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RESUMO

O constante aumento de concorréncia em um mundo globalizado faz com que as empresas
busquem cada vez mais um diferencial frente as demais para fidelizar e atrair novos clientes.
Este estudo tem por objetivo identificar como o marketing sensorial afeta a experiéncia do
consumidor como ferramenta estratégica do marketing digital e fisico. A metodologia aplicada
se utiliza de duas pesquisas de natureza qualitativa de nivel exploratorio, utilizando estratégia
de estudo de casos multiplos, coletando dados por meio de questionarios semiestruturados e a
analise de dados se da& por meio de analise de contetdo. Uma terceira pesquisa de natureza
quantitativa de nivel descritivo que possui amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
coletando dados através de survey de escala de likert de 5 pontos, com anélise de dados por
meio de estatistica descritiva. Os procedimentos bibliograficos estdo presentes na construcéo
de seu referencial tedrico. As pesquisas comprovam que o marketing sensorial afeta de forma
positiva a experiéncia dos consumidores como ferramenta estratégica do marketing digital e
fisico.

PALAVRAS-CHAVE: Sentidos sensoriais, Marketing, Estratégia.



ABSTRACT

The constant increase in competition in a globalized world makes companies increasingly look
for a differentiator compared to others in order to retain and attract new customers. This study
aims to identify how sensory marketing affects the consumer experience as a strategic tool in
digital and physical marketing. The applied methodology uses two exploratory qualitative
researches, using a multiple case study strategy, collecting data through semi-structured
questionnaires and data analysis through content analysis. A third descriptive-level quantitative
research that has a non-probabilistic convenience sample, collecting data through a 5-point
Likert scale survey, with data analysis using descriptive statistics. Bibliographic procedures are
present in the construction of its theoretical framework. Research shows that sensory marketing
positively affects the consumer experience as a strategic tool for digital and physical marketing.

KEYWORDS: Sensory senses, Marketing, Strategy.
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1 INTRODUCAO

A globalizacao permitiu que consumidores obtivessem acesso a mercadorias de todo o
mundo com uma certa facilidade, isso gerou um aumento consideravel no nimero de
concorrentes, afinal, as empresas comegam a concorrer com instituicdo até mesmo de outros
paises.

Com o avanco da tecnologia e com o aumento da concorréncia no mercado as empresas
precisam procurar uma forma de se destacar ou até mesmo para se manter na concorréncia
frente a diversas outras instituicdes que compartilham o mesmo objetivo, pois o cliente possui
diversas opcdes e escolhera aquela que possuir um diferencial.

Uma forma eficiente para a empresa ser notada e também atrair clientes € utilizar o
marketing e suas diversas ferramentas que, se usadas da maneira correta, podem persuadir 0S
consumidores, afinal, o ser humano é facilmente influenciado e uma boa campanha de
marketing possui um grande potencial para isso.

Este trabalho busca enfatizar uma das ferramentas que possui grande potencial dentro
do marketing, que sdo os sentidos sensoriais, que se trata da utiliza¢do da visao, audicgéo, tato,
paladar e olfato como sensores capazes de atrair, convencer e alterar a experiéncia de um
consumidor em relacdo a uma marca. As empresas devem se atentar a esses cinco sentidos e
usufruir de seus beneficios; porém, se utilizados demasiadamente podem prejudicar a
experiéncia de seus clientes.

Seré abordado neste trabalho de conclusao de curso importantes conceitos de marketing
e de suas ferramentas, citados por diversos autores afim de obter informacGes de diferentes
fontes para a elaboracdo de uma conclusao acerca do objetivo geral de evidenciar a influéncia
dos sentidos sensoriais na decisao de compra

O referido assunto definido neste trabalho foi escolhido pelo fato de se tratar de um tema
gue cada vez mais ganha forma na sociedade; porém, ainda é desconhecido por muitos. Os
sentidos sensoriais ainda sdo ignorados por marcas que acreditam que o Unico fator importante
€ 0 produto ou servigo em si.

O Segundo Capitulo desse trabalho € destinado aos conceitos tedricos do marketing e
de suas diversas ferramentas disponiveis, assim como suas formas de utilizacéo e beneficios.
Sendo composto no Item 2.1 pelo marketing em sua forma geral e no 2.2 pelas suas diversas
ferramentas, ou seja, tudo aquilo que é utilizado estrategicamente dentro do marketing para

gerar resultado.
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O Terceiro Capitulo é referente a metodologia utilizada no desenvolvimento deste
trabalho. O Quarto Capitulo se trata do desenvolvimento e resultados da pesquisa quantitativa
com consumidores, afim de descobrir como os sentidos influenciam as pessoas nas experiéncias
como consumidores, e das duas pesquisas qualitativas com profissionais da area, uma destinada
a profissionais da area digital e uma destinada a empresarios, que busca registrar experiéncias
de como gestores organizam suas empresas e 0s motivos pelo qual organizam daquela maneira.

Por fim, no Quinto Capitulo deste trabalho se encontram as consideragdes finais,
esclarecendo e concluindo sobre a influéncia do marketing sensorial na experiéncia do
consumidor como ferramenta estratégica do marketing digital e fisico. Para finalizar, como
ultima parte temos as referéncias bibliogréaficas que auxiliaram na elaboracéo deste trabalho de
concluséo de curso.

Assim, surge o0 seguinte problema de pesquisa: como o marketing sensorial afeta a

experiéncia do consumidor como ferramenta estratégica do marketing digital e fisico?

1.2 OBJETIVOS

Para Lakatos e Marconi (1992) o objetivo que pertence a um aspecto geral e extensivo
do tema de pesquisa € o chamado de objetivo geral. O objetivo especifico possui uma
particularidade mais concreta, sua funcdo auxilia no alcance do objetivo geral, Cervo e Bervian
(2002) afirmam que a definicdo dos objetivos especificos consiste em esquadrinhar os
propositos expostos nos objetivos gerais.

O objetivo geral deste trabalho é identificar como o marketing sensorial afeta a
experiéncia do consumidor como ferramenta estratégica do marketing digital e fisico. Os
objetivos especificos deste trabalho sdo:

a) Conceituar sentidos sensoriais;

b) Evidenciar a participacdo dos sentidos sensoriais como ferramenta de marketing;

c) Descrever o comportamento do consumidor e deciséo de compra;

d) Identificar como o marketing sensorial afeta a experiéncia do consumidor como

ferramenta estratégica do marketing digital e fisico.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Os sentidos sensoriais como ferramenta do marketing vém sendo utilizados cada vez
mais por grandes marcas, este trabalho busca analisar tal tema que ainda néo esta recebendo a
atencdo devida, fazendo com que marcas percam a chance de utilizar uma ferramenta capaz de
atrair novos clientes.

O produto ou servigo em si ja ndo é mais suficiente para fidelizar um cliente, com um
vasto mercado e com incontaveis opgdes para procurar, 0s consumidores cada vez mais
valorizam o diferencial na experiéncia, que é capaz de gerar uma preferéncia de marca que
influenciara em futuras decis6es do consumidor

Os sentidos sensoriais sdo capazes de gerar uma identidade de marca, assim como
agregar em diversos sentidos na experiéncia do consumidor, que consequentemente ficara mais
satisfeito. O poder de um cliente satisfeito é simplesmente de gerar feedbacks positivos para
outras pessoas que acabam se tornando possiveis consumidores.

O marketing sensorial busca incrementar a experiéncia vivida com a marca, agregando
detalhes que muitas vezes ndo possuem relacdo direta com o produto ou servigo, porém, geram
maior satisfacdo, bem-estar e prazer para as pessoas que tiverem contato com a marca.

As empresas precisam enxergar as oportunidades geradas pelo marketing sensorial;
afinal, é de suma importancia o bem-estar e a satisfacdo do cliente que hoje ja ndo a mais
baseada em uma simples aquisi¢do de um produto ou servigo. A marca deve se aproximar de

seu consumidor e dar a ele uma experiéncia diferenciada e prazerosa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentados neste capitulo os conceitos que fundamentam este estudo,
promovendo uma nocdo importante para o entendimento deste trabalho. Primeiramente sera
abordado o conceito de marketing, a diferenca entra 0 marketing tradicional e o marketing
digital e sua evolucéo historica ao longo do tempo.

Por ultimo, a segunda parte deste capitulo abordara algumas das principais ferramentas
utilizadas no marketing, a comunicacéo visual e a semidtica, conceituando-as, abordando sobre

suas utilidades e como séo introduzidas na area do marketing.

2.1 MARKETING

Surgido pela primeira vez nos Estados Unidos, o termo Marketing, que deriva de Market
em inglés, foi criado no final da Il Guerra Mundial (1945), decorrente do pds-guerra. O
principal intuito do marketing segundo Cobra (1992) é a aproximacdo entre consumidor e
empresa, na qual a empresa oferece solugdes para as necessidades do consumidor, gerando
assim um relacionamento de trocas.

Por volta dos anos 50 fora integrada na grade do curso de Business Administration uma
area denominada como Market Studies, inserida por universidades norte-americanas,
possibilitava estudar o mercado através de pesquisas. Porém, as limitagdes do termo Market
Studies fizeram com que os académicos aderissem ao termo Marketing, que para Dolabela
(1999), tratava-se do processo de planejamento de uma determinada empresa que busca efetivar
trocas com o consumidor.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing progrediu, passando por trés
importantes fases, chamadas de marketing 1.0, marketing 2.0 e marketing 3.0. O marketing 1.0,
também titulado como a era focada no produto, concentrava-se na elaboracdo de produtos
funcionais e na sua producdo em massa. Ou seja, ndo eram produtos feitos sob encomenda,
muito pelo contrério, era o consumidor que precisava se adaptar a eles. J& no marketing 2.0, o
foco principal era no consumidor, pois a evolucdo da informacéo possibilitou que o consumidor
passasse a comparar pregos, marcas, qualidade e produtos que melhor lhe atenderiam. E por
ultimo, segundo Kaotler, Kartajaya e Setiawan, (2010, p. 21), o marketing 3.0, voltado para os

valores, mais adequado aos consumidores de hoje.
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(...)os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servicos que satisfagcam
suas necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negécios que
toquem seu lado espiritual. Proporcionar significado é a futura proposi¢éo de valor do
marketing. O modelo de negécio baseado em valores € o que ha de mais inovador no
Marketing 3.0.

