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Resumo: O artigo realiza uma andlise sobre os efeitos do marketing sensorial, 0
qual é usado para envolver o consumidor no ponto de venda, proporcionando uma
experiéncia diferenciada. Através do suporte teodrico e da pesquisa realizada,
constatou-se a real importancia do marketing sensorial, que figura como importante
vantagem sobre marcas concorrentes, uma vez que os estimulos propostos na loja
tornam a experiéncia de compra memoravel, fixando a marca na mente de seus
consumidores. Chegou-se a conclusédo que o estimulo aos cinco sentidos no ponto
de venda ilustra uma importante oportunidade para uma marca "se aproximar" de

seus clientes e, consequentemente, se diferenciar de seus concorrentes.
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Abstract: The article presents an analysis of the effects of sensory marketing, which
is a strategy used to engage consumers at stores, providing a differentiated
experience. Through the theoretical support and the research conducted, it was
found the real importance of sensory marketing, which appears as an important
advantage over competing brands, since the proposed stimuli in the store relates to
memorable shopping experiences, establishing the brand in the minds of its
consumers. Thus, it is concluded that the stimulus to the five senses at stores
illustrate an important opportunity for an "approach” between brand and consumer,

and differentiate themselves from their competitors.
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1. Introducéao

A evolucdo constante dos mercados, em nivel mundial, tem levado as
empresas a enfrentar consumidores cada vez mais exigentes e informados, o que
"obriga" que a empresa proporcione diversas vantagens, como, por exemplo, uma
integracdo holistica dos cinco sentidos na entrega de experiéncias multissensoriais
aos individuos, para oferecer uma experiéncia diferenciada de compra (POZO;
DIAZ; FRIGERIO, 2011).

Além disso, o ser humano, historicamente, se destaca pela sua capacidade
sensorial, e € justamente por causa dessa capacidade que um individuo se torna
propenso a construir lacos com situacfes, objetos e pessoas, sendo que esse
envolvimento pode ser abordado pelas dimensdes do marketing sensorial. O
marketing sensorial atua como uma vertente dos estudos de Branding, defendendo a
identidade e a "exploracdo" de uma marca ou de um produto através dos cinco
sentidos, uma vez que possibilita o individuo a se ligar emocionalmente com a
empresa. Neste ponto, destaca-se 0 sistema sensorial, que é parte do sistema
nervoso humano, responséavel pelo processamento das informacdes sensoriais que
o individuo recebe e interage ao longo da vida. Este sistema é composto pelos
receptores sensoriais, que estdo diretamente relacionados aos sentidos humanos,
responsaveis pelos seres vivos perceberem e reconhecerem outros organismos, ou

seja, eles sao a principal fonte de trabalho do marketing sensorial (UNICEAD, 2013).

Do ponto de vista do consumidor, atualmente, considera-se a funcionalidade e
a qualidade como condicdes basicas de um produto, o que faz com que ele busque
itens inovadores, que tenham uma diferenciacédo, além de experiéncias de compra
marcantes. Nesse aspecto, o marketing sensorial tem como propdsito "atingir o
intangivel" durante a escolha do consumidor no ponto de venda, trabalhando com a
parte sensivel do individuo e as suas experiéncias vividas (PORTAL
ADMINISTRACAO, 2014).



2. Revisdo Bibliografica
2.1 O Marketing Sensorial

Segundo Soares (2013), o marketing sensorial € um conjunto de sensacdes
proporcionadas pelo espaco fisico da empresa, que complementa a constru¢do dos
produtos em exposi¢g&o nas vitrines e que estimula os sentidos e oferece ao clientes

momentos marcantes e valorosos.

Além disso, ao entregar valor superior aos consumidores nas compras, a
marca oferece maior satisfacdo e prazer, o que leva a uma maior confianca,
fidelidade, continuidade na compra e preferéncia entre o individuo e a marca. Uma
vez que o marketing sensorial se relaciona as experiéncias vividas pelo consumidor
com todos o0s sentidos humanos (sensoriais, emocionais, cognitivos e
comportamentais), entende-se que a opcdo por comprar ou ndo um determinado
produto ou servico ndo € uma simples escolha racional pelo consumidor, pois ela
envolve um vinculo subconsciente, que a marca deve trabalhar na atmosfera de loja
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Assim, a criagdo de um ambiente de compra instiga o consumidor, e produz
efeitos emocionais especificos nele, como o prazer e a excitacdo, que estdo
diretamente relacionados ao aumento na probabilidade de uma compra. Além disso,
0 uso de estimulos sensoriais fornece uma linguagem culturalmente rica e altamente
sofisticada para um individuo em uma situacdo especifica. Em relacdo ao ponto de
vista mercadolégico, o marketing sensorial tem, como principal ideia, analisar a
situacdo do consumo como um todo, uma vez que ele verifica a adequag¢do de um
produto ou servico de acordo com as vontades dos consumidores, seja ela cognitiva,
emocional ou propriamente sensorial. Sendo assim, é possivel verificar que, cada
vez mais, a sensacao de bem-estar e de prazer se tornaram importantes para os
consumidores, 0 que representa uma oportunidade para as empresas apresentarem
estratégias que visem suprir essa demanda, tratando de remeter o cliente a uma
percepcao de valor Unico, oferecendo uma experiéncia memoravel e agradavel, que
pode estimular diretamente a compra de um produto, de forma mais eficaz
(KOTLER, 2000).



