensacdo que ela causa. Ao passo
que a metade de nossos entrevistados colocou a énfase na sensagao e nao
na aparéncia.

Analisa-se, portanto, que nem sempre apenas a abordagem visual é
suficiente para influenciar o consumidor e que a combinagdo deste sentido deve

acompanhar outro para gerar maior impacto sobre o comportamento do consumidor.

2.2.2 Audicao

A percepgdo auditiva é a segunda dimensdo mais utilizada pelas
empresas para construir um envolvimento com o consumidor. De acordo com Gobé
(2001), o som é fundamental para a construgdo de uma atmosfera a qual esta sendo
narrada, pois esta interconectado aos circuitos emocionais das pessoas.

As caracteristicas de ouvir e escutar sao distintas apesar de ambos
parecerem ter o mesmo significado. Segundo Lindstrom (2012, p.74) “ouvir € uma
atitude passiva; escutar € uma atitude ativa. Enquanto ouvir envolve receber
informagdes auditivas, escutar se apoia na capacidade de filtrar, focar seletivamente,

lembrar e reagir ao som”.
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O som é um sentido muito importante para influenciar o comportamento
do consumidor e, portanto, deve ser bem utilizado pelas empresas que desejam
atingir mais consumidores. Ele pode ser associado a marca por meio de um toque,
vinheta ou musica. E importante também enfatizar que o som para ter real impacto
no comportamento dos consumidores, deve ser incorporado a identidade da marca e
nNao apenas em suas campanhas publicitarias.

Segundo Millman apud Lindstrom (2012, p. 74) em um estudo publicado
no Journal of Consumer Research, Ronald E. Millman demostrou que “o andamento
da musica tocando ao fundo de lojas e restaurantes afeta o servico, os gastos e até
o fluxo de pessoas. Quanto mais lenta for a mudsica, mais as pessoas compram.
Quanto mais rapida for a musica, menos elas gastam”.

A musica tem o poder de criar novas memdrias e transportar as pessoas
para outros lugares ou ainda para outras épocas de suas vidas. Assim, tendo em
vista 0 seu potencial emocional, € necessario que o som seja coerente com imagem
da marca e a sua mensagem principal. Também, & importante adequar o som a
situacdo a qual o consumidor esta inserido. Sobre isso Cavaco (2010, p.86) relata

que:

Ao som de uma musica agradavel, os compradores que tendem a comprar
por impulso, compram ainda mais e os que ndo tém tendéncia a comprar
por impulso gastam mais quando sentem um cheirinho bom na loja. A
musica atua subconscientemente sobre nds e sobre a nossa forma de estar.

Portanto, analisa-se que o som esta diretamente relacionado ao animo
das pessoas. Quanto mais agitada € a sua frequéncia, maiores serao as chances de

produzir &nimos agitados nas pessoas. Lindstrom (2012, p.77) relata que:

Onde o som for um importante componente do produto, as empresas devem
ser inteligentes e usa-lo. Até mesmo produtos que ndo tém nada a ver com
0 som podem usar musica como complemento a seus produtos. Em suma,
0 som ndo deve ser ignorado.

Pode-se afirmar que a audicdo é um importante aliado para as marcas
que almejam influenciar o comportamento dos consumidores e, portanto, alcancar

vantagem competitiva.
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2.2.3 Olfato

Alguns fatores tém a capacidade de fazer as pessoas fixarem memorias
em suas mentes. O ser humano tem a capacidade de responder imediatamente a
estimulos olfativos, assim ao sentir qualquer odor uma mensagem binaria é
automaticamente transmitida ao cérebro: positiva ou negativa em relacao ele. O
modo como cada pessoa reagira aos odores é subjetivo, a0 mesmo tempo em que
para um seja agradavel para o outro pode ser insuportavel.

Pessoas que sofrem traumas resultando na perda do olfato tém suas
experiéncias emocionais diminuidas, ja que ele é responsavel por intensifica-las.

As memodrias de lembrangas vinculadas a odores tém a tendéncia de
tornar-se mais intensa e mais forte emocionalmente. Até mesmo um odor sentido
uma unica vez é capaz de fixar memaorias na mente das pessoas, sendo agradaveis
ou nao.

O olfato possibilita facilmente associacdes de lembrancas e emogdes nas
pessoas e por isso € um sentido que pode ser bastante explorado pelas empresas
em seus produtos e até mesmo em suas acdes publicitarias. Segundo Hirsch apud
Gobé (2002, p.73), “se vocé esta procurando aumentar suas vendas, o melhor é
apelar para as emocoes, e amaneira mais rapida para atingir as emocoes € através
dos cheiros”.

Aromas borrifados em ambientes internos de lojas consegue atrair maior
namero de consumidores, desde que o aroma tenha alguma associacdo com a
proposta conceitual da empresa.

Para Lindstrom (2012, p.96), “o sistema olfativo consegue identificar uma
lista interminavel de cheiros que rodeiam as pessoas diariamente”, assim o olfato é
um sentido que nao pode ser desligado, ele funciona constantemente criando novas
mem©érias para as pessoas. Gobé (2001) completa dizendo que o cheiro é, sem
duvida, o mais forte de todos os sentidos e o perfume é uma ferramenta que oferece
aos consumidores experiéncias envolventes e emocionais e que geralmente é

negligenciada.
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2.2.4 Paladar

O tato estd intimamente interligado ao olfato, visto que os dois juntos sé&o
capazes de testar o ambiente. O paladar tem a capacidade de detectar o sabor das
coisas através das papilas gustativas e, portanto, emitir reacées de agrado ou
aversao.

O paladar é o sentido mais limitado na abordagem por marcas que nao
sejam do ramo alimenticio. No entanto, existem oportunidades que podem ser
exploradas pelas empresas. Por este sentindo ser interligado ao olfato € importante
saber combina-los para que sua efetividade seja notada. De acordo com Lindstrom
(2012, p.101) “é possivel tirar vantagem do aroma sem incluir o paladar. Contudo, o
paladar sem o cheiro é praticamente impossivel. O paladar esta intimamente
relacionado ao olfato, mas também esta intimamente relacionado a cor e ao
formato”.

Apesar de ser Obvio que as empresas de alimentos trabalhem com a
estimulacado do paladar, ainda assim ndo sao todas que conseguem tirar vantagens
deste sentido. O paladar é o sentido mais refinado do ser humano e o mais dificil de
ser agradado.

Outras empresas de outros segmentos também podem utilizar este
sentido para influenciar o comportamento dos consumidores, desde que antes seja
realizada previamente uma pesquisa a cerca das preferéncias do seu publico. Os
estimulos podem ser aproveitados, por exemplo, por meio de um café especial
oferecido aos consumidores, doces artesanais, sorvetes com sabores que especiais

e etc. O importante € o paladar estd associado ao conceito da marca.

2.2.5 Tato

O tato é o primeiro sentido a desenvolver-se no ser humano e é através
dele que se pode sentir o toque, a textura, a temperatura e a consisténcia das
coisas. Ele permite o contato com o mundo e suas formas fisicas, dessa forma é
comum que o consumidor queira sentir o produto antes de compra-lo. De acordo
com Gobé (2002, p. 143):
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Como o tato é uma forma literal de se apossar de um objetivo, as lojas
podem realmente proporcionar aos clientes uma conexdo emocional
interessante com o produto, através de uma satisfacdo imediata do desejo
de tocar.