O marketing vem se tornando cada vez mais importante nas instituicdes, através dele a
empresa e seus produtos e/ou servigos se tornam conhecidos e despertam interesses nos
possiveis clientes, e quanto melhor for a acdo de marketing, maior sera 0 nimero de pessoas
atingidas. Quando h&a um grande numero de consumidores potenciais dispostos a realizar trocas
identificamos a existéncia de um mercado (KOTLER, 1998).

O mercado é extremamente disputado, empresas elaboram diversas estratégias para
atrair novos clientes, como propagandas intuitivas, com apelo emocional, referéncias a algum
determinado assunto em especifico e etc. Segundo Alves, Fontoura e Antoniutti (2011) as
propagandas transmitem uma informacdo que acompanha uma ideia que, envolvendo as
pessoas, é capaz de as levar a repensar suas atitudes e pensamentos, influenciando seus modos
de vida.

Assim que definido seu publico alvo, a organizacdo deve formar uma estratégia de
marketing visando atingir seu mercado, e é indispensavel um bom relacionamento mdtuo para
que aja uma relacdo duradoura. Entregar valor a longo prazo para os clientes é o objetivo e isso
causa satisfacao e retencdo de clientes no longo prazo; ou seja, o profissional deve gerenciar o
consumidor da mesma forma que gerencia seu préprio produto (KOTLER; ARMSTRONG,
2006).

Criar uma relacdo com o consumidor é essencial, por isso 0 marketing de
relacionamento deve ser continuo e a empresa deve sempre manter contato com seus clientes
para se assegurar que estejam sendo alcancgados seus objetivos (EVANS; LASKIN 1994 apud
VICENTE, 2003).

2.1.1 Marketing de relacionamento

E uma ferramenta dentro do marketing que tem como foco a criagdo de valores para
seus clientes, gerando parcerias que geram beneficios. Segundo Gordon (1998, p. 32), “¢ um
esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor. Desse modo, funciona em
tempo real.”

Visando a criacdo de uma interagcdo mais forte entre empresa e cliente, o marketing de

relacionamento estabelece um lago que foge da simplicidade de uma relacdo de apenas compras
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e vendas; ele pode ser definido como um processo que identifica e satisfaz a necessidade do
cliente, de uma forma competitivamente superior & concorréncia. Conforme D’Angelo,
Shneider e Laran (2006), essa cultura de marketing se trata de uma filosofia empresarial que
prenuncia a construcdo e manutencdo de relacionamentos individuais com os clientes,
almejando uma relacgdo de longo prazo.

Para uma empresa ser bem-sucedida, ela deve possuir conhecimento de mercado e
principalmente, do seu publico alvo, para assim satisfazer suas necessidades. Para Bretzke
(2001), uma organizacdo s6 serd competitiva no mercado se criar e manter relacionamento com
todos os seus clientes.

O marketing de relacionamento pode ser considerado como a atragdo, a manutencédo e o
aprimoramento do relacionamento com clientes (BRETZKE apud BERRY, 2000). Seu
objetivo é gerar valor para seus clientes individuais, criando parcerias que compartilham
beneficio.

Para que aja um bom relacionamento com o cliente a empresa toda deve aderir a essa
forma de fazer negdcios, pois segundo Kotler (1998), essa forma ndo se restringe a um
departamento especifico, ela vai desde a moca que serve o café até o nivel executivo; ou seja,
a implementagdo do marketing de relacionamento depende de toda organizacéo, pois ele se
inicia no primeiro contato entre o cliente e a empresa, e todas as acdes devem ser focadas no

cliente, para ele sentir que € a parte fundamental na relacdo comercial.

2.1.2 Marketing digital

Para conquistar novos clientes e melhorar sua rede de relacionamento, empresas
utilizam ac¢des de comunicacao, principalmente através da internet, para divulgar seus produtos
e servicos, isso € marketing digital e de acordo com Crocco et al (2013), ele vem crescendo
constantemente e podera trazer importantes alteracdes.

Com o crescente numero de pessoas conectadas na internet diariamente, torna-se
indispensavel uma boa acdo de marketing digital para empresas que vendam seus produtos ou
servigos nesse meio. Para Kotler e Armstrong (2005), o consumidor utiliza a internet por conta
de sua facilidade para realizar pedidos e busca por informacgdes sobre as caracteristicas e 0s
precos dos produtos desejados.

A qualidade de um produto vem deixando de ser um diferencial para se tornar uma

obrigacdo, com isso, a atuacdo do marketing se torna ainda mais necessaria frente ao mar de
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ofertas existentes na internet. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 13), as empresas devem

focar suas atividades de marketing nas seguintes orientacoes:

Orientacdo para producdo: Nessa orientagdo acredita-se que o consumidor prefira
produtos de baixo custo e facil acesso, por isso, as organizagcGes concentram seus
esforgos para reduzir custos em sua linha de producdo e aumentar a quantidade
produzida. Entretanto, as organizac6es devem se lembrar que o principal objetivo do
produto é satisfazer a necessidade ou o desejo do consumidor e preco € sé um dos
aspectos analisados por eles. Orientacdo para produto: Na orientacdo para o produto
sustenta-se a ideia de que o consumidor prefira produtos inovadores, com melhor
desempenho e qualidade. Os esforgos estdo concentrados no constante aprimoramento
do produto. E o caso dos produtos inovadores que sdo lancados e se tornam um grande
sucesso, pois muitas vezes o consumidor ndo tem a real necessidade daquele produto,
mas ¢ despertado o desejo de adquiri-lo.

Orientacdo para vendas: Empresas com orientagdo para vendas acreditam que o
consumidor ndo ira comprar seus produtos caso ndo haja um grande esforco
promocional, ja que seu produto ndo faz parte da necessidade do consumidor.
Empresas com essa orientacdo se esforcam para vender o que produzem e nédo
produzir o que o consumidor deseja. A grande preocupagdo esta até o momento da
compra e € ai que estd o perigo. O pds-venda é uma parte importante para a
organizacao, pois € ele que determina se o seu cliente voltara a consumir seu produto
e que imagem ele passara do seu produto para outros consumidores em potencial.
Orientacdo para marketing: Essa orientacdo parte da premissa que o seu consumidor
esta cada vez mais informado e, portanto, cada vez mais exigente. O objetivo da
organizacdo é satisfazer os desejos e necessidades do consumidor, buscando o
continuo aprimoramento do seu produto e se atentando ao feedback dos seus clientes.
Empresas com essa orientacdo estdo mais proximas da fidelizagdo do seu mercado
consumidor.

E muito importante para a empresa saber que estratégia de marketing ira usar, o Inbound

Marketing ¢ hoje mais popular, sendo conhecido como “novo marketing”, trata-se da

metodologia de gerar interesse ao consumidor, fazendo com que ele venha até a organizacao.

Com isso, Carvalho (2013) define Inbound Marketing como uma nova maneira de pensar,

baseada na ideia de compartilhamento e criacdo de um bom contetddo focado em um publico-

alvo, através de estratégias de marketing online.

De acordo com Resultados Digitais (2016), o Inbound Marketing é realizado seguindo

cinco etapas, sdo elas: atrair, converter, relacionar, vender e analisar.

a) Atrair: trata-se da estratégia de gerar algo que desperte interesse ao consumidor e 0

b)

atraia por vontade propria. Para Pegcanha (2015), para gerar tal interesse a empresa deve
criar contetido educacional de qualidade que fale o que o cliente quer e precisa ouvir
para o direcionar ao negécio da empresa;

Converter: ap0s atraido, o visitante deve se tornar um Lead, que se trata de uma
oportunidade de negdcio a partir do fato dele ter fornecido suas informagdes em troca
de uma oferta. Segundo a pesquisa BrandShare, feita pela Edelman, chegou-se a 90%

0 nmero de pessoas que esperam que as marcas compartilhnem algo interessante em
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seus canais de contato com o cliente, porém, apenas 10% dessas pessoas constatam que
as empresas estejam agindo corretamente (BARWINSKI, 2014);

c) Relacionar: identificacdo do estagio em que se encontra o Lead para fazé-lo avancar
no processo de compra. Holmes (2008) diz que existem cinco estagios de compra,
séo eles: ndo interessado (30%), que S0 0S que possuem certeza que ndo querem
adquirir a solugdo da empresa; acredita ndo estar interessado (30%), trata-se
daqueles que ndo possuem interesse no momento, mas podem mudar de opinido no
futuro; ndo esta pensando nisso (30%), sdo os que ainda ndo pensam na solucéo da
empresa; disposto a ouvir (6-7%), aqueles que se permitem escutar o que a empresa
tem para oferecer a fim de possivelmente gerar interesse; e comprando agora (3%),
que sdo os clientes decididos e preparados para realizar a compra;

d) Vender: apds geridos e nutridos, os Leads se tornam compradores. Para que a
venda ocorra de maneira eficiente, Tejada (2013) afirma que a equipe de vendas
precisa gostar de servi-los, além de possuir conhecimento profundo sobre o produto
em questao;

e) Analisar: a realimentacdo do Inbound Marketing ocorre atraves das possibilidades
analiticas do Marketing Digital, pois nele € possivel avaliar com base em fatos o0s
resultados e comprovar o retorno dos seus investimentos. De acordo com Rez
(2016), os indicadores utilizados para avaliar os dados, as informacfes e métricas
sdo 0s KPI's — Key Performance Indicators (Indicadores de Performance).

O Key Performance Indicators, também chamado de KPI, traduzido para o portugués
significa indicador-chave de performance, sua principal funcdo € medir o desempenho de um
negdcio ou de alguma ferramenta. Ou seja, € qualquer dado que beneficie o entendimento e o
resultado de uma estratégia. Para o uso de um KPI ndo demandar um tempo desnecessario é
importante que a empresa foque em coletar dados relevantes e que permitam acdes gerenciais
e de decisdes (REZ, 2016). Alguns dos principais KPIs em negdcios digitais sdo:

a) Origem de trafego;

b) Taxa de converséo;

c) Page views.