Braga (2012) destaca a importancia do marketing sensorial ao afirmar que é
através do seu estudo que surgem diferentes estratégias mercadoldgicas para se
comunicar melhor com o consumidor. Além disso, sabe-se que uma vantagem do
marketing sensorial € a possibilidade da empresa construir um elo com o
consumidor, além de proporcionar uma comunicacdo mais subjetiva e emocional
através do "envolvimento de percepcdes"”, uma vez que o marketing sensorial ndo se
trata de uma simples estratégia com a finalidade de aumentar as vendas ou 0s
lucros de uma empresa, mas de uma acdo para estimular os sentidos dos
consumidores, a fim de gerar o engajamento por meio de vinculos emocionais
através de lembrancas e desejos que podem fazer com o que o consumidor associe
uma sensacao positiva especifica com uma determinada marca (SOARES, 2013, p.
09).

Para realizar estratégias sensoriais voltadas ao ponto de venda, €
fundamental, para a marca, conhecer o publico-alvo a ser envolvido, uma vez que
nao se atinge quem nédo foi identificado, estudado, e analisado previamente
(BRAGA, 2012). Abaixo, encontra-se uma tabela com vantagens e desvantagens da

realizacdo do marketing sensorial, proposta por Caetano e Rasquilha (2010):

Tabela 1 — Vantagens e Desvantagens do marketing sensorial

VANTAGENS DESVANTAGENS
Envolvimento do consumidor com o Pode cansar ou saturar o consumidor no
produto/servigo; momento da compra,

Estimula a compra e pode fidelizar os Dependendo da experiéncia, pode ter um

clientes com a marca; custo muito alto para a marca,

Impacto da marca ou do produto/servico | Quando uma experiéncia néo é bem aceita

oferecido por ela criado na mente do pelo consumidor, pode nunca mais ser
consumidor; esquecida;
Diferenciacédo criada na mente do Nem sempre é suficientemente rentavel
consumidor; para ser considerada positiva;

Fonte: Gestdo de Marketing (CAETANO; RASQUILHA, 2010)




Assim, com vantagens e desvantagens devidamente apresentadas e
propostas, o marketing sensorial mostra um novo olhar para os esfor¢cos do
marketing tradicional. Trabalhando areas antes "adormecidas”, como o0s cinco
sentidos (pelo excessivo foco do marketing tradicional no produto e nas suas
caracteristicas), o marketing sensorial cria apelos sensoriais buscando otimizar os
processos de relacionamento com o clientes. Segundo Blessa (2011), os cinco
sentidos apresentam diferentes proporcdes e participacbes quanto a forma de
perceber e aprender sobre fatos e conceitos, como pode ser observado na tabela
abaixo. Dessa forma, esse cenario também pode ser estudado para entender a
forma com que consumidores, no ambiente de compra, podem aprender e perceber

sobre uma marca ou sobre os produtos/servi¢cos que ela elabora.

Tabela 2 — Avaliacdo dos sentidos humanos na percepcéo

Como aprendemos

Pela visédo (83%)

Pela audicéo (11%)

Pelo olfato (3,5%)

Pelo tato (1,5%)

Pelo paladar (1%)

Fonte: Merchandising no ponto-de-venda (BLESSA, 2011, p. 15)

Com o conhecimento da tabela acima, torna-se possivel analisar o papel dos
sentidos humanos na percepcao e no aprendizado de topicos especificos, como
fatos, locais e pessoas. No ponto de vista mercadologico, segundo Blessa (2011), o
sentido da visdo proporciona aos consumidores mais informacdes do que qualquer
outro sentido, sendo um importante meio de explorar sua percepgdo sobre o
ambiente. Assim, devido a rapida percepcédo que o ser humano possui atraves da
visdo, esse sentido € um dos maiores responsaveis pelas decisbes na hora da

compra.



Em seguida, por meio da audi¢do, pode-se influenciar o ambiente de compra,
segundo Blessa (2011, p. 34), pois a musica cria um envolvimento indispensavel no
ambiente da loja. Além disso, a musica pode acrescer a atmosfera geral da loja,
pois, 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 corretamente, a musica

possibilita a criacdo de uma identidade prépria para a marca.
Blessa (2011) afirma que,

apds a visdo, o olfato € o sentido com maior facilidade para despertar
emocgdes, pois através do estimulo deste sentido, pode-se criar
personalidade ao ambiente, despertando lembrancas, desejos e
sentimentos aos consumidores, e criar um aroma especifico e Unico
fara com que os consumidores lembrem-se da marca sempre que
senti-lo. Além disso, os odores também remetem a nostalgia,
podendo despertar boas lembrancas, e, assim, aproximar ainda mais

a marca do consumidor.