Segundo Ribeiro (2009), o toque é capaz de agucar a imaginacao e criar
a sensacao de propriedade antes mesmo da compra. Desta forma, as empresas
devem entender que a possivel proibicdo do toque aos produtos em exposi¢cao nas
prateleiras da loja, pode acarretar em diminuicdo ou até mesmo perda em suas
vendas. Nas vendas on-line o consumidor € privado do toque, no entanto os demais
sentidos podem contribuir para impulsionar a compra.

Lindstrom (2012, p. 91) relata que “a forma como sentimos uma marca
tem muito a ver com o tipo de qualidade que atribuimos ao produto”. As pessoas
tendem a perceberem alguns produtos “de qualidade” apenas pelo peso sentido, ja
em outros casos, como com celulares, a leveza pode ser um atrativo para o
consumidor.

Para provocar estimulos sensoriais através do tato, as empresas podem
investir no design dos produtos, assim como na textura e no peso do mesmo.

Analisa-se dessa forma, que a interacao proporcionada pela estimulacéao
dos sentidos dos consumidores pode proporcionar maior vantagem competitiva as

empresas que a utiliza, do que para aquelas que nao utilizam.

2.3 Diferenciacao de marca no mercado

A corrida por diferenciacdo no mercado é constante, logo, sédo poucas as
empresas que conseguem se destacar nele. Com a insercéo de produtos similares a
todo o instante nas prateleiras, as caracteristicas préprias do produto podem ajudar
a destacar uma marca de outra, assim como novas estratégias de marketing que
podem ser incorporadas a0 modo como a marca se relaciona com o consumidor.

De acordo com Kotler (1998, p.254) “diferenciagao € o ato de desenvolver
um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das

ofertas concorrentes de seus concorrentes”. Muitas sdo as variaveis que uma marca
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pode adotar para conseguir a sua diferenciacdo, a tabela abaixo mostra algumas

delas:
Tabela 2: Variaveis de diferenciacao

PRODUTO SERVICOS PESSOAL CANAL IMAGEM
Facilidade de

Caracteristicas pedido Competéncias Cobertura Simbolo

Midia escrita e

Desempenho Entrega Cortesia Experiéncia audiovisual

Conformidade Instalagéo Credibilidade Desempenho Atmosfera
Treinamento  do

Durabilidade consumidor Confiabilidade Eventos
Orientagao do | Resposta ao

Confiabilidade consumidor consumidor

Facilidade de | Manutencéao e

conserto conserto Comunicacao

Estilo Variados

Design

Fonte: Kotler (1998, p.255)

Além das caracteristicas inerentes ao produto, as empresas também
podem investir em estratégias de relacionamento com o0s consumidores para
consegquir diferenciacdo e consequentemente uma posicao privilegiada no mercado.

O Branding Sensorial pode proporcionar essa diferenciacdo para as
empresas, uma vez que a utilizagdo dos sentidos permite um envolvimento
emocional com os consumidores. Dessa forma, as estratégias sensoriais podem ser
inseridas nos pontos de venda, campanhas publicitarias ou até mesmo no préprio
produto, desde que estejam em coeréncia com o conceito da empresa.

Empresas que utilizam o Branding Sensorial como diferencial tém mais
probabilidade de se destacar perante o publico, visto que a memorizagdo por meio
do envolvimento emocional € maior e mais profunda.

Estratégias de comunicagdo com o cliente também sdo bem-vindas como
proposta para a diferenciacdo. Muitas empresas criam uma identidade comunicativa

para se relacionar com seus consumidores. Com base no perfil do publico alvo, é
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possivel estabelecer um relacionamento mais intimo e até mesmo informal com eles,
favorecendo assim a fidelidade do mesmo.

De certo, através de um estudo prévio sobre as principais preferéncias do
consumidor, é possivel criar agées que permitam um contato mais direto com ele. Os
consumidores buscam hoje por empresas que as fagcam sentir experiéncias novas e
relevantes, assim a atualizacdo das estratégias de marketing deve ser constante e
singular a medida do possivel.

Empresas que conseguem proporcionar novas experiéncias aos
consumidores e envolvé-los estdo melhores posicionadas no mercado. Porém, um
conjunto de fatores como devem ser também considerados para estabelecer a
diferenciacdo no mercado, tais como: a qualidade, durabilidade, preco e beneficios

séo alguns deles.
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3 DESCRICAO DO CAMPO DE PESQUISA

Diversas empresas tém buscado investir em novas estratégias de
marketing como meio de atrair consumidores e se diferenciar no mercado. Assim, o
Branding Sensorial tem se tornando um importante aliado para a fixagdo da marca
na mente do consumidor através da estimulagdo dos sentidos humanos.

Com base neste contexto, a Melissa, marca reconhecida nacional e
internacionalmente de calgados feminino, tem utilizado ferramentas de Branding
Sensorial em seus pontos de venda e até mesmo embutidas em seus préprios
produtos. A utilizacdo dessas estratégias visa criar a associacdo na mente do
consumidor da marca a elementos sensoriais com a finalidade de fazé-lo sempre
recordar da marca ao sentir, por exemplo, o aroma de chiclete e, portanto,
influencia-lo a comprar os produtos da marca.

Com o intuito de compreender como as estratégias de estimulacao
sensorial influenciam o comportamento do consumidor e quais beneficios elas

trazem a marca, foi realizado este estudo na loja de calgados Melissa.

3.1 A marca Melissa

Segundo o site oficial da Grendene, a Companhia € proprietaria da marca
brasileira Melissa e de outras marcas reconhecidas, como a Grendha, Zaxy, Rider,
Cartago, Ipanema, Pega Forte, Grendene Kids e Zizou. E também uma das maiores
produtoras mundiais de calgados, cuja missdo esta pautada em: Fazer moda
democratica, respondendo rapidamente as necessidades do mercado e gerando
retorno atrativo para a empresa e seus parceiros. Sua visao é delimitada em ser a
empresa mais rentavel do mundo entre as organizagdes lideres do setor.

A marca de calgcados Melissa tornou-se sinbnimo de modernidade e
ousadia no segmento de moda e através do plastico conseguiu conquistar seu lugar
no varejo de calgados. Desde a ideia para o design de suas sandélias ao
atendimento aos clientes nos pontos de venda, é tudo minuciosamente elaborado
para envolver e satisfazer seu publico, imprimindo sempre a sua identidade na

mente do consumidor.
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A Melissa foi criada em 1979, pelos irmaos Alexandre e Pedro Grendene,
tendo como principal inspiracdo as sandalias usadas por pescadores da Rivieira
Francesa, dando assim, origem a um dos sapatos mais conhecidos e vendidos no
Brasil. O modelo conhecido como “Aranha” foi o primeiro a ser criado pela Melissa e
que até hoje é comercializado em suas lojas devido ao grande sucesso de seu
lancamento.  Ainda na década de 80, outros modelos de sanddlias foram
desenvolvidos pela marca e divulgados na midia através da imagem de grandes
personalidades do meio artistico, tais como: Maité Proenca, Lidia Brondi e o cantor
Jair Rodrigues.