Ao contrario do Inbound Marketing, o Outbound Marketing € uma estratégia focada na
identificacdo de seus consumidores ideais para atingi-los ativamente com ac¢des de marketing.
Nogueira (2014) o chama de “velho marketing” e fala sobre o uso de taticas que, apds a chegada

nos seus potenciais clientes, oferece a eles os produtos ou servigos ofertados pela empresa.
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O marketing digital ainda ndo é totalmente claro para todas organizacfes, empresas com
gestores com visdo tradicional, algumas vezes acabam ndo se atualizando ao mercado e
descartando qualquer tipo de marketing, fazendo com que as empresas gerem pouco resultado
(KOTLER, 2000; NOGUEIRA, 2014).

As dificuldades enfrentadas por empresas quando o assunto € marketing digital sdo: o
grande nimero de concorréncia, falta de dinheiro e baixo publico. Porém, as vantagens trazidas
pelo marketing digital sdo inimeras, se a empresa adotar uma boa estratégia, podera alcangar
um grande namero de pessoas e gerar novos clientes, aumentando sua rentabilidade. Afinal, a
empresa j& ndo se limita a uma pequena regido geografica e pode vender seus produtos para
diversas regifes. Para o consumidor também h& vantagens no marketing digital, sdo elas:
conveniéncia, informacédo e maior comodidade (KOTLER, 2000; NOGUEIRA, 2014).

2.2 FERRAMENTAS

Segundo Sandhusen (1998), as ferramentas de marketing sdo combinacGes que um
gerente de um estabelecimento utiliza para controlar e persuadir consumidores a realizarem

compras.

2.2.1 Comunicacao de marketing

A comunicagdo é um item essencial no convivio humano, para Chiavenatto (2002),
trata-se de uma troca de informacGes entre pessoas, um processo fundamental da experiéncia
humana e da organizacao social. Reis (2008), ndo pensa muito diferente, tal autor diz que a
comunicacdo é essencialmente social e que o homem gerou diferentes sistemas que tornam
possivel a vida em sociedade.

Para Kotler e Keller (2006), a comunicacdo de marketing sdo acbes pelas quais
organizagOes buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre seus produtos e suas
marcas. E fundamental que esteja bem elaborada para que a organizag&o consiga alcancar um
numero satisfatorio de possiveis clientes, ou seja, atingir de maneira eficiente seu publico alvo.

Shimp (2002) e Kotler e Keller (2006) dizem que qualquer esfor¢o de comunicacéo de
marketing pretende alcancar ao menos um destes objetivos: criar desejo pela categoria de
produto; produzir consciéncia de marca; aprimorar comportamentos e influenciar intencdes;

auxiliar a compra.
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Para auxiliar a comunicacdo de marketing, Yanaze (2006) fala sobre a existéncia de trés
tipos de fluxos: push, pull e push-pull. O primeiro, que em portugués significa empurrar, refere-
se a inclusdo do produto no mercado, ou seja, ele passa pela organizacdo, atacadistas e
varejistas, até alcancar o consumidor fina. Pull, que traduzido significa puxar, se trata das acdes
de comunicacdo realizadas pela organizacdo diretamente ao consumidor final, como
propagandas ao publico alvo e promogdes do produto. Para finalizar, push-pull, que por unir
ambos fluxos, é considerado o melhor e mais completo.

A comunicacdo de marketing é essencial e gera consideraveis ganhos para a empresa;
pois segundo Castro (2007), abrange todo o espectro da comunicacdo, sendo tanto as
informacdes externas quanto as da empresa para o mercado, como publicidades, fazendo com
gue o mercado saiba o que a organizacao tem a oferecer e a empresa sabendo do que o mercado
busca.

A execucdo ndo € simples, a organizacéo ndo vai apenas precisar identificar seu publico
alvo para poder dar foco na sua producéo, ela devera fazer com que tal pablico esteja ciente do
que ela oferece, através dos diversos meios de gerar marketing, porém, isso demanda tempo e

dinheiro, afetando o custo final do produto ou servi¢co comercializado (CASTRO, 2007).

2.2.2 Comunicacdao visual

Toda forma de comunicacdo expressa com a utilizacdo de elementos visuais, como
fotografias, graficos, videos entre outros, é chamada de comunicagdo visual. Para Munari
(2006), essas imagens nos transmitem diferentes informacBes umas das outras, pois séo
diferentes contextos.

Com o intuito de vender um determinado produto ou servico, as organiza¢fes adequam
dentro do marketing a comunicagdo visual como material publicitario, utilizando caracteristicas
visuais montadas estrategicamente com a finalidade de transmitir uma mensagem capaz de
gerar interesse aos consumidores. Essa tarefa ndo é facil, por isso as empresas devem planejar
bem sua estratégia de comunicacao para que o alvo atingido entenda a mensagem de maneira
clara, mesmo que a ferramenta usada para a comunicacdo visual se trate de uma pequena
publicacdo na internet (CHURCHILL; PETER, 2003).

O receptor da mensagem criada através da comunicacdo visual, se atraido, podera se
tornar um cliente da empresa segundo Churchill e Peter (2003), podendo dar feedback positivo

ou negativo, fazendo com que a empresa possa melhor desenvolver as futuras formas de
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interacdo com o publico e até mesmo ampliar a visdo da marca para que 0s pontos negativos
apontados sejam reformulados.

Segundo Barker e Gaut (2002), para produzir um comportamento comunicativo existem
diversas acOes que interagem. Caracteristicas individuais fisicas, bioldgicas, psicolégicas,

sociais e culturais de uma pessoa influenciam o processo de comunicagao.

2.2.3 Perfis de consumidores

Ter consciéncia sobre os diferentes perfis de consumidor ird ajudar na definicdo do
publico-alvo, tornando mais facil e eficaz o processo e estratégias de marketing. O puablico-
alvo, para Kotler (1998) sdo potenciais consumidores do produto ou servico oferecidos pela
empresa, usuarios atuais, decisores ou influenciadores.

Kotler (1998) complementa que, existem variaveis de segmentacdo que podem ser
usadas para tracar o perfil do consumidor. Para ele, existem as varidveis geogréaficas, que sdo:
regido, populacdo da cidade; concentracdo demogréafica e clima. Variaveis demograficas, que
sdo: idade; quantidade de familiares; ciclo de vida da familia; sexo; renda; emprego; grau de
ensino; religido; raca; geracdo; nacionalidade e classe social. Variaveis comportamentais:
ocasides de uso do produto; beneficios procurados no produto; intensidade em que o produto é
usado; lealdade que o consumidor tem ao produto; grau de disposicdo que o cliente tem para
comprar e pré-disposi¢do que o consumidor demonstra a compra. Variaveis psicograficas: estilo
de vida do consumidor, personalidade.

Entender o cliente e seu perfil é fundamental para que a empresa use de maneira eficaz
seus recursos, a fim de satisfaze-lo, afinal, 0 consumidor esta cada vez mais informado gracas
as inimeras fontes de informacgdes existentes. No Brasil sdo comuns cinco perfis de
consumidores (TEJADA, 2013):

a) Consciente pragmatico: considerado aquele que ja possui habitos e
preferéncias. Adquire sempre 0s mesmos produtos e marcas,
indiferente se estiverem em promocéo ou ndo. Trata-se do cliente que
entra na loja ja decidido de “supermercado”, pois ele entra, pega o
produto que quer, paga e vai embora. Tal tipo de cliente ndo deve ser
atrapalhado e exige-se para ele um atendimento prestativo e rapido;

b) Negociante: faz escolhas inteligentes, se preocupa com os valores e

custo de vida;



24

c) Tranquilo: busca uma vida tranquila, consumindo produtos orgéanicos
e realizando atividades fisicas. Tende a ser o perfil que menos consome
e prioriza marcas sustentaveis, mesmo que por valores superiores;

d) Conectado: perfil mais jovem, fica grande parte do seu tempo
conectado, inclusive para compras pela internet, valoriza experiéncias
e diferenciacdo;

e) Aspiracional: busca seu bem-estar e da sociedade. Se preocupa com
problemas sociais. Perfil de consumidor exigente, pois consome
grande quantidade de informac6es e compara precos de produtos antes
da compra.

2.2.3.1 Comportamento do consumidor e deciséo de compra

Entender o consumidor e seus desejos e necessidades € fundamental em uma campanha
de marketing, afinal, é ele quem a empresa precisa agradar para gerar resultado. O intuito da
pesquisa de comportamento no marketing se trata de entender melhor o cliente para poder ter
uma noc¢éo de seus comportamentos futuros afim de se antecipar em relacdo a ele (MATTAR,
1999).

Segundo Sheth et al (2001), o comportamento do consumidor € estabelecido como as
acOes fisicas e mentais executadas por ele, que resultam em decisdes de compra de produtos
e/ou servigos. Com um mercado que possui vasta concorréncia as empresas sao forgadas a cada
vez mais entender seus clientes, e conhecendo-o0s, a empresa possui maior facilidade em
planejar acdes de marketing.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 5) explicam que "o comportamento do consumidor
engloba o estudo do que compram, por que compram, quando compram, onde compram, com
que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram". E para haver uma boa
atuacdo do marketing no mercado os profissionais devem se atentar aos fatores que induzem o
comportamento do consumidor.

O produto oferecido a sociedade possui caracteristicas que influenciam o consumidor
na sua tomada de decisdo, segundo Alpert (1971) apud Espinoza e Hirano (2003), séo elas:

a) Atributos salientes: sdo aqueles que séo percebidos como existentes em certo produto,

empresa ou marca. Nao possui importancia ou influéncia no processo de compra;
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b) Atributos importantes: séo atributos considerados importantes no momento da escolha
de um produto. N&o séo fatores determinantes por serem comuns e presentes na maior
parte da classe de produtos a serem analisados;

c) Atributos determinantes: sdo atributos importantes que o consumidor considera como
possiveis influenciadores positivos em sua decisdo. Sdo atributos que geram satisfacdo
em relagdo a um produto ou marca e possibilitam diferenciagdo no mercado.