Apesar da baixa participacdo na avaliacdo dos sentidos humanos na
percepcdo e no aprendizado, o tato ndo pode ser descartado no estudo sobre
marketing sensorial no ambiente de loja, pois o tato permite ao consumidor conhecer
as caracteristicas fisicas do produto. Essa interacao fisica gera sensacéo antecipada
de posse do produto e influencia diretamente a decisdo de compra, sendo esta
indispensavel para esse processo (PARENTE, 2010). Finalmente, o paladar € o
sentido com menor participacédo na avaliacdo dos sentidos humanos na percepcgao e
no aprendizado, porém, € importante para o consumidor no ambiente de loja, pois,
se por exemplo, uma empresa oferecer produtos que estimulem o paladar do
consumidor, como um doce, logo o individuo pode criar uma imagem positiva sobre

a marca, por proporcionar esse servigo extra (LEITAO, 2007).

Como visto anteriormente, os cinco sentidos possuem papel fundamental para
gue uma marca se diferencie dos concorrentes, sendo importante para criar uma
imagem positiva na mente dos consumidores. A seguir, sera realizada uma analise

individual da importancia de cada sentido, para explicar o seu papel e como cada um



atua no marketing sensorial no ponto de venda, a fim de envolver o consumidor final

presente no ambiente de loja.

2.1.1 Visao

A visdo é um importante sentido para o estudo do marketing sensorial, pois €
através dos olhos que campanhas promocionais, por exemplo, através de cores,
tamanhos e formatos, sédo percebidas e absorvidas pelo subconsciente dos
consumidores, até que as emocdes sejam totalmente atingidas. Conseguir fazer
uma ligacéo direta do produto/servico ou empresa a partir de uma determinada cor
ou formato significa um grande avanco da marca em relacdo as demais, porque isso
proporciona um posicionamento e uma empatia muito maior com o publico
(BRANDING BRASIL, 2015).

De acordo com Krishna (2009), a pesquisa sobre imagens em comportamento
do consumidor e psicologia tem-se focado predominantemente no aspeto visual das
imagens em retratar e visualizar o objeto, em oposicdo a um processo
multissensorial. Além disso, a imagem é utilizada no processamento de informacdes
sobre o produto para facilitar a memoria e persuasdao. A cor é parte visual do
ambiente fisico, e os comerciantes e varejistas tém tradicionalmente usado a cor
para projetar uma imagem ou para criar uma atmosfera desejada. Assim, a cor
desempenha um papel na formacdo de humor e percepcdo, e é culturalmente
especifica, com cores diferentes que tém significados distintos, em diversos
contextos. Estudos mostram que as cores quentes, como o vermelho e o amarelo
sao "fisicamente estimulantes”, enquanto cores frias, como o azul e o verde, relaxam

e acalmam o individuo.
Segundo Aitamer e Zhou (2011),

0 aspecto visual de uma loja deve ser considerado para coincidir com
guatro funcdes diferentes: em primeiro lugar, a funcdo de alerta, em
gue o ambiente deve ter um contraste com a loja, para capturar
mesmo de longe a atencdo do consumidor. Em segundo lugar, a
funcdo de atrair: a mercadoria deve ser atraente, capaz de fazer com

gue as pessoas estejam dispostas a explorar a loja através da sua



aparéncia. Em terceiro, a funcdo do bem-estar: o consumidor
conseguir encontrar facilmente os produtos e informacdes que
necessita. E por fim, a coeréncia do aspeto visual: com a oferta e as

expectativas do consumidor (ligada ao posicionamento da loja).

2.1.2 Audigao

A musica é absorvida pelo individuo através do ouvido e é transmitida até o
cérebro, onde atinge regifes que respondem pelas emocgfes e atividades motoras
no corpo humano. Além do fato da musica estar ligada ao nosso centro emocional, 0
som interage com quase todas as partes do corpo, pois as termina¢des nervosas
dos nervos do ouvido tém uma das conexfes mais extensas e distribuidas pelo
corpo, sendo que o ritmo da mausica atua na pressdo sanguinea e no ritmo de
batimentos, e essa influéncia fisiologica traz reflexos comportamentais, podendo
levar os individuos a moldar o ritmo das suas atividades para acompanhar a musica
ambiente (BRAGA, 2012, p. 12).

Quando o estimulo sensorial auditivo € utilizado para evocar emocdes
congruentes com o significado simbélico da experiéncia de consumo, as chances de
haver interagdo entre consumidor e atmosfera sdo maiores. Considerando que o
ambiente de servicos pode apresentar uma imensa quantidade de elementos
sensoriais, pode-se afirmar que o nivel de ruido exerce influéncia no comportamento
dos consumidores (tempo de permanéncia na loja) e nos seus estados afetivos,
como o humor e os sentimentos de envolvimento com a experiéncia de consumo.
Assim, a muasica € capaz de evocar complexos de respostas afetivas e
comportamentais nos consumidores (ALPERT; ALPERT; MALTZ, 2005).

Além disso, a musica € uma fonte de sentimentos, capaz de desencadear
comportamentos e atitudes, ajudando o ouvinte nos mais variados estados
emocionais. Assim, diz-se que a musica é gratificante pelas qualidades emotivas
induzidas por esta. Ao longo dos ultimos anos, foram varios os estudos que
aplicaram o simbolismo de som no desenvolvimento de marca, os quais indicam que
o som de marca afeta a percepcdo dos atributos do produto, e também concluem
gue um som de marca adequado pode melhorar a avaliacdo da marca. Destaca-se,

também, que a evidéncia experimental "relata” que as regides do cérebro ativadas
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pelas emogbes transmitidas através da mdusica sédo semelhantes as que sé&o
ativadas por recompensas fortes, tais como atividade sexual e comida (PARK;
OSERA, 2007).