Inicialmente a Melissa era conhecida como marca popular de calgados,
mas em 1990 ela foi reposicionada no mercado passando a ser conceituada como
“acessorio fashion’, pois seu objetivo era tornar-se objeto de moda e design.
Atualmente a Melissa é uma marca global, presente em mais de 70 paises, que dita
tendéncias e que na ultima década fabricou mais de 32 milhdes de pares de

sandalias.

Figura 5: Logo da marca Melissa

melissa.

A Melissa tem como elementos base a moda, arte e o design e busca
sempre se reinventar a partir de diversas teméticas que influenciam a criacdo de
suas colegbes. Também, um fator caracteristico da Melissa e muito importante para
0 seu reposicionamento, sdo as suas parcerias com grandes profissionais
renomados da arquitetura, design, pintura e etc. que em colaboragdo com a marca
criam colegbes inovadoras e exclusivas para a Melissa. Essas colaboragbes com
outros profissionais abordam sempre tematicas diferentes, mas sempre com o foco
em modernidade e ousadia, caracteristicas marcantes da marca e também muito

apreciadas pelos consumidores.
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A Melissa também se preocupa com a sustentabilidade no seu processo
de producdo e por isso possui atualmente um departamento proprio para o
Desenvolvimento Sustentavel, além de todos os seus calgados serem fabricados por
meio de um material préprio, o Melflex®, um plastico PVC que pode ser 100%
reciclavel.

Além de ser conhecida pelo publico como a “sandalia de plastico”, a
Melissa também possui um elemento exclusivo e totalmente identificavel: o seu
aroma doce e frutado que acompanha os cal¢ados, transformado até mesmo em
fragrancia em edicao limitada para comemoracao de seus 30 anos de existéncia.

Atualmente, segundo o site oficial da Melissa, a marca esta presente em
todo o Brasil com cerca de 200 lojas, entre proprias e franquias. Também, tem seus
calcados sendo comercializados em mais de 180 lojas multimarcas do pais. A
Melissa também pode ser encontrada em todos os outros continentes do mundo e
possui trés galerias situadas nas cidades de Sao Paulo no Brasil, Nova York nos

Estados Unidos e Londres na Inglaterra.

3.1.1 Linha do tempo Melissa

e 1980: A marca lancou a primeira Melissa de numeracéao entre adulta e infantil.
Nos primeiros 10 meses apés este lancamento, a marca atingiu mais de cinco
milhdes de pares vendidos.

e 1984: Foi lancada a Melissinha, modelo infantii da marca que também
acompanhava um acessorio especial, como reldgios e pochetes.

e 1996: A Melissa lancou as colecbes Winter, Top e Summer.

e 2001: Langamento da colecao de inverno / Love Melissa, que trazia a Melissa
Love System, um ténis injetado.

e 2002: Em julho, a Grendene patrocinou pela primeira vez o Sdo Paulo
Fashion Week, maior evento de moda da América Latina. Modelos criados
pelo artista plastico Romero Brito foram apresentados como a nova colecao
Melissa do Brasil.
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2003: Colegao assinada pelo estilista Alexandre Herchcovith para a Melissa
foi langada. No mesmo ano a marca iniciou 0 comércio de seus produtos on-
line.

2004: Foi lancada a colecao Melissa Celebration durante o SPFW em
comemoracao aos 25 anos da marca. Também, no mesmo ano a Melissa
iniciou sua parceria com o0s irmaos Fernando e Humberto Campana,
designers brasileiros consagrados internacionalmente.

2005: A colegao Melissa Love Robots foi langada no SPFW com o propésito
de abordar a tematica sobre tecnologia humanizada.

2006: Lancamento da Melissa Campana Zig Zag que veio a tornar-se arte
urbana posteriormente.

2007: A Melissa inovou mais uma vez em suas cole¢des e lancou a Melissa
Papeete Rainbow Glimpsy, um calcado que mudava de cor de acordo com a
luz do sol. O efeito estava relacionado a pigmentos sensiveis a luz
ultravioleta.

2009: Uma nova tecnologia nomeada de Skin Touch foi introduzida na
Melissa Bubbles, o material utilizado permitia a sensacao de toque da pele.
2011: A marca langou a Melissa + Gaetano Pesce, um novo tipo de calgado
gue permitia a sua customizacgao atravées do recorte do material plastico.

2012: Foi lancado a Melissa Raibow de calcados super leves e bicolores.
Ainda neste ano a marca langou uma colecédo de bolsas que continham forro
removivel.

2013: A marca lanca a colecdo Cine Melissa com inspiracbes da
cinematografia. Pedro Lourenco, Gareth Pugh e os irmaos Campana sao
alguns dos designers que ajudaram a criar a colegcdo. Neste mesmo ano a
Melissa produziu sua a primeira colegdo em parceria com a Fashion House
Karl Lagerfeld.

2014: Lancamento da colecdo de verdo We Are Flowers tendo como
inspiracdo a delicadeza e feminilidade da primavera. Lancamento também da
colecao de inverno Melissa Nation.

2015: A colecao Eat My Melissa é lancada tendo como inspiracdo o0 seu

aroma caracteristico e o desejo de morder uma melissa. A Melissa também
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langou a colecéo especial Melissa Star Walker inspirada no filme Star Wars,
aproveitando o retorno da saga aos cinemas e de seu grande sucesso.

e 2016: Lancamento da colegao Wanna be Carioca inspirada na cidade do Rio
de Janeiro.

3.1.2 Pontos de venda Melissa e suas estratégias de branding sensorial

A Melissa é direcionada a um publico de pessoas modernas, ligadas a
moda, que apreciam design de calgados e que enxergam no plastico uma alternativa
em meio a tantos outros calcados.

O Clube Melissa, nome dado as lojas da marca, esta presente hoje nas
principais capitais do Brasil. A denominagéao de Clube advém da ideia de ponto de
encontro de fas ou ainda amigos, pois para a Melissa esse relacionamento mais
préximo e informal com o cliente faz parte da sua identidade e da mensagem que ela
deseja transmitir ao publico.

Todas as lojas Clube Melissa apresentam um ambiente padrdo com
formato aberto que facilita a visitagdo e interacado dos clientes com os produtos nas
prateleiras. Existe também um painel touch onde os clientes podem utilizar a
internet, tirar fotos e compartilhar em suas redes sociais. Os produtos sao alocados
em prateleiras abertas que lembram galerias de arte e que permitem o consumidor
experimentar os calgados sem precisar da ajuda dos vendedores.

Segundo MANZANO (et.al 2012, p.61), mais de 70% das decisbes de
compra acontecem quando o consumidor esta no ponto de venda. Dessa maneira, 0
branding sensorial tem como finalidade conectar o consumidor aos produtos da
marca e influencia-lo a decidir por efetuar a compra por meio da estimulacdo de
seus sentidos.

Em suas lojas fisicas, a Melissa busca sempre tratar seus clientes como
verdadeiros amigos e para isso oferece um atendimento descontraido através da
recepcao de seus vendedores que conversam com os clientes informalmente, mas
sempre agindo com profissionalismo e preservando o respeito.

Em seus pontos de venda a Melissa utiliza como estratégias sensoriais,
principalmente, a sua fragrancia exclusiva com cheiro de chiclete que € borrifada por

toda a loja como atrativo para os consumidores adentra-la. Também, utilizam
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musicas especialmente criadas para a marca, como associacado auditiva do som a
Melissa e, além disso, oferecem também sorvetes e balas aos seus clientes para
uma associacao direta ao aroma dos calcados.