Além dos fatores do produto, o consumidor sempre sofrera influéncias do mercado e do
ambiente em si, 0 que pode induzir e manipular suas escolhas. Dias (2003) diz que as principais
causas que persuadem nas decisOes de compra sdo: a circunstancia de mercado, fatores culturais
e organizacionais, causas sociais, condigdes particulares, aspectos psicoldgicos e a disposi¢cdo
de poder na organizacéo.

O comportamento do consumidor pode entdo, ser definido como agdes mentais e
emocionais que ocorrem no processo de decisdo de compra ou de uso de produtos e servicos. E
para Churchill e Peter (2003), o comportamento do consumidor passa por influéncias sociais,
que estdo relacionados com os grupos de referéncia social, exemplo a familia, os papéis na
sociedade e as posicdes sociais do individuo e influéncias situacionais, que Mowen e Minor
(2003) as definem como influéncias referentes ao tempo e ao lugar em que ocorre a atividade
do consumidor e a causa pela qual tal atividade acontece.

2.2.4 Semiética

Estuda todas as formas do ser humano se comunicar, como oral, escrita, gestual, por
imagens, cheiro, teto entre outros. “Tem por objetivo o texto e procura descrever e explicar o
que o texto diz e como ele faz para dizer o que diz” (BARROS, 2007, p.11). Ja Niemeyer
(2013), diz que a utilidade principal da semiética é de possibilitar a descricdo e a andlise da
estrutura de um signo, ou seja, sua dimensdo representativa de processos, objetos e fenémenos.

N&o limitada apenas no campo verbal, a semidtica se expande para todos tipos de signos,
que sdo considerados a esséncia da linguagem, pois é tudo que nos é perceptivel a nossos
sentidos e que nos lembra de algo. Conforme Santaella (2018), a semiotica ficou conhecida no
século XX, 14 definida como ciéncia dos signos e da significagdo. Pode-se afirmar a existéncia
de trés tipos de signos:

a) lIcone: representa uma semelhanca fisica com a ideia que ele representa, como um

desenho de um telhado que representa uma casa, um controle que representa uma
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televisdo ou um videogame, por exemplo, um desenho de um corpo ou um rosto
masculino, que é um icone do homem;

b) Indice: trata-se de uma manifestacdo que indica algo, como uma fumaca que indica
fogo, uma gota que representa chuva, um latido, que representa a presenca fisica de um
cachorro;

c) Simbolo: é abstrato, ndo possui semelhanga com seu significado, como um coracao,
que remete ao amor, a pomba, que é o simbolo da paz, uma cruz, que remete a hospital

e uma macd, que é o simbolo de uma empresa.

Peirce (2010), aborda os signos como sendo representados através de trés tricotomias, a
primeira nasce como representamen, é a parte perceptivel, ou seja, a imagem que surge na
cabeca ao se deparar com um signo. O signo, dentro da semidtica, € qualquer coisa que serve
como transmissor de uma mensagem, é um sinal, um significado, uma coisa que representa

outra coisa. E o objeto, é a coisa propriamente dita, € 0 que 0 signo representa.

2.2.4.1 Fotografia e cores na semidtica

A fotografia foi um avanco significativo quando se fala em captacéo de fatos e registros
de acontecimentos. Peirce (2003) afirma que uma fotografia tem o poder de corresponder ponto
a ponto a natureza fixada. A observando, é estimulada e favorecida a formacao de ideias a partir
de recorte de objetos ou paisagens dos pontos da natureza. Por outro lado, por se tratar de um
registro de apenas um angulo, ndo contempla todos os aspectos da realidade do fendmeno.

A unido entre fotografia e semidtica busca transmitir uma mensagem ao interprete, Dos
Santos (2009, p.15) diz que:

A semidtica pode entrar na leitura de imagens como forma de entendimento da
semiose que as imagens aplicadas podem gerar no publico-alvo que as recebe. Se
conseguirmos conciliar a Gestalt, a semidtica e as demais abordagens sugeridas,

atingiremos sempre nosso objetivo, que € de transmitir ao receptor da mensagem
textos visuais com significado e coeréncia visual.

A Gestalt, que se trata da forma como algo foi situado ou agrupado, possui
grande relevancia para a composicdo da imagem e complementa a semidtica na geracao de
mensagens visuais. O contetdo na fotografia pode gerar diferentes significados em cada pessoa

por causa de imagens em seu subconsciente e experiéncias vividas (DOS SANTOS, 2009).



27

A fotografia é capaz de captar acontecimentos com imagens fiéis, ou seja, “[...Jesta
ligada diretamente & natureza, ao real, ao indice e consequentemente incluida numa questdo de
verossimilhanga com o real [...]” (RAMOS, 2009, p. 137), j& Ribeirete (2007) comenta que a
fotografia ndo € apenas o registro de acontecimentos, ela por si s6 ja é um. O individuo com
uma camera fotografica possui o poder de escolher o &ngulo, o objeto, o enquadramento e
disparar contra seu alvo e ele determinara e dirigira o olhar de quem observar a imagem.

Pelo fato de a fotografia poder dirigir o olhar de quem a observa, ela pode ser usada
como ferramenta de transmissdo de informacbes que podem representar incontaveis
significados para alguém, ou seja, ela torna-se um objeto comunicador ndo verbal. Assim ocorre
a ligacdo entre a fotografia e a semidtica, que “[...]discorre a respeito do carater signico da
imagem, sua funcdo cognitiva, seu contexto linguistico, sua relacdo com a percep¢édo, seu
carater convencional, entre outros temas” (PIRES e CONTANI, 2005, p. 169).

Nos dias atuais, onde o Marketing é essencial para uma empresa, o uso da fotografia
torna-se indispensavel, através dela empresas conseguem enviar mensagens que geram
sensac0es e significados a quem as vé. Pujol (2015) conta que a fotografia procura despertar a
sensibilidade no publico, pois cada individuo entende a imagem de uma maneira diferente.
Torna-se assim, praticamente impossivel ndo despertar algum tipo de sentimento ao se deparar
com uma fotografia, seja ele de desprezo, raiva, paixdo, empatia, entre todas outras sensacoes
sentidas pelo homem. Com isso, empresas conseguem gerar um grande impacto no publico ao
usarem imagens com significados claros a respeito de suas intencGes, por isso a semidtica €
importante na composicdo fotografica, pois auxilia no desenvolvimento para que a fotografia
possa ser compreendida por todos.

Uma das principais caracteristicas da fotografia sdo as cores, pois em cada uma delas
existe um significado implicito que provoca sensa¢Ges em quem as V€. Singh (2006) conta que
nosso humor e sentimentos sdo instaveis e que as cores desempenham papéis essenciais quanto
a formacdo de opinides, ideias e atitudes, tornando-as uma ferramenta de marketing que pode
melhorar o humor, aumentar ou diminuir o apetite, acalmar os consumidores, entre outros
impactos possiveis.

As cores quando utilizadas corretamente traduzem a identidade visual de uma empresa.
Para Kaminska (2014), o papel do profissional responsavel pela criacdo de qualquer tipo de arte
de uma empresa € construir uma comunicacgéo clara e compreensivel gerada pelo impacto da
cor. Isso torna-se um utensilio para que o marketing as utilize como informagdo em campanhas

com o intuito de vender seu produto ou servico.
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2.2.5 Neuromarketing

Para entender os impulsos na hora da compra e o0 que 0s geram € necessario estudar o
cerebro, através dele recebemos estimulos, inconscientemente em sua maioria, e isso altera a
percepcdo do consumidor. O neuromarketing surgiu do conjunto dos objetivos da neurociéncia
em entender melhor o cérebro humano e seu sistema nervoso e de aumentar as vendas na area
de marketing. Precci (2017) diz que estudos ja comprovaram que um dos principais
responsaveis pelas decisbes das pessoas € o cerebro. O que automaticamente reflete no
comportamento de compra.

O intuito do neuromarketing em seu surgimento era de ser uma alternativa precisa de
pesquisa de mercado, que conciliava os estudos da neurociéncia sobre a reacao do cérebro aos
estimulos utilizados no marketing, com o interesse de compreender o comportamento de
compra dos consumidores e o que 0os motiva inconscientemente de forma oculta (FENKER;
RODRIGUES, 2017). Isso é reafirmado por Lindstrom (2010), segundo ele, essa alternativa de
pesquisa usufrui de avancadas ferramentas; assim, como testes comportamentais, com
finalidade de decifrar os verdadeiros fatores que influenciam o cliente, expondo como o cérebro
de fato reage as mensagens mercadoldgicas e como o inconsciente manipula o comportamento
do consumidor.

Exames capazes de detectar as atividades do cérebro auxiliam no desenvolvimento do
neuromarketing, pois eles tornam possivel examinar os diferentes estimulos cerebrais quando
um sujeito é exposto a propagandas, marcas, cores, odores, sons e etc. Dessa forma, é através
da psicologia e da neurociéncia que o neuromarketing estuda o comportamento do consumidor,
desenvolvendo ferramentas capazes de influenciar determinadas compras (CAMARGO, 2013).

O comportamento do consumidor pode ser influenciado através da interacdo dinamica
entre sentimentos, pensamentos, opinides, crencgas, ambiente em que se encontra na tomada de
decisdo e etc... Esses sentimentos e sensacGes veem sofrendo mudancas desde o inicio da
sociedade, por isso é fundamental que as empresas busquem sempre inovagdo e a compreensao
do comportamento do consumidor para ndo perderem seu posicionamento de mercado e
continuarem competitivas (MONGE, 2017).