Dessa forma, essas experiéncias contribuem para que o individuo tenha um
vinculo de afeto com a musica e que, portanto, certos sons sejam capazes de
transmitir emocgbes e acabar modificando o comportamento. No ponto de vista
mercadologico, uma pesquisa realizada em 2008 pelo Instituto de Pesquisa da
Montréal e Rutgers University constatou que, ao som de uma musica agradavel, os
compradores que tendem a comprar por impulso, compram mais do que
consumidores ndo expostos a muasicas, uma vez que O som atua

subconscientemente sobre o ser humano e sobre a forma de estar e agir.

2.1.3 Olfato

Dentro das cavidades nasais, ha um receptor central que possui inUmeras
terminacfes nervosas, sendo que é através dele que o nervo olfativo encaminha as
mensagens até o cortex cerebral, que registra memodrias e as associa com
determinados odores (SOLOMON, 2008).

Além disso, Braga (2012, p. 07) afirma que todos os sentidos humanos
evocam memorias igualmente precisas, mas 0S aromas evocam as mais
emocionais. Os aromas tém a capacidade de influenciar o estado de espirito das
pessoas, e isto ocorre porque o cheiro estimula o sistema limbico, que é a parte do
cérebro responsavel pelas respostas emocionais. Assim, o olfato é um sentido
quimico com ligacdo "direta® a uma zona do cérebro responsavel pelo

processamento das emocdes (a amigdala) e das memérias (o hipocampo).

O aroma corresponde a um elemento essencial de se investigar em uma
experiéncia de compra, uma vez que muitos ambientes de servigos fazem uso de
odores distintos com intuito de atrair e influenciar possiveis compradores. O estimulo
olfativo é considerado importante para o comportamento do consumidor por duas
razdes: o cheiro do objeto especifico e o do proprio ambiente. Entende-se que a

adequacao do aroma, com a tematica da loja deve ser considerada fundamental
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para que a oferta de experiéncia de consumo seja considerada plena e agradavel
(TOMAZELLI; ESPARTEL, 2010).

Uma pesquisa realizada em 2011 pela instituicdo norte-americana University
of Alabama descobriu que os consumidores expostos ao aroma de laranja ou limao,
engquanto andam na loja, tém 38% mais chances de pegar um produto das vitrines
aqueles que ndo sentiram o cheiro. Além disso, uma outra pesquisa, realizada em
2012 pelo Instituto de Pesquisa Millward Brown, constatou que 75% de percepcdes
e conexdes emocionais nos seres humanos vém do olfato, e uma forte identidade
sensorial garante, a uma marca, um diferencial competitivo elevado em relacdo a

marcas concorrentes.

Um estudo do MIB GROUP, feito em marco de 2014, e que levou dois meses
para ser realizado presencialmente em lojas reais, verificou que apos a instalacéo de
um odor especifico (desenvolvido através de um equipamento para difuséo
molecular de aromas) nestes estabelecimentos, houve um aumento de 35% nas
vendas, em média. Nesta pesquisa, 47% dos respondentes afirmaram que o cheiro
da loja afetou diretamente o humor deles, e que se mostraram mais dispostos a
ficarem mais tempo nas lojas. O estudo levou em consideracédo a participacao de
600 clientes, de quatro supermercados diferentes localizados na Franca (O
NEGOCIO DO VAREJO, 2015).

2.1.4 Tato

Os elementos que compdem a pele tém uma grande representacdo no cortex
do cérebro. O toque desempenha um papel importante na percep¢éo e cognicado de
clientes em relacdo ao comportamento de compra, ou seja, na avaliacdo do produto.
Dessa forma, o toque aprimora a experiéncia de compra, levando a uma maior
confianga em julgamentos de produto, e leva os consumidores dispostos a pagar
mais por produtos. Os clientes tém preferéncia por produtos em lojas em que estao
autorizados a tocar. Assim, de um modo geral, as lojas devem reconhecer a
importancia do contato fisico para os consumidores, uma vez que o toque é nao so
uma importante fonte de informagcdo para os consumidores, mas também em
julgamentos de produtos e tomada de decisbes (AITAMER; ZHOU, 2011, p. 22).
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2.1.5 Paladar

O sentido do paladar é considerado um dos mais nitidamente emocionais,
devido a sua capacidade de facilitar a troca social entre as pessoas, existindo
ligacdes internas para outros sentidos. Assim, uma vez que o que individuo come
algo, isso esta intimamente ligado a sua sobrevivéncia, pois o gosto fornece a
funcdo mais especifica de qualquer outro dos cinco sentidos humanos. Por outro
lado, uma area 6bvia para a exploracdo do paladar € o nivel de especializagdo no
dominio alimentar. Tais diferencas de experiéncia tém demonstrado ter um impacto
significativo sobre as percepc¢fes do gosto, particularmente no que diz respeito ao
seu foco durante uma experiéncia de consumo. Os avaliadores ndo podem prestar
tanta atencdo as comunicacdes de marketing emitidas, mas, sim, concentrar-se na
experiéncia sensorial de comer algo (RODRIGUES; HULTEN; BRITO, 2011).