Para lancamentos de novas colegbes, a Melissa realiza eventos nas
préprias lojas, geralmente com a presenca de personalidades relacionadas a moda,
Dj’s, clientes efetivos e so6cios da loja.

A Melissa também realiza agdes voltadas para a aproximagdo com seus
clientes, promovendo Cha de Primavera, enviando mensagens para o0s
aniversariantes do més e contato de pds-venda.

A mensagem principal imagem que a Melissa almeja passar aos
consumidores é de que ela pode ser uma “amiga de verdade” para eles e para isso
busca trata-los como se fossem o0s mais especiais, por esta razdo a marca possui

hoje milhares de seguidores.

3.1.3 O consumidor da marca Melissa

A Melissa ao longo de seus mais de 30 anos de existéncia tem se
preocupado em cultivar uma relacao diferenciada com os seus consumidores. A
marca utiliza uma linguagem moderna e bem informal para se comunicar com o seu
publico, conquistando assim varios adeptos de seus calgados. Seu principal publico
€ composto por mulheres, jovens e adultas, pertencentes as classes B e C.

Segundo a gerente Alessandra (2016), de umas das lojas da marca em
Sao Luis, a Melissa consegue atender hoje a varios perfis de consumidores, 0s
quais se classificam em:

a) Betas: consumidores “descolados” e que ndo seguem tendéncias, mas criam
seu préprio estilo, despertando dessa forma a curiosidade de outros
consumidores;

b) Fashionistas: consumidores totalmente ligados a moda e suas tendéncias;

c) Fas: consumidores que amam os calcados com acessoérios caracteristicos da
Melissa (grandes lagos, flores, arranjos) e de cores vibrantes.

A Melissa também oferece produtos para todas as idades e até mesmo

para o publico masculino, com modelos de calgados unissex.
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O consumidor Melissa tem o perfil de uma pessoa ousada, moderna e
apaixonada por design. Por isso, as parcerias com grandes estilistas sdao tao
aprovadas por ele, pois 0 mesmo nao enxerga o produto simplesmente como um
calcado, mas também como um objeto de design que agrega muito valor a sua
imagem.

Muitos consumidores da Melissa adquirem um carinho especial pela
marca que vai além do simples ato de comprar um produto. Eles desenvolvem uma
conexdao emocional com marca que faz com que se tornem fiéis a ela. Em
depoimento ao site oficial da Melissa, uma de suas clientes afirma que para ela a
marca € mais do que um sapato, € também um sentimento. Dessa forma, a Melissa
deixa de ser apenas mais uma marca entre milhares de outras e consegue se
destacar no mercado conquistando de forma singular os seus clientes.

A Melissa também oferece aos seus consumidores algo que nenhuma
outra marca de calcados oferece: uma experiéncia sensorial através do olfato. A
maioria dos consumidores da marca e até mesmo ndo adeptos de seus produtos
associam o cheiro caracteristico dos calcados Melissa a algo prazeroso.
Experiéncias emocionais como autoestima, atitude e meméria afetiva também sao

desenvolvidas entre a Melissa e seus consumidores.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia presente neste trabalho buscou contribuir para que a
analise sobre as estratégias de branding sensorial utilizadas pela marca Melissa
ocorresse adequada e precisamente.

A classificacao metodoldgica apresentada neste estudo toma como base
a taxionomia sugerida por Vergara (2007) que a classifica conforme dois critérios:
quanto aos fins e quanto aos meios.

A pesquisa se caracterizard como exploratéria e descritiva, quanto aos
fins. Pois, de acordo com Vergara (2007), a investigacao exploratéria é realizada em
areas onde ha pouco conhecimento difundido. Assim sendo, ndo se verificou, até o
presente momento, a existéncia de estudos que abordem a influéncia do branding
sensorial sobre o consumidor pelos nucleos de pesquisa da Universidade Federal do
Maranhao, dando desse modo maior relevancia para a aplicacao deste estudo.

A pesquisa descritiva também se faz necessaria para este estudo, pois
através dela serao colhidas caracteristicas referentes ao publico alvo da marca
Melissa. Esta pesquisa visa evidenciar o perfil comportamental do consumidor da
Melissa, suas percepcoes e o seu comportamento referente a influéncia do Branding
Sensorial introduzido por ela.

Quanto aos meios, através do estudo de caso foi realizada uma analise
da marca Melissa, objetivando compreender a utilizagdo de suas estratégias
sensoriais como elemento influenciador no comportamento de compra do
consumidor. Segundo Gil (2002), o estudo de caso € um estudo profundo e
exaustivo de uma situacéo, que permite ter um conhecimento amplo e detalhado da
mesma.

Para a fundamentacao do estudo de caso, também foi utilizada a pesquisa
bibliografica em livros, e-books, artigos cientificos, dissertacoes, pesquisas, teses e
conteudo da internet para a obtencao de informacdes referentes ao tema proposto
neste estudo.

O universo da pesquisa corresponde a populacdo de consumidores da
marca Melissa residente em Sao Luis/MA. A amostra da pesquisa deve ser
compreendida como uma parcela da populagédo escolhida para representa-la. Para
Gil (1999, p.91) a amostra pode ser descrita como “subconjunto do universo ou
populacao, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse
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universo ou populagao”. Dessa forma, a amostra da populagéo a ser estudada neste
trabalho caracteriza-se como nao probabilistica sendo por acessibilidade ou
conveniéncia, em que 0s pesquisados foram os que se disponibilizaram para a
realizagdo da pesquisa, utilizando-se Unica e principalmente o critério do
respondente ser cliente da Melissa.

Para determinar a amostra da pesquisa, as orientagdes de Gouveia (2006
apud Maduro, Abreu, 2010) foram seguidas. O autor relata que a amostra de uma
pesquisa deve conter no minimo cinco respondentes para cada item do questionario.
Ele também ressalta que numero de respondentes ndo pode ser inferior a cem.
Considerando que o questionario utilizado nesta pesquisa contém 22 questodes,
calcula-se, portanto que o numero minimo de questionarios a serem respondidos
deve ser de 110. A pesquisa totalizou 112 respondentes, portanto o numero é
superior ao minimo necessario.

Foram utilizados nesta pesquisa como instrumento de coleta de dados,
entrevista in loco e questionario em plataforma digital. A entrevista semiestruturada
foi aplicada com a gerente da loja Melissa localizada no Shopping da Illha em Séo
Luis/MA durante o dia 22/07/2016 para obter informagcdes acerca da utilizacao das
estratégias de Branding Sensorial nos pontos de venda da Melissa e também sobre
a forma de atendimento nas lojas da marca e a mensagem que ela deseja transmitir
ao seu publico. Ja o questionario foi aplicado do dia 13/07/2016 a 27/07/2016 aos
consumidores da Melissa através de link da plataforma do Google Docs onde foi
disponibilizado o questionario digital.