O grande potencial do neuromarketing, segundo Lindstrom (2009), é de tornar possivel
que equipes de marketing entendam o que impulsiona o consumidor a realizar uma compra para
que as empresas usufruam de tais geradores de impulséo. Isso se torna uma excelente
ferramenta que auxilia nas vendas pois, muitas vezes, a marca consegue estimular o consumidor

que esta na davida ou até mesmo atrair novos clientes. Porém, diferente de muitas ferramentas
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do marketing e do marketing digital, o neuromarketing requer o uso de complexas ferramentas
que ndo fazem parte do dia-a-dia da maioria das empresas, cujo sdo capazes de estudar os
impulsos cerebrais, como eletroencefalograma; EDA (atividade eletrodermal); IRMF (imagem
por ressonancia magnética funcional); eye tracking; entre outros diversos. Porém, empresas
podem usufruir do grande nimero de estudos e experiéncias ja realizados para entender melhor
0 consumidor e seus gatilhos.

Gestores com visOes tradicionais, muitas vezes ndo conseguem visualizar o mar de
beneficios que o neuromarketing tém a oferecer, pois pensam que para um produto ser vendido
ele apenas deve ser de boa qualidade, caracteristica essa que ja € muito comum em um mundo
repleto de concorréncias. Outro ponto negativo é que o neuromarketing ndo é um assunto
popular e de conhecimento de todos, ele vem crescendo e ganhando seu lugar conforme novos
estudos surgem para explicar os estimulos cerebrais causados nos consumidores no momento
da compra. Pois para Lindstrom (2009), os tradicionais métodos de pesquisa, como discussdes
de grupo e pesquisas de mercado ja ndo séo o suficiente para descobrir 0 que 0s consumidores
pensam. Por isso, o neuromarketing age na compreensao do consumidor para perceber novos
produtos, para assimilar sua prioridade de marca e rever as campanhas de comunicacdo
(CAMARGO, 2013).

Um trabalho eficiente de marketing tende a gerar entusiasmo ao consumidor, com 0
neuromarketing existe a possibilidade de a equipe de marketing criar gatilhos que influenciem
0 consumidor a adquirir seu produto ou servico de forma racional ou impulsiva. Giglio (2003)
argumenta que as compras realizadas racionalmente sdo as consideradas planejadas e as
compras impulsivas sdo aquelas que nao séo planejadas. Tais compras ndo planejadas podem
acarretar em consequéncias frustrantes ao consumidor que, consequentemente, afetara a
empresa.

As percepcOes criadas na cabeca ao se deparar com algum meio de marketing podem
gerar resultados positivos e negativos ao consumidor e a empresa, pois nem sempre é vendido
exatamente aquilo que é mostrado no comercial, afinal, muitas vezes ¢ utilizado imagens
extremamente editadas a fim de convencer o consumidor a realizar uma compra que, como diz
Giglio (2003), pode ser impulsiva ou até mesmo uma compra em que 0 sujeito acredita ser
racional. Com isso, tornam-se relativamente comuns frustragdes apos visto do que realmente se
trata o produto ou servico, o0 que podera eliminar a chance de recompra por parte do cliente.

A insatisfacdo de um cliente é algo extremamente negativo para a empresa, uma vez que
ela pode ndo somente perder tal cliente como também pode haver o efeito “boca a boca” em

que o cliente insatisfeito compartilha o relato de sua experiéncia com outras pessoas; afinal,
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grande parte desses clientes ndo relatam para a empresa sua insatisfacéo, o que acaba também
dificultando que a empresa busque remediar o problema para manter o cliente (HIRSCHMAN,
1970).

Santos et al (2014) diz que o neuromarketing possui grande influéncia para os gestores
de marketing, principalmente para os responsaveis pela gestdo de marca da empresa, pois é
capaz de construir um relacionamento de longa data entre o consumidor e a marca, pois no
momento em que o consumidor confiar e se tornar fiel a marca, criara um atalho inconsciente

na sua mente que o levara a comprar preferencialmente produtos dessa marca.

2.2.5.1 Marketing sensorial

Com a constante exigéncia do consumidor que busca novas formas de experiéncia com
as marcas, a aquisicdo de um produto ou servico ja ndo é suficiente para lhe agradar e fazer com
que volte a empresa futuramente, afinal, o leque de produtos e servigos que sdo ofertados no
mercado € imenso e poucas empresas possuem exclusividade nesses quesitos, isso faz com que
o consumidor busque algo a mais, algo que lhe agregue uma experiéncia satisfatoria, mesmo
que inconscientemente, com isso, se torna essencial o uso do marketing sensorial. “As
experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo, que substituem os valores funcionais (BANDEIRA, 2013).

O ponto de partida do marketing sensorial, segundo Sarquis et al. (2015) é a mente do
consumidor e seus sentidos, através de experiéncias multissensoriais ele influencia a percepcao
do publico em relacdo a marca e induz a geracdo de reacdes psicologicas e comportamentais.
Tais reac@es influenciam a realizacdo de uma compra através da persuasao.

Para Soares (2013), o marketing sensorial € um conjunto de sensacfes que 0 espaco
fisico de uma empresa proporciona aos seus clientes, afim de complementar a construcdo dos
produtos expostos e estimular os sentidos e oferecer momentos marcantes ao consumidor. Gobé
(2002) complementa dizendo que o marketing sensorial se trata de uma transi¢cdo mercadoldgica
que foca nas emocgdes, no relacionamento e no consumidor. Com isso, surge uma nova cultura
de mercado, onde o intangivel se torna tdo essencial quanto o tangivel, e experiéncias vividas
durante compras séo tdo essenciais quanto o proprio produto ou servico obtido.

Sabe-se que a experiéncia de compra vai muito além da aquisicdo e aprovacdo do
produto em si, por isso 0 ambiente de compra -fisico ou digital- torna-se uma importante
ferramenta que pode incentivar e até mesmo afastar um possivel consumidor. Isso tudo faz com

que empresas direcionem parte de suas estratégias em marketing na geracdo da sensacdo de
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bem-estar e de prazer a seu publico consumidor, pois isso representa uma oportunidade que

remete tal consumidor a obter uma visdo de valor Unico dessa empresa, que oferece uma

experiéncia memoravel e agradavel, estimulando diretamente a compra de um produto de
maneira mais eficaz (KOTLER, 2000).

Para gerar uma experiéncia inovadora e agradavel ao consumidor, empresas devem

elaborar estratégias que instiguem os cinco sentidos do ser humano, que sdo: visao, audig&o,

olfato, tato e paladar. Para Pavim (2013), é baseando-se nesses “sensores” que ¢ feito o trabalho

de planejamento e fortalecimento da marca. Esses sensores podem ser explicados da seguinte

forma:

a)

b)

Visdo: considerado o principal sentido sensorial, ela geralmente é a responsavel
pelo primeiro sinal de interesse por parte do consumidor, isso por que aquilo que
chama atencdo do seu olhar também desperta curiosidade e interesse. Ou seja, 0 Uso
de recursos visuais atrativos é a melhor forma de chamar atencéo de um consumidor,
0 uso de imagens, cores, tamanhos e formatos, por exemplo, sdo fundamentais na
linguagem sensorial, elas sdo capazes de relacionar e envolver o emocional e o
racional das pessoas. Isso podera gerar sensacdes e emocdes que influenciardo as
pessoas (PRADEEP, 2012). Na busca da diferenciagdo, marcas procuram gerar
ligacdo direta entre seus produtos/servigos a partir de determinada cor ou formato,
gerando posicionamento e identidade. Isso é possivel porque a cor é parte visual do
produto e do ambiente, e desempenha um papel na formacéo de humor e percepcéo,
sendo culturalmente especifica, ou seja, cores diferentes possuem significados
diferentes, em varios contextos (KRISHNA, 2009). Outro fator relevante no sentido
sensorial da visdo é o aspecto visual de um estabelecimento, que para Aitamer e
Zhou (2011), deve coincidir com quatro funcdes diferentes: funcédo de alerta, onde
0 ambiente possui contraste com a loja; funcao de atrair, onde a mercadoria deve ser
atraente; funcdo de bem-estar, onde o consumidor consegue O que quer com
facilidade; coeréncia do aspecto visual, entre oferta e expectativa do cliente;

Audicao: é o segundo sentido mais usado no marketing. E utilizado como forma
de atingir o cérebro do consumidor través de neurbnios-espelho, responsaveis por
deflagrar impulsos nervosos com certa urgéncia, que geram a sensacdo de
necessidade de experimentar o que ouviu (PRADEEP, 2012). A musica, como
principal ferramenta da audi¢cdo como sentido sensorial é capaz de atingir regides
do cérebro que respondem pelas emocdes e atividades motoras no corpo humano. A

masica tem relagdo com 0 nosso centro emocional, alem disso, 0 som interage com
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praticamente todo o corpo, afinal, as terminagdes nervosas dos nervos do ouvido
possuem uma das maiores e mais distribuidas conexdes pelo corpo, e como a masica
age na pressdo sanguinea e no ritmo de batimentos, ela influencia fisiologicamente,
gerando reflexos comportamentais capazes de guiar o ritmo de atividades do
consumidor (BRAGA, 2012). Outro beneficio do som ao marketing é que eles
facilitam que marcas criem identidade, pois as empresas usam os utilizam de
maneira que ficam gravados na mente do consumidor e, quando ouvidos, logo geram
a associacao com a marca. Isso faz com que a marca surja na cabeca do consumidor
assim que determinado som seja escutado e associado. Os sons se utilizados de
forma correta podem também gerar diferentes sensa¢fes ao consumidor no interior
de estabelecimentos, como de calma, pressa, aconchego e principalmente bem-estar,
o que influenciara positivamente sua experiéncia e aumentara a chance do individuo
querer retornar a loja e até mesmo recomenda-la para outros possiveis consumidores
(PRADEEP, 2012). Lindstrom (2012) afirma que mdsicas lentas emitidas nos
ambientes dos estabelecimentos comerciais tendem a fazer com que as pessoas
comprem mais, e musicas rapidas fazem com que gastem menos. O resultado
também é visivel em restaurantes, onde mdsicas lentas fazem com que a média de
tempo de um jantar seja maior, o que pode gerar maior consumo por parte do cliente;
Olfato: embora a principal fungdo de algum determinado produto néo seja atingir o
olfato, esse influencia assim mesmo no processo de compra pois incrementa a
experiéncia de compra e/ou uso do produto através da geracdo de sensacdes e
lembrancas vividas anteriormente. O uso de recursos olfativos podem gerar uma
grande influéncia no espago fisico de um estabelecimento, a utilizacdo de
aromatizantes ou quais quer recursos que perfumem o ambiente possuem
capacidade de gerar bem-estar e satisfacdo de estar no local, fazendo com que o
cliente figue mais tempo na empresa e aumenta a chance de o mesmo voltar a ela
futuramente (BATEY, 2010). Essa ideia é reforcada e complementada por Blessa
(2011), que diz que o olfato é o sentido que mais desperta emogdes, iSSo porque 0
estimulo desse sentido pode criar personalidade ao ambiente, despertar lembrangas,
desejos e sentimentos aos possiveis clientes. A autora também afirma que marcas
podem usar aromas especificos e Unicos para que os consumidores ao senti-lo,
sempre se lembrem dela. Braga (2012) afirma que os aromas possuem capacidade
de influenciar o temperamento das pessoas, e isso acontece pois o cheiro é um

estimulante do sistema limbico, que é a regido do cérebro encarregada pelas
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respostas emocionais, tornando possivel atrair e influenciar o comportamento de
possiveis compradores;