2.2 Experiéncia de consumo
2.2.1 O consumidor e suas emoc¢des no ambiente de loja

Segundo Schmitt (2000), os consumidores sdo motivados tanto pela razao
como pela emocado, e buscam vivenciar experiéncias de compra e nao apenas
adquirir produtos de qualidade. Assim, dentro desse contexto mercadolégico e
comportamental proposto por Schmitt, defende-se justamente a utilizacdo do termo
"marketing experimental”, abordado pelo autor como o marketing com foco na
experiéncia do cliente, diferentemente do "marketing comum” que tem foco no
produto e suas funcionalidades. Estas experiéncias, por vezes, ndo estao baseadas
nos produtos ou servicos de que 0s consumidores precisam, mas no estado

emocional que o comprador se encontra no momento da compra (BLESSA, 2011).
Segundo Cobra e Ribeiro (2000, p. 146),

as pessoas tém valores sedimentados no consciente e no
inconsciente, respectivamente pelos aspectos tangiveis e intangiveis
das marcas. Esses valores mostram a necessidade de estreitar e
aprofundar o relacionamento entre as empresas e clientes, pois 0s
valores intangiveis serdo os percebidos com maior intensidade na

experiéncia de compra.
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Dessa forma, a base da experiéncia de compra, muitas vezes, pode nao ser o
produto ou servico adquirido, mas o sentimento de bem estar que a compra e
ambiente dela proporciona. Portanto, segundo Blessa (2011), a ambientacdo e a
tematizacao das lojas servem como forte estratégia para despertar sensacfes nesse
consumidor. Logo, os pontos de venda passaram a ser vistos como fortes espacos
para trabalhar a geracdo de experiéncias, e, assim, passaram a receber maior

valorizacéao.

Além disso, pode-se dizer que os consumidores podem influenciar uns aos
outros direta ou indiretamente. Por exemplo, a aglomeracédo de pessoas, ou o fato
de as pessoas estarem muito préximas umas das outras, pode provocar ansiedade
em alguns individuos. O contato visual entre "estranhos" também pode ser percebido
negativamente, bem como a aparéncia de uma pessoa pode parecer ameacadora
para outra, afetando a sua experiéncia de compra (ARONOFF; WOIKE; HYMAN,
1992).

2.2.2 A atmosfera de loja

Cada vez mais os varejistas e comerciantes tém consciéncia da importancia
do ambiente de loja. O ambiente de loja é muitas vezes influenciado pela decisédo do
cliente, sobre se entra ou ndo na loja. De uma forma geral, a atmosfera de loja é
composta de elementos como a iluminacdo, o design, a qualidade do ar, a
decoracdo de interiores e a masica. Assim, progressivamente, 0s pesquisadores de
marketing estdo convencidos de que os consumidores sao influenciados pelos
estimulos fisicos quando experimentados no ponto de venda, o que torna importante
criar um ambiente capaz de influenciar o comportamento dos clientes, sendo um
importante elemento estratégico de marketing tanto para varejistas, quanto para
comerciantes (CHEBAT; MICHON, 2003). '

Além disso, é na loja que o consumidor manifesta o seu comportamento de
compra e desenvolve a sua atitude e grau de satisfacdo. Segundo Blessa (2011),
85% das compras realizadas pelos consumidores brasileiros sado decididas dentro do
préprio ponto de venda. Além disso, para lllanes e lkeda (2009), as decisdes sobre a

loja (incluindo a apresentacdo externa, a apresentacdo interna, o layout e a
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exposicdo dos produtos) devem visar ndo sO a construcao da imagem e conquistar a
preferéncia do publico-alvo, mas também estimular os consumidores a passar 0
maior tempo possivel na loja e estimula-los a ter maior produtividade na area de

vendas e de consumo.

Através das estratégias propostas pelo marketing sensorial, o0s ambientes de
loja criam "experiéncias de consumo", que influenciam fortemente o comportamento
de compra dos consumidores. Para isso, € importante apresentar um ambiente de
loja agradavel e prazeroso, que se mostre adequado para uma movimentacao
dindmica dos consumidores. (MEIO E PUBLICIDADE, 2008).

2.2.3 Marcas reais que se utilizam do marketing sensorial
2.2.3.1 Abercrombie & Fitch (Visédo e Audigcao)

A marca norte-americana Abercrombie & Fitch, especializada em produzir
roupas para o publico jovem, é considerada uma expert em utilizar estratégias
relacionadas ao marketing sensorial, uma vez que a iluminacdo e a musica
presentes no ponto de venda da loja lembram danceterias, o que estimula os
consumidores a se movimentarem mais pelas lojas, e, consequentemente,

acessarem um portfélio maior de opcdes de roupas (UMEDA, 2009).