Neste estudo, serdo utilizadas as abordagens quantitativa e qualitativa,
visto que as duas sdo complementares. Pois, os dados quantitativos a serem
colhidos na pesquisa apresentaram em forma de numeros e porcentagens, por
exemplo, as caracteristicas dos consumidores marca Melissa e as informacdes
qualitativas apontaram as suas preferéncias em relacdo a escolha da marca em
razdo das demais considerando as influéncias do Branding Sensorial. Segundo
Beuren (2008, p. 92), na pesquisa qualitativa “concebem-se anélises mais profundas
em relacdo ao fenbmeno que estd sendo estudado. A abordagem qualitativa visa
destacar caracteristicas ndao observadas por meio de um estudo quantitativo”.

Para a analise de dados foi interpretada a entrevista in loco e os
questionarios foram comparados com a finalidade de obter conclusées que permitam

alcancar os objetivos deste trabalho.
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Os dados foram agrupados em gréaficos e tabelas, destacando as

informacgdes relevantes, detalhando e esclarecendo as informagdes coletadas.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa foram analisados a partir de duas
perspectivas, a primeira da loja Melissa e a segunda de seus consumidores. A
entrevista in loco realizada com a gerente de uma das lojas Melissa em Sao Luis
apontam as estratégias sensoriais utilizadas pela Melissa em seus pontos de venda,
seu relacionamento com os consumidores e sua intencao quanto a agradabilidade

ao publico.

5.1 Anadlise da entrevista aplicada a empresa

Neste tdpico sera apresentada detalhadamente a abordagem feita através
da entrevista a gerente do Clube Melissa do Shopping da llha em Sao Luis.

5.1.1 Relacionamento com o consumidor

Para a Melissa, o relacionamento com os seus clientes € muito importante
para 0 crescimento da marca, visto que a marca deseja a aproximagdo mais
profunda com eles.

A Melissa deseja transmitir a experiéncia de um atendimento diferenciado
e especial e para isso promovem encontro com seus clientes e agbes de
relacionamento que buscam aproximar a marca dos consumidores. Também, deseja
proporcionar conforto e inovacao através de seus produtos, abordando sempre
novas tematicas que traduzem o conceito de moda e design.

Para a marca, € importante realizar os desejos e necessidades de seus
clientes e para isso cria um ambiente favoravel a interacado em suas lojas através de
prateleiras que lembram galerias de arte e painel touch para divulgacdo das
melissas na internet. A Melissa possui ainda um mural em seu site que divulga os
depoimentos de cada consumidor quanto a sua satisfacdo com os calgados.

Dessa forma, observa-se pelo que foi dito pela gerente que a marca tem
como um dos seus principais objetivos o relacionamento com o seu publico.

5.1.2 Estratégias de Branding Sensorial implantadas nas lojas Melissa
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Segundo a gerente de uma das lojas, a marca consegue trabalhar com a
estimulagao de trés sentidos nos consumidores. Primeiramente, através da visao
com a disposicdo das prateleiras com os calcados coloridos expostos que
conseguem chamar a atengdo dos consumidores. Em segundo, com o aroma dos
calcados, caracteristico e exclusivo da marca, que despertam o desejo de adentrar a
loja. Quando as pessoas ja adentraram nas dependéncias da loja Melissa, lhes séo
oferecidos guloseimas tais como, sorvetes e balas, com o intuito de se fazer um

associacao ao aroma e ao plastico das sandalias Melissa.

5.2 Anadlise dos resultados do questionario aplicado aos consumidores da
Melissa

A amostra da pesquisa € constituida por um total de 112 respondentes.
As questdes de 1 a 5 pretendem identificar o principal perfil dos consumidores da
Melissa. Assim, verificou-se que 98,2% sao do sexo feminino e somente 1,8% do
sexo masculino. Nota-se, portanto que o publico da Melissa é composto em sua

maioria por mulheres.

Grafico 1 — Sexo

1. Sexo

1,8%

B Feminino

H Masculino

Fonte: Adaptacgéao propria.
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Quanto a idade dos respondentes, a pesquisa mostrou que 76,7% estao
na faixa etaria de 15 a 25 anos, 18,8% entre 26 e 36 anos e 4,5% entre 37 a 47
anos. Nenhum dos 112 respondentes se encaixa na faixa etaria de 48 anos ou mais.
Dessa forma, analisa-se que 95,5% do publico da Melissa sdo de jovens e adultos.

Grafico 2 — Faixa etaria

2. Faixa etaria

H15a25
H26a36
m37a47

W 48 ou mais

Fonte: Adaptagao propria

Sobre o estado civil dos respondentes, os resultados mostram que 73,2%
deles sédo solteiros, 17% casados e 9,8% se encaixam em outro tipo de

relacionamento nao especificado.

Grafico 3 — Estado civil

3. Estado Civil

B Solteiro (a)
M Casado (a)

 Qutro

Fonte: Adaptagao propria
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Os resultados da pesquisa mostram também que em relacdo a
escolaridade dos respondentes, 50,9% possuem nivel superior incompleto, 33%
nivel superior completo, 14,3% nivel médio completo, 0,9% nivel médio incompleto e
0,9% nivel fundamental. Constatando desta forma, que 83,9% da amostra da

pesquisa é constituida por pessoas com nivel superior.

Grafico 4 — Escolaridade

4. Escolaridade

0,9% 0,9%

B Fundamental

B Médio incompleto

= Médio completo

M Superior incompleto

B Superior completo

Fonte: Adaptagao propria.

Para saber a classe social predominante do publico da Melissa, a 52
questdo da pesquisa solicitava a renda mensal familiar dos respondentes. Dessa
forma, tendo como base o critério para definicbes das classes sociais no Brasil
adotado pela Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP, a amostra da
pesquisa revela que cerca de 69,7% dos consumidores da Melissa sdo pertencentes
as classes C2 a B2 com rendimentos mensais que variam entre R$ 1.446,24 a R$
4.427,36, respectivamente. A parcela de 26,8% pertence a classe B1 com
rendimentos mensais de R$ 8.695,88 e somente 3,6% da amostra pertence a classe

A com rendimentos mensais de R$ 20.272,56.



Grafico 5 — Renda bruta mensal familiar

3,6%

5. Qual a sua renda bruta mensal familiar?

B Até 2 saldrios minimos

®m Entre 2 e 5 salarios
minimos

W Entre 5 e 8 salarios
minimos

M Entre 8 e 11 salarios
minimos

W Acima de 11 saldrios
minimos

Fonte: Adaptagéo propria.
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As questdes 6,7,8 e 9 buscam identificar através dos resultados os fatores

que mais influenciam o consumidor a optar pela marca Melissa no momento da

compra.

Em relagédo a frequéncia com que os respondentes compram os produtos

da Melissa durante o ano, verifica-se nos resultados da 62 questao que 77,7% deles

compram de 1 a 2 vezes por ano os calgados da marca, seja nas lojas fisicas ou na

virtual. Isso implica que as vendas dos calgados Melissa séo regulares.