Tato: quando estimulado, o tato instiga o consumidor a experimentar o produto,
obtendo melhor percepcéo fisica sobre 0 mesmo. Batey (2010) diz que o consumidor
associa as texturas dos tecidos e materiais usados em objetos do nosso dia-a-dia
como roupas, lengdis e no estofamento dos carros com certas caracteristicas e
qualidades do produto, ou seja, é feita uma associacdo atraves do toque. Além de
texturas, o apelo tatil também garante ao consumidor percepcao de formato, peso,
entre outras caracteristicas fisicas de um produto, influenciando a concepgdo de
qualidade do mesmo. Parente (2000) atesta que a interacdo fisica com o produto gera
sensacdo antecipada de posse, influenciando de forma diretamente a decisdo de
compra, assim sendo indispensavel para esse processo. Esse fato é reafirmado por
Aitamer e Zhou (2011, p. 22), que alegam que o togue é um procedimento
importante na percepg¢éo e cognicao do cliente em relagdo ao processo de compra.
Sendo assim, ele aprimora a experiéncia, gerando maior credibilidade em relacdo ao
produto, fazendo com que os consumidores se disponibilizem a pagar mais pelo
produto. E de suma importancia entdo que as marcas autorizem os consumidores a
tocar em seus produtos, pois as pessoas tendem a sempre optarem por marcas que
disponibilizem essa experiéncia, pois ela ndo é somente uma fonte de informagéo,
mas como também, um forte aliado no julgamento de produto e tomada de decisao;
Paladar: estimular o paladar ao consumidor fara com que ele busque degustar o
produto, porém, é de maior eficiéncia o uso sincrono com o olfato. Pradeep (2012),
ressalta que para gerar interesse ao consumidor em comprar comida, € de extrema
eficacia faze-lo ver uma pessoa consumindo o produto e/ou o expondo para
degustacdo. A disponibilizacdo de degustacao gratis em pontos estratégicos é uma
forma eficaz para empresas fazerem com que seu produto seja conhecido e que
também gere interesse nos consumidores para adquiri-lo em algum momento. Leitdo
(2007) expressa que o paladar é o sentido sensorial com o0 menor envolvimento na
avaliacdo dos sentidos humanos na percepcao e no aprendizado, mas que é sim uma
importante ferramenta em ambientes comerciais, pois se uma empresa disponibiliza
produtos que estimulem o paladar do cliente, como um alimento ou uma bebida
agradavel em seu ambiente, ela tende a criar uma imagem positiva na cabeca do
consumidor em relagcdo a marca, pois ela esta proporcionando um agregado na

experiéncia de compra, 0 que gerara satisfacdo e maior desejo de retorno a loja. Por



34

isso, 0 paladar nem sempre estara relacionado ao produto, muitas vezes pode ser
utilizado apenas como complemento da experiéncia para agradar o consumidor e
deixa-lo satisfeito.

Sarquis et al. (2015) afirmam que os sentidos sensoriais geram beneficios tanto para
empresa quanto para consumidores, mas que necessitam de uma unidade sensorial consistente
e serem equiparados com 0 posicionamento e demais estratégias da marca. Se trabalhado
corretamente, 0 marketing sensorial melhorara o relacionamento com os clientes e ampliara a
identidade com a marca.

O uso dos elementos sensoriais pode, de fato, persuadir um consumidor a realizar uma
compra, porém, se sobrecarregados, podem causar uma experiéncia menos prazerosa e até
mesmo cansativa, desmotivando tal consumidor. Portanto, é necessario que se use uma medida
dos estimulos, pois devem ser equilibrados afim de promoverem valores que gerem

diferenciacéo do produto ou servigo e motivem a compra do mesmo (VIDAL; WOLFF, 2014).

2.2.5.2 LimitacGes do marketing sensorial em ambientes digitais

E fato que o leque de possibilidades de estimulos de sentidos sensoriais no marketing
digital é consideravelmente inferior em relacdo ao marketing fisico, o tato, por exemplo, €
extremamente importante na compra de uma roupa, aonde em uma loja fisica o cliente pode
tocar na roupa, sentir o tecido e até mesmo ter uma melhor nogéo de como ficaria em seu corpo.
Pelo fato de a compra virtual ndo ser tangivel e possuir baixa interacdo, ela se torna mais
simplificada, o que pode ser bom para alguns; mas, menos estimulante para outros (COSTA,;
LARAN, 2006).

O paladar e o olfato também sdo sentidos que se tornam praticamente inexistentes no
mundo virtual e, segundo Costa e Laran (2006), o usuério ndo terd uma experiéncia de compra
satisfatdria caso ndo houver estimulos, o que torna a interatividade na experiéncia de compra
um grande desafio para a expansdo do e-commerce. Com isso, torna-se de extrema importancia
que a equipe de marketing foque suas estratégias nos sentidos sensoriais que restam: a visdo e
a audigdo. Tais sentidos sdo essenciais em qualquer tipo de marketing.

No marketing digital, assim como no marketing fisico, a viséo € o sentido sensorial mais
efetivo, dando énfase no meio virtual pois se o consumidor ndo pode tocar, sentir, cheirar ou
provar o produto, ele deverd ser atraido através do uso de cores, formas, tamanhos, iluminacéo,
design, simbolos e imagens (LINDSTROM, 2007).
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A audicdo é um sentido sensorial que serve como ferramenta para captacdo de novos
clientes no marketing. Sons especificos e masicas usadas corretamente geram ambientes
virtuais e fisicos mais leves, descontraidos e agradaveis, para Schmitt (2002), isso possibilita

até mesmo a cria¢do de uma identidade para a empresa.

2.2.5.3 A importancia da fotografia no marketing fisico e digital

Pelo fato de a visdo ser um sentido sensorial extremamente sedutor, a fotografia torna-
se uma de suas melhores ferramentas para atrair clientes, afinal, Munari (1968) afirma que a
comunicacdo visual através de imagens pode ser compreendida por varias nacdes e é a
linguagem mais direta. J& Lourenco (2011), diz que uma reproducao e uma impressdo apurada
agrega valor ao produto, que ganhara forca ao ser mostrado atraves de belas imagens.

Com o avango da publicidade, que antes era informativa, a fotografia deixou de ser
apenas um registro de algum momento em especifico e comecou a ser utilizada como
ferramenta persuasiva. Sendo assim, a fotografia se tornou, segundo Sontag (2004), um
instrumento primordial dos anunciantes. Apenas demonstrar o produto jA ndo era mais
suficiente, era necessario que o produto fosse esteticamente agradavel, acompanhado de signos
gue agucassem o desejo de compra.

A fotografia quando elaborada estrategicamente possui um poder altissimo de despertar
interesse, Eguizabal (2006) diz que em uma pesquisa realizada pela editora Curtis Publishing
Company, com intuito de medir a eficicia da fotografia em relacdo a ilustracdo, foi lancada
uma mesma edicdo com duas capas diferentes: uma utilizando foto e outra ilustracdo. Chegou-
se ao resultado de quatro vezes mais vendas da versdo que utilizava fotografia, isso tudo pelo
seu poder de persuasao.

Laham e Lopes (2005) manifestam que a fotografia, quando utilizada com fins
publicitarios, deve comunicar seus conceitos e pretensbes de uma forma que agucem
sentimentos, emocdes e reacGes predeterminadas. Ela também carrega o dever de ligar a
mensagem elaborada na imagem com a mente do publico atingido.

Algumas das principais qualidades da fotografia para Eguizdbal (2006) sé&o:
objetividade, emocao, informacdo e veracidade. Afinal, ela demonstra um produto de uma
maneira eficiente, gerando credibilidade. Isso faz com que o consumidor consiga ter uma
excelente nocdo das caracteristicas do produto, o aproximando dele, feito esse que se torna

muito dificil sem o uso da fotografia.
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Donis (1991) afirma que a credibilidade é a principal caracteristica da fotografia e esse
atributo néo se faz presente em nenhuma outra arte visual. Porém, com a constante evolucéo de
softwares de edicdo de imagens, deve-se ter cuidado para que ndo seja perdida a caracteristica
de uma representacdo fiel de um produto, pois isso comprometeria sua credibilidade e
ocasionaria frustragdo por parte do consumidor que adquirisse tal produto. Cardoso (2013)
defende que alteragdes que visam melhorar a qualidade gréfica para impresséo séo aceitaveis,
sdo os chamados “retoques” ou “tratamento de imagem”, porém, alteragdes que mudem o
sentido dos fatos, as chamadas “manipula¢des”, sdo em sua maior parte rejeitados, pois
representam algo que ndo é real, o que poderia gerar um desapontamento ao ver o produto

fisicamente.