2.2.3.2 Cacau Show (Audicéo, Olfato e Paladar)

No Brasil, a rede de chocolates premium Cacau Show tem movido esforcos
recentemente para implementar uma estratégica de marketing sensorial em suas
lojas em todo o pais. Para aumentar o envolvimento dentro da loja, a empresa
investiu na instalacdo de aromas no ponto de venda. A empresa desenvolveu uma
radio com mais de 900 musicas, que tém a funcdo de envolver, reter e provocar
lembrancas em quem visita as lojas. Além disso, a marca constantemente estimula a
experimentacdo de seus produtos, a fim de promover a compra através do estimulo
ao paladar (BALDISSERA, 2011).
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2.2.3.3 Contém 1g (Tato)

A marca brasileira de cosméticos Contém 1g se utiliza de estratégias do
marketing sensorial ao promover o estimulo ao tato enquanto o consumidor se
encontra na loja, uma vez que permite que os individuos toquem em seus produtos
livremente, além de promover, gratuitamente, a experimentacdo de seus principais

produtos, como batons e maquiagens (UMEDA, 2009).

2.2.3.4 Dunkin' Donuts (Audicao e Olfato)

A marca norte-americana Dunkin’ Donuts, especializada na venda de donuts
e cafés, aplicou estratégias diretas de marketing sensorial em uma loja localizada
em Seoul, capital da Coreia do Sul. A empresa instalou um dispensador de aroma
com o cheiro do seu café em diversos 6nibus da cidade. A fragrancia era dispensada
toda vez que um jingle da marca tocava na radio interna dos O6nibus, o que
aumentou a conexdo sensorial com o publico. Através desta estratégia, a marca
apresentou, no periodo que a acgéo foi realizada, um aumento de 29% nas vendas
de café nas lojas da rede proximas aos pontos de 6nibus.

3. Metodologia

Para a realizacao deste estudo, fez-se uso de pesquisa bibliogréfica sobre o
comportamento do consumidor e do marketing sensorial, além de uma pesquisa de
campo para aplicar o referencial tedrico presente no projeto (utilizando entrevista em
profundidade e observacdo para um melhor entendimento e obtencdo de
conclusbes). Em estudos exploratérios que tratam de conceitos e percepcdes, a
entrevista em profundidade € util para aumentar a visdo sobre o objeto de estudo e
entender as principais motivacdes e atitudes do individuo sobre uma acao, através
do estimulo ao livre discorrimento sobre os fatos discutidos. Além disso, o uso de
entrevistas em profundidade deve ser valorizado, considerando a riqueza de
informacgdes que podem ser obtidas e a possibilidade de ampliar o entendimento dos
objetos investigados através da interagcdo entre entrevistado e entrevistador
(SELLTIZ; WHRIGHTSMAN; COOK, 1987).
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O estudo apresentado se alinha a perspectiva construtivista (ou seja, a ideia
de que a construgdo do conhecimento se da pela interacdo de experiéncias
sensoriais e da razdo do individuo, que sdo considerados aspectos indissociaves),
sendo que buscou-se identificar os significados atribuidos pelos participantes da
pesquisa aos elementos sensoriais que fazem parte de uma atmosfera de servigos
centrados na experiéncia, auxiliando a compreender como a realidade é construida
por meio das experiéncias que as pessoas vivenciam na interacdo com o fenémeno
(CRESWELL, 2007).

Na pesquisa aplicada, fez-se uso de um roteiro de observacao, com questdes
pré-definidas, para auxiliar na andlise dos principais pontos do tema, tendo a reviséo
tedrica como base para sua construcdo (mais especificamente as dimensdes
sensoriais da atmosfera de loja e o comportamento do consumidor no ponto de
venda). Na pesquisa mencionada, para atestar a sua confiabilidade e evitar qualquer
tipo de viés, nenhum respondente foi informado sobre os propdsitos reais e finais,
para nado influenciar ou induzir nas suas respostas. Assim, as pessoas foram
encaminhadas, individualmente, para duas lojas, que sdo concorrentes no setor de
vestuario e possuem estrutura fisica semelhante: (1) a Besni, uma loja brasileira que
nao utiliza praticamente nenhum tipo de estratégia de marketing sensorial, e (2) a
Marisa, empresa brasileira conhecida por instigar o consumidor através do marketing
sensorial (principalmente através de musicas pela loja, de uma iluminagdo
estratégica e de cores vibrantes e fortes nas campanhas visuais espalhadas pelo
local). Para efeito de comparacdo entre os dois tipos de lojas sobre o uso do
marketing sensorial, foi solicitado aos respondentes que falassem aspectos
comparativos entre as duas lojas. Assim, a partir das observagdes, foram levantadas
informacdes relacionadas a atmosfera de servigos a ser investigada, sendo que 0s
dados coletados serviram ainda para caracterizar o caso escolhido no artigo. A
amostragem ideal para o projeto € a do tipo ndo-probabilistico por conveniéncia (em
gue os elementos da amostra sédo escolhidos por serem 0s mais acessiveis e faceis
de serem avaliados na entrevista). Nesse sentido, o corpus foi composto pelas falas
de individuos com idade a partir de 18 anos, de ambos 0s géneros e com
capacidade de transmitir as informacdes concernentes aos elementos sensoriais

presentes na atmosfera de servicos investigada no projeto (SPECTOR, 1995). A
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amostragem final contou com dezesseis respondentes, 0s quais encaixavam-se em

todos os critérios citados acima.