Grafico 6 — Frequéncia de compra na loja Melissa

6. Com qual frequéncia vocé compra nas lojas
Melissa (fisica e/ou virtual)?

M 1vez a0 ano
W 2 vezesao ano
W 3 vezesao ano

B 4 ou mais vezes por ano

Fonte: Adaptag&o propria.
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A 72 questdao da pesquisa permitia que o respondente pudesse marcar
mais de uma opcado em relacdo aos fatores que mais Ihes agradam nas lojas
Melissa. De acordo com os resultados, o fator que mais agrada o consumidor nas
lojas Melissa sdao os proprios calgcados da marca, totalizando 78 votos dos
respondentes e calculando assim 69,6% de preferéncia em relacdo aos outros
fatores. Em seguida o fator aroma soma 57 votos tendo, portanto, 50,9% de
agradabilidade dos respondentes. Em relagdo ao branding sensorial, este resultado
implica que o consumidor possui uma a conexao sensorial forte com marca, pois o
olfato e o tato sdo estimulados através do aroma, elemento caracteristico dos
produtos da marca, e também da experiéncia de calca-los. Sobre isso, Lindstrom
(2012) relata que a forma como uma pessoa sente uma marca estd muito
relacionada com a qualidade que ela atribui ao produto, dessa forma, os
consumidores da marca Melissa consideram seus produtos de boa qualidade. O
autor também afirma que os aromas podem evocar diversos sentimentos nas
pessoas, de memorias a sensagdes. Diversos consumidores mais antigos da marca,
afirmam que um sentimento de nostalgia é geralmente despertado apds sentirem o
aroma das melissas, ja que a marca fez parte de suas infancias e adolescéncias.

Grafico 7 - O que mais agrada nas lojas Melissa

7. O que mais lhe agrada nas lojas Melissa

3%

B Atendimento
m Conforto

M Decoragdo

B Aroma

m Calgados

| Som ambiente

Fonte: Adaptagéo propria.

Também foi verificado, através da amostra da pesquisa, que as razdes

que mais influenciam os consumidores da Melissa a comprarem os seus produtos
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sao as pecas diferenciadas com um somatério de 58% dos resultados. Em seguida,
com 30,4% dos resultados, a identificacdo com a marca é a segunda razao que mais
contribui para a escolha da Melissa. Pode-se analisar através deste resultado que
para os consumidores da marca, os seus produtos possuem um diferencial em
comparacao as demais, visto que a Melissa € uma marca de calcados que tem como
principal matéria prima o plastico, além de sempre buscar inovar na maneira como
0s calgados sao desenhados e produzidos.

Por transmitir uma mensagem de autenticidade, originalidade,
modernidade e ousadia, muitos consumidores se identificam com a “personalidade”
da Melissa, de modo que os calcados complementam o estilo singular de cada um

deles.

Grafico 8 — Razao que contribui para comprar na Melissa

8. Por que vocé compra Melissa?

4,5%

M Pegas diferenciadas

m Atendimento

W Ambiente

M Identifica-se com a
marca

W Preco
2,7%

Fonte: Adaptagéo propria.

Os resultados mostram que o fator que mais atrai a atencdo dos
respondentes para a marca Melissa, em maioria, € a modernidade da marca com um

somatorio de 54,5% da amostra.
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Grafico 9 — Fator que mais chama a atencao na marca Melissa

9. O que mais chama a sua aten¢ao na marca
Melissa?

B Modernidade

M As parcerias com
desegners

M Agdes de marketing

H A interagdo através de
redes sociais

¥ O modo como ela se
relaciona com seus clientes

Fonte: Adaptacgéao propria.

As questbes de 10 a 12 foram elaboradas com a finalidade de verificar
como o branding sensorial influencia na preferéncia da marca Melissa em relacao as
demais marcas do varejo de calgados femininos.

A 102 questao indagava os respondentes sobre o estado emocional que
eles sentem ao usar Melissa. Com 71 votos e somatério de 63,4%, a principal
emocao sentida pelos respondentes é a satisfacdo, seguida do contentamento com
53 votos e um total de 47,3%. O estado emocional romantico também foi um dos
mais votados com 48 votos e 42,9% e a confianga aparece em 42 lugar totalizando
42 votos e 37,5%.
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Grafico 10 — 10. Estado emocional em relacédo ao uso da Melissa.

10. Indigue no maximo 3 estados emocionais
que acredita sentir quando usa Melissa

Satisfeito
Contente

63,4%

Romantico
Confiante
Amoroso
Nostdlgico
Sexy
Audacioso
Orgulhoso
Encorajado
Ansioso
Culpado

Fonte: Adaptacao propria

Quanto ao aroma caracteristico dos calcados da Melissa, 56,3% dos
respondentes afirmam sentir alegria ao estarem em contato com ele, seguido de

excitagdo com 54% e de prazer com 33,9% dos resultados.

Grafico 11 — Sentimento em relacao ao aroma da Melissa

11. O que voceé costuma sentir em relagao ao
aroma da Melissa?

2% 1% 09

H Alegria

H Excitacdo
W Prazer

M Ansiedade
M Tristeza

M Culpa

Fonte: Adaptag&o propria.
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Os resultados mostram também que o principal fator que contribui para a
preferéncia dos consumidores, levando em consideracdo as caracteristicas dos
produtos da marca, é a durabilidade com 33% da amostra e o design moderno dos
calcados com 25%.

Grafico 12 — Fator que impulsiona a preferéncia pela Melissa

12. O que faz vocé preferir uma a marca
Melissa ao invés de outras marcas de calcados?

B Durabilidade

M Desing moderno
= Qualidade

M Conforto

M Preco

Fonte: Adaptagéo propria.

As questbes de 13 a 22 tém o intuito de verificar como o branding
sensorial enquanto ferramenta de diferenciacdo beneficia a Melissa no mercado
competitivo. Dessa forma, foi utilizada uma escala de 1 a 5: 1- Discordo totalmente;
2- Discordo; 3- Nao concordo, nem discordo; 4- Concordo e 5- Concordo totalmente
para mensurar a aceitabilidade dos consumidores em relacdo a Melissa.



Grafico 13 — Visao do consumidor em relacao a Melissa
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Eu estaria disposto a pagar um valor mais alto por um
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Eu recomendaria a marca Melissa a um amigo
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Sinto-me bem ao usar uma Melissa

Sinto-me especial quando entro em um loja Melissa

0
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Fonte: Adaptagao propria.

a) A Melissa esta entre as minhas cinco marcas de calcados preferidas:

De acordo com os resultados, 28,6% da amostra aponta que a Melissa é

uma marca de preferéncia mediana para os consumidores em relagdo as demais,

recebendo assim 32 votos na opcao nao discordo, nem concordo. Isto significa que

ela ndo esta entre as cinco marcas preferidas para o consumidor, mas também, ndo

esta entre as de menos aceitagdo. Em seguida com 24 votos para a opgao concordo

totalmente, a marca aparece com 21,4% da preferéncia do publico em relacédo as

outras marcas de calcados femininos, estando assim entre as cinco marcas de

calcados prediletas dos consumidores.
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b) A Melissa significa mais do que apenas produtos para mim:

Sobre o relacionamento entre a Melissa e seus consumidores e a
relevancia desse relacionamento para esses clientes, foi lhes questionado o quanto
a marca significava para eles seguindo a escala de concordancia: discordo
totalmente; discordo; nem concordo/nem discordo; concordo e concordo totalmente.