2.2.5.4 Influéncia das cores

As cores se sdo importantes aliadas a comunicacdo visual e passam a fortificar a
identidade visual da marca, gerando reconhecimento perante o cliente. Elas também possuem
influéncia diretamente e indiretamente nas escolhas dos consumidores, pois se escolhidas de
maneira certeira, cativam o publico-alvo, afinal, as cores possuem poder de persuadir a
percepcao visual e muitas vezes sao utilizadas para influenciar propositalmente o publico que
a marca deseja alcancar. Os consumidores muitas vezes possuem preferéncias por determinadas
cores em certos produtos, esse processo de escolha muitas vezes age de maneira inconsciente,
pois as cores lidam com os sentimentos e emoc0des das pessoas (KOTLER, 2003).

E de suma importancia para uma marca ter uma boa identidade visual, com o uso de
cores especificas e um layout definido. Se usadas corretamente, as cores passam a ser rubrica
da marca, mas para isso, é necessario o conhecimento do publico-alvo para que seja possivel
saber a sua preferéncia, para conciliar as cores com o produto. Isso tudo pode ser compreendido
pela marca atraves de pesquisas de mercado (SCHMITT e SIMONSON, 2000).

Segundo Mota (2016), as cores possuem importante funcéo na percepcao visual do ser
humano, afinal, elas influenciam nossas relagdes sobre o0 mundo e podem despertar reagdes
psicologicas e fisioldgicas sobre os consumidores. Algumas das principais cores e suas
influéncias:

a) Azul: para Heller (2013), o azul amplia nosso senso de tempo e gera aumento de

produtividade, sendo ideal para ambientes profissionais. O azul representa o frio e
passivo, confiavel e tranquilo, gerando calmaria e trazendo paz. Representa também

harmonia, simpatia e fidelidade. O azul € indicado para divulgar produtos e servicos
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relacionados a area de limpeza, ar (ar condicionados) céu (aeroporto, companhia
aerea), agua e mar (praia, piscina).

b) Vermelho: utilizado para representar amor e 6dio. Cor muito dindmica, associada ao
movimento, energia e acdo. Pode retratar emocgdes de paixdo, amor e excitacédo,
incentivar individuos a realizar a¢cbes com urgéncia, agucar apetite e aumentar
batimentos cardiacos. E considerada a cor da forca, da vida, ou seja, atitudes
positivas em relacdo a vida (HELLER, 2013).

c) Verde: automaticamente relacionada com a natureza, também remete a harmonia e
salde. Muito utilizada por hospitais e centros médicos para causar sensacdo de
calma e tranquilidade aos pacientes. Em ambientes corporativos passa a impressao
de coeréncia com os clientes. E uma cor estimulante, porém com pouca forca.
Indicada para marketing que caracterize frio, azeites, verduras e etc (FARINA,
1973).

d) Amarelo: utilizada para estimular o centro l6gico do cérebro, o amarelo passa
impressdo de otimismo, causando alegria e entusiasmo. E uma cor estimulante e
muito visivel. Muito utilizadas para anuncios que indiqguem luz, alimentacéo,
bebidas e entretenimento (FARINA, 1973).

e) Preto: associado a forca, poder, porém é também a cor da dor, do luto. Geralmente
utilizados nas areas corporativas, de petrdleo, constru¢do, mas também é utilizada
por grande parte das organizacdes que agem contra a lei. O preto deve ser utilizado
com cautela, pois na publicidade, tem o poder de gerar frustracdo. Mas se usado com

parcimonia, gera melhor visualizagdo (FARINA, 1973).

2.2.5.5 Como o consciente, o inconsciente e 0 subconsciente afetam o processo de deciséo de

compra

Se ao se deparar com uma propaganda o possivel consumidor analisar, se interessar e
achar que se trata de um produto ou servico que lhe serd Gtil ou necessario, ele podera agir de
forma racional, comprando de forma consciente, porém, Lindstrom (2009) afirma que isso
acontece na menor parte das compras realizadas, pois cerca de 90% do comportamento do
consumidor é inconsciente.

O uso da neurociéncia tornou-se um tanto quanto comum por parte das grandes
empresas, com ela se tornou possivel estudar o comportamento do consumidor ao receber

estimulos, que o fazem reagir emocionalmente e inconscientemente (ZALTMAN, 2003).
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Lindstrom (2009) afirma essa teoria, dizendo que o cérebro escolhe o que tem valor para nés
através das emocdes, e que é contido, em sua maior parte, por processos automaticos, e ndo por
pensamentos conscientes.

Ferramentas de marketing que geram emoc6es tendem a fazer com que consumidores
tomem decisdes imediatas e irracionais, esse efeito ¢ chamado por pesquisadores de “emogao
inconsciente”, afinal, tal emocao ¢ um sentido que afeta na decisdo final do consumidor sem
que ele saiba, o fazendo subconscientemente comprar mais (LINDSTROM, 2009).

Com o neuromarketing se tornou possivel também que marcas atingissem o
subconsciente do seu publico-alvo, permitindo que usassem campanhas direcionadas que
toquem diretamente o emocional; pois, para Lindstrom (2009), sdo 0s pensamentos,
sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisdes de compra. Gongalves
(2013) complementa afirmando que as decisdes de compra séo resultantes do subconsciente

causando estimulos cerebrais que impulsionam ao consumo.
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3 METODOLOGIA

A metodologia trata-se do estudo dos métodos pelos quais uma ciéncia usufrui, ou seja,
¢ o estudo dos meios utilizados para realizar ciéncia. A origem da palavra “metodologia”,
segundo Minayo (2001), é de methodos, que é organizacdo; e logos, que significa estudo
sistematico, investigacdo ou pesquisa.

Os considerados métodos fundamentais de uma pesquisa cientifica sdo: inducéo, onde
0 raciocinio origina-se de um caso em particular para gerar uma concluséo geral, e deducéo,
que diferente da primeira, provém de um englobamento geral para descrever algo especifico
(MASCARENHAS, 2012).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa ¢ uma forma de expor a maneira pela qual fora realizada a
pesquisa, ou seja, € o ponto onde o pesquisador determina de forma esclarecedora onde e de
que maneira ela sera executada (PEREIRA, 2012).

E dito por Calais (2010) que o delineamento da pesquisa engloba o inicio do trabalho,
abrangendo sua diagramacéo e coleta de dados. Tendo como encargo para 0s pesquisadores a
possibilidade de alcancar as mesmas conclusdes nas mesmas pesquisas; além do mais, é
reconhecida pelo fato de expor os limites e os métodos empregues na elaboracdo do estudo
cientifico.

Esta pesquisa apresenta natureza qualitativa e quantitativa, sendo de niveis exploratorio
e descritivos, respectivamente. Em sua porcao qualitativa a pesquisa faz uso da estratégia de
estudo de casos multiplos e a analise de dados se da por analise de contedo; em sua porcao
quantitativa, a pesquisa faz uso de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia e a analise
de dados se da por meio de estatistica descritiva. Esta pesquisa se utiliza, ainda, de
procedimentos bibliograficos na construcao de seu referencial teorico.

A pesquisa qualitativa tem por objetivo possibilitar uma visdo e compreensdo mais
ampla do contexto do problema. Seus dados sdo textos, descri¢Oes retratadas do fato, episodios
que séo analisados pelo pesquisado, que busca gerar uma hipotese frente as propriedades das
respostas obtidas das pessoas abordadas (RAMOS, 2009; PEREIRA, 2012).

Segundo Farias Filho e Arruda Filho (2015), a pesquisa quantitativa trata-se do modo
de estudo de um método quantificavel, ou seja, as informacdes captadas através da pesquisa sdo

transformadas em numeros, que depois servirdo para classifica-las e analisa-las. Esse método
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de pesquisa é geralmente utilizado para gerar estatisticas, como porcentagens, médias entre
outros.

A pesquisa de nivel exploratdrio é caracterizada por estabelecer o inicio de um estudo e
é utilizada em pesquisas com temas que nao sao explorados frequentemente e possui capacidade
de viabilizar uma visdo geral dos fatos ao ser aplicada no inicio do estudo. Seu objetivo é
aperfeicoar hipdteses, legitimar recursos e gerar proximidade com a area que serd abordada
(GIL, 2002).

Ja a pesquisa de nivel descritivo, segundo Pereira (2016), tem como finalidade retratar
as particularidades de certa populacdo ou de um acontecimento, e até mesmo da conexao entre
as variaveis. Tal forma de pesquisa se apresenta em forma de levantamento, pois usufrui do uso
de métodos padronizados de obtencdo de dados.

Esta pesquisa usufruirda do método de estudo de caso dentro do seu &mbito qualitativo,
que para Ventura (2007), trata-se de uma pesquisa baseada em um pequeno nimero de questes
que se relacionam ao “como” e ao “porqué” da analise. Tal tipo de questdo costuma gerar
incentivo a utilizacdo de experimentos e estudos passados.

Segundo Roesch (2012), a analise de conteudo € baseada em respostas separadas por
categorias, que apds isso, sdo sistematizadas e analisadas entre os diferentes grupos abordados.
Olabuenaga e IspizGa (1989) afirmam que a andlise parte de suposi¢Ges que auxiliam no
entendimento do sentido simbdlico de um texto que pode possuir sentidos diferentes para cada
leitor.

Caracterizada por buscar amostras de elementos convenientes, a amostra ndo-
probabilistica por conveniéncia é também reconhecida por deixar grande parte da selecdo das
unidades amostrais a responsabilidade do entrevistador. Em outras palavras, a0 menos uma
parte da escolha dos elementos do publico escolhido para a pesquisa depende de sua concepcao.
Esse método ndo garante que a amostra representa com relativa certeza a vontade da populacédo
(MATTAR, 2005).

A analise estatistica descritiva possui como finalidade sumarizar os dados colhidos na
pesquisa e transforméa-los em um grafico, no qual tais dados sdo reunidos em classes para
facilitar a visualizacdo de grandes amostras. Com o uso de grafico, destacam-se as funcgdes de
analises por porcentagens e médias, que posteriormente podem ser utilizadas para identificar
difusdes de valores em relacdo a media (McDANIEL Jr.; GATES, 2005).