Para controlar qualquer tipo de variavel ndo-planejada que comprometesse o
sucesso da pesquisa, houve o equilibrio nas condi¢cdes experimentais, ou seja, a
certeza de que toda a estrutura, as pecas, e 0s discursos presentes na entrevista
apresentaram a mesma forma e dindmica para cada individuo que participou do
projeto. Além disso, para a analise das entrevistas realizadas na pesquisa, utilizou-
se a técnica de analise de discurso, a fim de encontrar aspectos convergentes e
divergentes presentes nos discursos, pois, considerando que em todo discurso ha
um sentido oculto que pode ser captado, foi possivel conhecer os significados
explicitos e implicitos na mensagem dos sujeitos da pesquisa (MARTINS;
THEOPHILO, 2009). Em pesquisas para avaliar a experiéncia, os entrevistados sao
normalmente solicitados a refletir sobre uma combinacdo de experiéncias de
produtos diretos e indiretos para investigar como a combinacdo de produtos afeta
julgamentos, atitudes, preferéncias, intencdo de compra e recordacdo (HUFFMAN;
HOUSTON, 1993).

Para a realizacdo da pesquisa de campo em questdo, foi solicitado aos
respondentes que se locomovessem por 10 minutos pelo interior das lojas, e
atribuissem, para a experiéncia nos dois locais, 0 grau de concordancia com
afirmacdes sobre a experiéncia de compra, relacionadas aos seguintes fatores: (1)
intencdo de comprar algo no local, (2) prazer na loja, (3) recomendacéo da loja para
amigos e (4) intencao de retornar a loja. O questionario foi aplicado utilizando uma
escala do tipo Likert, com 5 pontos estabelecidos, sendo as opc¢fes de resposta: 1
(discordo totalmente), 2 (discordo parcialmente), 3 (ndo concordo, nem discordo), 4
(concordo parcialmente) e 5 (concordo totalmente). Esse tipo de escala é util para
situacdes em que € necessario que o entrevistado expresse com detalhes a sua
opinido, sendo que as categorias de resposta servem para capturar a intensidade
dos sentimentos dos respondentes. Além disso, a escala Likert permite uma maior
precisdo de resposta, levando a uma maior veracidade e consisténcia dos dados
coletados (SPECTOR, 1995).
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Tabela 3 — Tépicos sobre as experiéncias de compra, exibidos em uma escala Likert

NUumero Afirmacao analisada pelo respondente 1) (2) (3) (4) (5)
1 Eu senti vontade de comprar algo na loja.
2 Eu tive uma experiéncia prazerosa na loja.
3 Eu recomendaria essa loja para meus amigos.
4 Eu sinto vontade de retornar a loja em breve.

Ao longo das Ultimas décadas, uma grande quantidade de estudos

desenvolvidos em Marketing usou a escala de Likert como instrumento de pesquisa,

pois ela mede construtos como atitudes, percepcdes e interesses, sendo usada para

medir a concordancia de pessoas a afirmacbes relacionadas a assuntos de

interesse. Assim, a tabela acima foi utilizada nas entrevistas com os respondentes, e

serviu de base para a realizacdo de reflexfes, analises e comparacdes sobre as

semelhancas e diferencas entre as duas lojas envolvidas no artigo (COSTA, 2011).

4. Resultados da pesquisa

Tabela 4 — Resultados sobre a experiéncia de compra na loja 1 (Besni)

Numero Afirmacao analisada pelo respondente Média
1 Eu senti vontade de comprar algo na loja. 2,4
2 Eu tive uma experiéncia prazerosa na loja. 2,4
3 Eu recomendaria essa loja para meus amigos. 2,8
4 Eu sinto vontade de retornar a loja em breve. 2,0
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Tabela 5 — Resultados sobre a experiéncia de compra na loja 2 (Marisa)

Numero Afirmacao analisada pelo respondente Média
1 Eu senti vontade de comprar algo na loja. 4.4
2 Eu tive uma experiéncia prazerosa na loja. 4,6
3 Eu recomendaria essa loja para meus amigos. 4,2
4 Eu sinto vontade de retornar a loja em breve. 4,4

4.1 Opinidao dos respondentes da pesquisa

"O ambiente de loja da Marisa é muito diferente em relagdo ao ambiente de loja da Besni. Na Marisa,
h&a uma iluminagéo diferenciada sobre as roupas, além de um maior espago entre os locais
destinados a exposicdo delas, entdo ha mais espago para a pessoa se locomover e observar as

pecas com mais calma, sem trombar com algum objeto ou com outro consumidor.”

(A. M. L. M., 44 anos)

"A iluminacdo na Marisa ndo € 'pesada’, é mais discreta, diferente de outras lojas. J& a musica no
local permanece em um volume que eu considero relativamente baixo, € mais sutil e suave. Enquanto
eu caminhava pela loja, estava tocando uma musica de bossa nova, entdo foi prazeroso ficar na loja

enquanto eu observava as roupas."