Dessa forma, um total de 50,9% dos respondentes afirma que a marca
nao significa mais do que apenas produtos votando nas opc¢des discordo totalmente
e discordo, isso implica dizer que para o consumidor, o produto ofertado pela marca
€ mais importante do que a forma com que ela tenta se relaciona com ele. Ainda
assim, para 7,1% dos consumidores, a Melissa possui um significado mais relevante,
subtendendo, portanto, que as estratégias de relacionamento emocional utilizadas
pela marca conseguiram influenciar mesmo que uma porcentagem menor de seus
consumidores. Sobre isto, Lindstrom (2012, p. 4) afirma que “As marcas que criam
uma conexao emocional com os consumidores sao muito mais fortes do que aquelas

que nao o fazem — é simples (e complicado) assim”.

C) As lojas Melissa sao visualmente agradaveis:

Sobre o visual do ambiente das lojas da marca, 86% dos respondentes
concordam que seja ele agradavel.

Em relacdo ao Branding Sensorial, Lindstrom (2009) relata que a viséao
quando combinada ao olfato pode seduzir em maior propor¢cdo o interesse do
consumidor sobre o produto. Assim, a Melissa utiliza esta estratégia sensorial
combinando o visual de suas lojas, que remetem a lembranca de galerias de arte, ao
seu aroma caracteristico de chiclete fixando, dessa forma, com mais profundidade a

lembrancga de sua marca na mente do consumidor.

d) 162 questdo: As pessoas gostam de mostrar/falar que usam sandalias
Melissa:

Um total de 67% dos consumidores da Melissa concorda em dizer que as
pessoas gostam de mostrar e falar para outras pessoas que elas usam sandalias
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Melissa. Isso demonstra que a Melissa consegue agradar seu publico de modo que

0s mesmos se sentem contentes em compartilhar sua satisfacdo com a marca.

e) Eu estaria disposto a pagar um valor mais alto por um cal¢gado da Melissa:

De acordo com os resultados da pesquisa, 32,1% dos respondentes nao
concordam que pudessem pagar um valor mais alto por um calgado da Melissa. A
parcela dos que concordam soma-se a 21,4%.

Segundo Cobra (2009) um consumidor geralmente aceita pagar um valor
mais alto em um produto de boa qualidade, no entanto, o conceito de qualidade é
muito subjetivo e nem sempre o consumidor pode decodifica-lo em razdo de um
preco mais elevado, por isso este fator nem sempre deve ser levado em

consideracao.

f) Eu recomendaria a marca Melissa a um amigo:

Ainda sobre a satisfacdo do consumidor em relacdo a Melissa, uma soma
de 67,9% dos votos a partir da opcado “concordo” a opgado “concordo totalmente”,
afirmam que recomendaria a Melissa a um amigo. Desse modo, entende-se que a
agradabilidade da marca é alta perante o publico. Segundo a visdo de Cardozo
(1965, p. 244), "a satisfacdo do consumidor com um produto leva a repeticdo de
compra, aceitacdo de outros produtos na mesma linha de produto, bem como ao

boca-a-boca favoravel”.

g) O aroma dos calgados Melissa agrada-me:

Sobre o aroma caracteristico dos calcados Melissa, 58,9% dos
respondentes disseram agradar-se muito dele, totalizando 66 votos para concordo
totalmente. Isso implica que o grau de aceitabilidade e influéncia do aroma da
Melissa é muito forte entre os consumidores que muitas vezes sdo atraidos a
comprar os produtos da marca somente pelo olfato. Segundo Lindstrom (2009,
p.129), “qguando sentimos o cheiro de algo, os receptores de odores em nosso nariz
tracam uma linha direta até o sistema limbico, que controla nossas emoc¢des, nossas

lembrancas e nossa sensacao de bem-estar”.
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h) Os calcados de plastico da Melissa sao superiores as de outras marcas:

Em relagdo ao principal material utilizado para produzir os calgados da
marca, o plastico, e a sua qualidade, 38,4% da amostra revela que os consumidores
concordam que ele seja superior a de outras marcas que também produzem
calcados derivados do plastico.

A Melissa tem o plastico como simbolo de sua identidade, todos os seus
calgados sao produzidos através dele, sendo conhecida pelo publico como a marca

das “sandalias de plastico”.

i) Sinto-me bem ao usar uma Melissa:

De acordo com o resultado da pesquisa, um total de 59,8% dos
respondentes concorda em sentir-se bem ao usar uma melissa. Analisando este
resultado, constata-se que os calgados da marca agradam os consumidores em sua

maioria.

j) Sinto-me especial quando entro em uma loja Melissa:

Quanto ao sentimento dos consumidores ao adentrarem uma loja da
Melissa, 38,4% dos respondentes concordam sentir-se especiais, somando 29 votos
na opgao concordo com os 14 votos da opgédo concordo totalmente, totalizando
assim 43 votos ambos. Portanto, o ambiente criado pela Melissa influencia
positivamente o consumidor e suas estratégias de Branding Sensorial como, o
aroma, as musicas, 0s aperitivos e outras ferramentas contribuem para a satisfagéo

dos consumidores, mesmo que inconscientemente por parte dos consumidores.
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6 CONCLUSAO

Diante dos resultados obtidos através da pesquisa aplicada a este estudo,
pode-se reconhecer que o Branding Sensorial € uma ferramenta de marketing que
tem sido aplicada cada vez mais em empresas como estratégia de diferenciacdo no
mercado competitivo. Ainda que seja uma estratégia relativamente nova e pouco
explorada, j& se observa seus beneficios relacionados a influéncia que exerce sobre
0 comportamento do consumidor.

No decorrer deste trabalho, constatou-se que as estratégias sensoriais
podem ser efetivas e contribuir para que a uma marca atraia maior nimero de
consumidores utilizando-se da estimulagdo dos sentidos humano em seus pontos de
vendas, na publicidade e até mesmo na composicdo dos proprios produtos
comercializados. No entanto, esta associacao de estimulos sensoriais deve estar em
coeréncia com a identidade da empresa, assim como com a mensagem que a
mesma deseja transmitir ao seu publico. O Branding Sensorial quando bem emprego
as estratégias de marketing da empresa podem Ihe render muitos beneficios.

Verificou-se que a Melissa utiliza algumas estratégias sensoriais em suas
lojas e até mesmo em seus proprios produtos através do aroma, das cores dos
calcados, dos doces ofertados aos consumidores e do proprio visual dos pontos de
venda.

No entanto, percebe-se através dos resultados desta pesquisa que, o
aroma é o sentido mais associado a marca segundo 0s consumidores e que muitas
vezes este é o principal fator a atrai-los a comprarem os produtos da marca. Sendo
assim, entende-se que o branding sensorial utilizado pela marca Melissa tem gerado
resultados positivos.

Esta pesquisa tinha como objetivo geral compreender como as
estratégias de Branding Sensorial utilizadas pela Melissa podiam influenciar no
processo de decisdo do consumidor. Dessa forma, através desta pesquisa foi
possivel que constatar que sim, as estratégias sensoriais utilizadas pela marca
Melissa exercem influéncia em seus consumidores direta e indiretamente. Esta
pesquisa também objetivou especificamente identificar os principais fatores
influenciadores do comportamento do consumidor, tais como: culturais, pessoais,

sociais e psicolégicos; verificar como o Branding Sensorial pode influenciar na
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preferéncia da marca Melissa em relagdo as demais marcas de seu segmento e por
fim apresentar o Branding Sensorial como ferramenta de diferenciacdo de marca.