(R.Y.O., 48 anos)

"N&o gosto de me sentir pressionado enquanto realizo algo, como fazer compras. Tenho preferéncia
por um ambiente em que eu posso me sentir livre para pensar, analisar, escolher, e depois tomar
uma decisdo final. Senti que, principalmente pela musica relaxante, eu ficaria mais tempo me
locomovendo pela Marisa do que pela Besni, o0 que me faz pensar em retornar a loja para uma

eventual compra no futuro."

(W. Q. A. F., 18 anos)
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4.2 Interpretacédo dos dados coletados na pesquisa

Apesar de ndo ser objeto de pesquisa do presente estudo, ha fatores que
influenciam diretamente no comportamento de compra de um individuo, como a
questdo cultural (valores e crencas), a questdo social (opinides de amigos ou
familiares), a questdo pessoal (estilo de vida e atitudes individuais) e a questéo
psicolégica (motivacdes e percepcbes pessoais). Dessa forma, o artigo objetiva
analisar de que forma o estimulo aos cinco sentidos proposto por uma marca afeta o
comportamento de compra de um consumidor, sabendo da influéncia e do
envolvimento de todos os fatores mencionados anteriormente para o individuo
(TEIXEIRA, 2010).

Nas respostas acima, através de medidas em escala Likert, constatou-se uma
"aceitacdo” maior no ambiente em que haviam estimulos sensoriais aos
consumidores, uma vez que: "intencdo de comprar algo na loja" apresentou uma
média de 2,4 na loja Besni e 4,4 na loja Marisa, enquanto "prazer enquanto
permaneceu na loja" apresentou uma média de 2,4 na loja Besni e 4,6 na loja
Marisa, "recomendacao da loja para os amigos" apresentou uma média de 2,8 na
loja Besni e 4,2 na loja Marisa, e, finalmente, "intenc&o de retornar a loja em breve"

apresentou uma média de 2,0 na loja Besni e 4,4 na loja Marisa.

Assim, através dos dados coletados na pesquisa, foi constatado que a
presenca de estimulos sensoriais no ponto de venda influenciou diretamente na
qualidade da imagem da loja Marisa frente a marca Besni (uma concorrente direta
no setor de vestuario), além de influenciar em uma maior propenséo de compra para
o individuo, no oferecimento de um maior prazer a ele enquanto permaneceu na loja,
em uma recomendacdo positiva para amigos e em um futuro retorno a loja, como

visto nas tabelas acima.

Dessa forma, as vantagens do marketing sensorial propostas por Caetano e
Rasquilha (2010), presentes na Tabela 1 deste presente artigo, foram confirmadas
na pesquisa de campo realizada com os respondentes, uma vez que, de fato, houve:
(1) maior envolvimento do consumidor com o produto, (2) estimulo a compra, (3)
impacto da imagem da marca na mente do consumidor, e (4) diferenciacdo da marca

na mente do consumidor frente a marcas concorrentes.
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5. Conclusao

Através do pesquisa bibliogréfica elaborada no artigo, além da interpretacéo e
comparacdo dos dados obtidos através da pesquisa, conclui-se que, quando
exploradas corretamente, as ferramentas do marketing sensorial sGo uma estratégia
mercadolégica muito valida e eficiente, uma vez que agregam valor ao
estabelecimento e & marca. Dessa forma, entende-se que quanto mais as marcas
buscarem a abordagem sensorial, mais proximas de seus clientes elas estardo,
incentivando uma melhora no processo criativo e no alcance de pessoas. Assim, 0s
resultados presentes na pesquisa permitiram observar como os estimulos sensoriais
presentes na Loja 2 (a loja Marisa) tornaram as experiéncias de compra mais
prazerosas, além de apresentarem uma maior possibilidade dos entrevistados
retornarem a loja que visitaram, 0 que embasou, justamente, as informacfes
presentes no referencial tedrico proposto, mostrando como o marketing sensorial
pode ser importante para o desenvolvimento de uma relacdo entre a marca e 0s
consumidores. A conexdo emocional é um elemento estratégico do marketing para
conquistar e manter relagbes entre as organizacdes e seus clientes, pois a sua
maior importancia reside na possibilidade Gnica da empresa se diferenciar e
destacar numa realidade extremamente competitiva. Além disso, o0 marketing
sensorial se apresenta como uma estratégia que os consumidores constantemente
buscam ao se relacionarem com uma marca: atengédo, aproximacgéao, envolvimento e

didlogo.

Dessa forma, conclui-se que a utilizacdo correta dos cinco sentidos humanos
proporciona experiéncias e sensacfes agradaveis aos consumidores, criam um
ambiente aconchegante e atrativo, e configuram como vantagem sobre as lojas
concorrentes, sendo importantes para criar valor e fixar a marca na mente dos
consumidores, 0s quais sdo valores essenciais no cenario mercadolégico atual.
Além disso, a proposta de loja que utiliza-se de uma abordagem sensorial mostra
uma vantagem competitiva para a marca através da percepc¢ao dos consumidores, e
figura como importante diferenca sobre as demais lojas do mercado, tanto no
ambiente que "oferece", como no atendimento realizado. Através deste tipo de
estratégia sensorial, 0s consumidores sentem-se especiais no ambiente da loja e

atrelam diretamente esses valores e sentimentos a marca comercializada por ela.
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