Por meio da pesquisa bibliografica apresentada neste trabalho, puderam-
se expor as opinibes e entendimentos de teodricos renomados das areas de
marketing, neuromarketing e branding sensorial, com a finalidade de guiar e
embasar o conteudo cientifico deste estudo.

A analise dos questionarios respondidos para esta pesquisa evidenciou
que consumidores da marca Melissa a associam principalmente ao aroma
caracteristico e exclusivo da marca. Constatando assim, que a marca exerce
influéncias sensoriais em seus consumidores de modo que a sua lembranca esta
fixada na mente dos consumidores através de um sentido.

Com base em todo o estudo, conclui-se que o Branding Sensorial tornou-
se uma ferramenta de marketing muito influente e que seus resultados permeiam
desde o consciente ao inconsciente dos consumidores, resultando em diferenciagao
para as marcas que a utilizam.

O tema estudado neste trabalho é de suma importancia, visto que o
mercado esta cada vez mais acirrado e a busca pela diferenciagdo de marca é
grande. O Branding Sensorial traz um novo conceito para o envolvimento entre
marca e consumidor e os efeitos de suas estratégias estdo evoluindo a medida que
novas pesquisas sobre o assunto estdo sendo estudadas. Segundo Lindstrom
(2012), estima-se que até o final desta década 40% das 500 marcas mundiais da
Fortune incluird estratégias de Branding Sensorial em seu planejamento de
marketing.

De certo, € necessério dar atencdo, por parte das empresas, para este
tema que tem mostrado ser efetivo em seu uso. Assim, analisa-se que os beneficios
do Branding Sensorial sdo favoraveis e geram bons resultados para as empresas

que conseguem implantar suas estratégias as suas marcas.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista in loco aplicado a gerente da Loja Melissa —
Shopping da llha.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAOQ
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRAGCAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA IN LOCO

1- Qual tipo de relacdo a Melissa deseja ter com seus consumidores?

2- Qual experiéncia a Melissa pretende transmitir aos consumidores?

3- A Melissa é feita para qual tipo de cliente?

4- O que geralmente o consumidor busca nas lojas da Melissa?

5- Como o cliente é recepcionado no ponto de venda?

6- Qual imagem a Melissa deseja passar ao seu publico?

7- Qual € o principal objetivo da Melissa?

8- O ambiente da loja é planejado com base em alguma finalidade especifica?

9- Além do aroma caracteristico da Melissa, ha outros elementos sensoriais explorados

nas lojas Melissa?
10- A Melissa preocupa-se em fazer parte da vida de seus consumidores
significativamente? Como ela faz isso?
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APENDICE B — Questionario aplicado aos consumidores da marca Melissa.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRAGAO

QUESTIONARIO

Prezado (a),

O questionario abaixo constitui uma pesquisa de conclusdo do curso de Administragdo da Universidade Federal
do Maranhdo — UFMA. O obijetivo principal desta pesquisa é obter informag6es necessarias para compreender
como as estratégias de branding sensorial afetam a tomada de decisdo dos consumidores da loja Melissa.
Enfatizo que todas as informagdes divulgadas aqui serdo mantidas em absoluto sigilo, analisadas e aproveitadas
Unica e exclusivamente para fins académicos, preservando sua identidade.

Por favor, solicito que sejam respondidas todas as questdes a seguir de acordo as instrugoes que serdo
apresentadas no inicio de cada secao.

Agradeco, antecipadamente, por sua disponibilidade em contribuir para o sucesso desta pesquisa.

Parte | - Dados Demograficos:
E importante conhecer o perfil dos consumidores da marca Melissa. Para iniciar, por favor, responda as questoes
abaixo:

1- Sexo:

() Feminino () Masculino
2- |dade:

()15e25 ()26 e 36 ()37e47 () 48 ou mais
3- Estado Civil:

() Solteiro (a) () Casado (a) () Outro

N
]

Escolaridade:

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto
(') Ensino Superior Completo

5- Qual a sua renda mensal familiar bruta (o somatério dos rendimentos de todos os membros da familia,
considerando que o salario minimo seja de R$ 880,00)?
() Até 2 salarios minimos
() Entre 2 e 5 salarios minimos
() Entre 5 e 8 salarios minimos
() Entre 8 e 11 salarios minimos
() Acima de 11 salarios minimos

Parte Il:
Para os itens abaixo, marque a alternativa que melhor corresponder a sua resposta.

6- Com qual frequéncia vocé compra nas lojas Melissa (fisica e/ou virtual)?
()1vezaoano
() 2 vezes ao ano
()3 vezes ao ano
() 4 ou mais vezes por ano

7- O que mais lhe agrada nas lojas Melissa? (Pode marcar mais de uma opgao)
() Atendimento
() Conforto
() Decoragao
() Decoragao
() Aroma

() Calcados
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20-
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22-
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() Som ambiente

Por que vocé compra Melissa?
() Pecas diferenciadas

() Atendimento

() Ambiente

() Identifica-se com a marca

() Prego

O que mais chama a sua atencdo na marca Melissa?
() O modo como ela se relaciona com seus clientes
() Acdes de marketing

() Ainteragao através de redes sociais

() As parcerias com designers

() Modernidade

Indique abaixo, no maximo trés estados emocionais, que acredita sentir quando vocé usa Melissa:
() Sexy

() Romantico (a)
() Amoroso (a)
() Satisfeito (a)
() Contente
() Encorajado (a)

() Culpado (a)

() Orgulhoso (a)

() Ansioso (a)

() Confiante

() Audacioso (a)

() Nostélgico (a)

O que vocé costuma sentir em relagcdo ao aroma da Melissa?
() Alegria

() Excitagao
() Ansiedade
() Tristeza
() Culpa

() Prazer

O que faz vocé preferir a marca Melissa ao invés de outras marcas de calgados?
() Qualidade
() Prego

(') Durabilidade
() Conforto

() Design moderno

Parte lll:
Para cada item a seguir, marque o nimero entre 1 e 5 que represente aquilo que vocé sente em relagao
a marca Melissa, considerando a escala abaixo:

1= Discordo Totalmente 5= Concordo Totalmente

A Melissa esta entre as minhas cinco marcas de calgados preferidas. 1() 2() 3() 4() 5()

A Melissa significa mais do que apenas produtos para mim. 1() 2() 3() 4() 5()

As lojas Melissa sao visualmente agradaveis. 1() 2() 3() 4() 5()

As pessoas gostam de mostrar/falar que usam sandalias Melissa. 1() 2() 3() 4() 5()

Eu estaria disposto a pagar um valor mais alto por um calgado da Melissa. 1() 2() 3() 4() 5()
Eu recomendaria a marca Melissa a um amigo. 1() 2() 3() 4() 5()

O aroma dos calgados Melissa agrada-me. 1() 2() 3() 4() 5()

Os calgados de plastico da Melissa sao superiores as de outras marcas. 1() 2() 3() 4() 5()
Sinto-me bem ao usar uma Melissa. 1() 2() 3() 4() 5()

Sinto-me especial quando entro em uma loja Melissa. 1() 2() 3() 4() 5()
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ANEXOQO A — Fotos do visual interno de um Clube Melissa.
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ANEXO B — Galerias Melissa em Séao Paulo e Londres.
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ANEXO C — Modelos de Melissa unissex
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ANEXO D - Autorizacdo para estudo de caso na loja
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