Os procedimentos bibliograficos, segundo Marconi e Lakatos (2010) tratam-se da

recolha da bibliografia publicada em revistas, livros ou edig¢des isoladas em imprensa escrita do
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tema a ser explorado na pesquisa. Seu objetivo é a arrecadagdo de dados, sejam eles conceitos,

ferramentas ou técnicas, que auxiliardo no desenvolvimento do estudo.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Segundo Rover (2006), cada pesquisa tem sua metodologia e exige ferramentas
especificas para arrecadacdo dos dados, que para Bello (2004), podem ser questionarios,
entrevistas, técnicas da observacao e uma analise.

A coleta de dados nas pesquisas qualitativas se da por meio de questionario
semiestruturado; que segundo Barbosa (2008), sdo entrevistas flexiveis de obtencdo de
informacBes. Esse método fornece uma quantidade de informagdes muito maior que um
questionario comum.

A coleta de dados na pesquisa quantitativa se da por meio de survey; que segundo
Barbosa (2008), é um dos procedimentos de arrecadacdo de informagfes mais utilizado em
pesquisas académicas. Se utilizada da maneira correta, essa ferramenta apresentara alta
confiabilidade e pode ser utilizada para medir comportamentos, opinides, atitudes, entre outras
questdes. Nessa survey, se utiliza a escala de likert de 5 pontos; que de acordo com Korpus e
Stafford (2005), trata-se de um formato de resposta do tipo continuum, o que significa que o
respondente pode escolher entre pelo menos trés niveis de valores numéricos.

Os questionarios semiestruturados foram coletados no periodo de 01 de julho de 2021 a
05 de agosto de 2021. A pesquisa quantitativa conta com 85 respondentes e sua coleta se deu
no periodo de 25 de julho de 2021 a 28 de agosto de 2021.

3.3 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Realizar uma pesquisa com algum determinado numero de pessoas é de extrema
importancia em um estudo académico, entender a viséo e o ponto de vista dos participantes € o
ponto principal. Nesse tipo de estudo, casos como “de que forma” e “por que” sdo introduzidos,
pois o publico abordado ndo pode efetuar estudos experimentais (YN, 2005).

A pesquisa qualitativa realizada com profissionais do marketing digital abordou pessoas
de Guaporé/RS de diferentes idades, profissdes e formac6es. Sdo elas: entrevistado A, possui
34 anos, é formado em Publicidade e Propaganda, p6s graduado em Gestdo de Marcas e atua
como analista de marketing ha 7 anos; Entrevistado B, possui 28 anos, é formado em Designer

Grafico e atua nessa mesma area ha 9 anos; Entrevistado C, 20 anos, formado em Analise e
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Desenvolvimento de Sistemas, atualmente trabalhando como desenvolvedor web e suporte ha
3 meses; Entrevistado D, 24 anos, cursando Engenharia de Software e atua como programador
ha 2 anos; Entrevistado E, 20 anos, formado em Analise e Desenvolvimento de Sistemas e
trabalha com programacdo ha 7 meses; Entrevistado F, possui 24 anos, atualmente cursando
Anélise e Desenvolvimento de Sistemas e atua como programador ha 3 anos.

A pesquisa que foi realizada com empresarios também teve fins qualitativos e abordou
diferentes areas de atuacdo, como o entrevistado A, que trata-se de uma jovem empreendedora
de 21 anos que atua na area da estética facial ha 2 anos, atende em Guaporé-RS e pretende abrir
sua clinica especializada em estética corporal em geral.

Entrevistado B, também se trata de uma empreendedora, dessa vez a mais tempo no
mercado. Dona de uma empresa de produtos de beleza voltados a maquiagem, também é
influencer, youtuber e ja fora maquiadora. Vende seu produto em todo pais através de seu e-
commerce.

Entrevistado C, outra empreendedora que, assim como o entrevistado A, reside em
Guaporé/RS. E socia proprietaria de uma empresa de velas aromaticas que produz e vende para
lojistas e varejo, em seu site, Instagram e em seu atelier fisico. Vende produtos inteiramente
produzidor pela marca e também realiza Collabs.

Entrevistado D, trata-se de um socio proprietario de uma empresa de publicidade que
atua a mais de 10 anos em diversos segmentos como: fotografias de joias, criacdo de sites,
gerenciamento de redes sociais, entre outros. A empresa localiza-se em Guaporé/RS, porém,
atende empresas de diversos locais do pais.

Entrevistado E, socio proprietario de uma empresa de contabilidade, localizada em
Guaporé/RS. Atua nas diversas funcdes contabeis a mais de 15 anos e busca um diferencial em
tratar de declaracdes que envolvam a bolsa de valores.

Entrevistado F, socio proprietario de uma loja de roupas destinadas ao publico
masculino, localiza-se na cidade de Guaporé/RS, porém, vende para qualquer lugar do pais
através de seu Instagram. Essa loja é focada em roupas joviais e com estilos especificos,
diferente de todas outras lojas da cidade, por isso fora escolhida para ser abordada neste
trabalho.



43

3.4 CRONOGRAMA
Ferramenta utilizada para planejar e controlar, o cronograma, segundo Michel (2015), é
formado por uma exibicdo proviséria dos elementos do projeto de pesquisa, demonstrando o

tempo estipulado na realiza¢do de cada fase.

Quadro 1 - Cronograma

CRONOGRAMA

Etapas do Mar/21 | Abr/21 | Jun/21 | Jul/21 | Ago/21 | Set/21 | Out/21 | Nov/21 | Dez/21
TCC

Definicéo do X
tema

Referencial X X X

tedrico

Pesquisas X X

qualitativas e

quantitativa

Metodologia X

Consideracdes X
finais e

resumo

Reviséo,
formatacéo e
preparacao X
para

apresentacdo

Apresentacéo X X
do TCC

Fonte: elaborado pelo autor (2021).
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Nesse capitulo sera abordado o desenvolvimento das pesquisas qualitativas e
quantitativa, assim como seus respectivos resultados que serdo comparados aos autores

mencionados no trabalho.

4.1 RESULTADO DA PESQUISA QUALITATIVA COM PROFISSIONAIS DO
MARKETING

Nesse item o foco sera nas questdes realizadas aos profissionais que atuam no segmento
do e-commerce, afim de obter uma visdo de quem esta familiarizado profissionalmente nesse

meio.

Quadro 2 - Por que é importante para um e-commerce possuir um layout agradavel ao
consumidor? Quais os beneficios?

Entrevistado A: Todos os pontos de contato da marca com o consumidor podem
impacta-lo de alguma forma. Sendo assim, o e-commerce tido com o local onde a
compra é efetuada tem uma importancia mais consideravel ainda. Um layout dindmico
e que transmita todo o conceito e proposta de valor da marca interferem diretamente na
conversdo da venda.

Entrevistado B: Para tornar a experiéncia do usuario (UX - do inglés user experience) a
melhor possivel. Com isso, ha grandes chances de o usuario permanecer por mais tempo
na pagina, além de voltar outras vezes para visualizar outras coisas. Dessa forma, ha
mais chance de o usuério fazer compras neste site.

Entrevistado C: Porque é muito mais agradavel e facil pro cliente encontrar os produtos
desejados e torna a navegacao do usuario mais agradavel.

Entrevistado D: Além de facilitar ao cliente o entendimento de como funciona a
plataforma, um layout agradavel faz com que o mesmo sinta vontade de ficar mais
tempo navegando pelo e-commerce, € quanto mais tempo ele passa no mesmo mais
facil é de ele sair sé quando finalizar uma compra.

Entrevistado E: Pela experiéncia do usuario como um todo. O layout pode fazer o cliente

permanecer mais tempo na loja.
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Entrevistado F: Um layout agradavel e que principalmente facilite a navegacdo, pode
fazer com que o usuério além de encontrar o que procura com mais facilidade,

permaneca muito mais tempo no e-commerce.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A partir das respostas obtidas com todos os entrevistados, observamos que estdo em
concordancia com o pensamento de Pradeep (2012). Chegou-se a concluséo de que 0s aspectos
visuais em um e-commerce sdo de extrema importancia, influenciando e impactando
diretamente no resultado final do consumidor em relacdo a marca, pois assim como Aitamer e
Zhou (2011) falam que o estabelecimento deve coincidir com o ambiente fisico, isso serve nos
meios virtuais também, onde a marca e 0 ambiente de acesso devem levar consigo a mesma

identidade visual para transmitir uma mensagem da marca.

Quadro 3 - Fatores auditivos como musicas podem fazer diferenca em uma campanha de
Marketing? Vocé acha que a musica pode fazer com que um individuo preste atencdo em uma
propaganda na internet? Por qué?

Entrevistado A: Sim, € um aspecto sensorial que pode gerar identificacdo e empatia
com o cliente em potencial. E mais uma forma de captar a atencdo e, portanto,
também deve ser pensado estrategicamente.

Entrevistado B: Acredito que sim, pois a audi¢do € um dos nossos sentidos mais
importantes para aprendizado/interagdo com o mundo. Se algum som nao esta sendo
agradavel aos nossos ouvidos, nosso instinto é parar de ouvir aquilo. Além disso,
sempre que ouvir alguma determinada musica, nosso céerebro, pode associar com
aquela propaganda/marca que estd em nossa "memoria™ auditiva.

Entrevistado C: Acredito que sim, a combinacdo do cenario com a musica acaba
fixando na cabeca de quem Vé.

Entrevistado D: Sim e ndo, depende muito em que local ¢ aplicada, muitas vezes uma
campanha com musica em um local inapropriado ou um som inapropriado pode fazer
com que seu cliente saia imediatamente da pagina que esta. Se souber aplicar e for
um som atrativo pode prender seu cliente por mais tempo e também facilitar a venda.
Entrevistado E: Sim, em anuincios o som tem parcela importante na decisdo de
compra, desde que ele complemente as informacg@es visuais. Caso for s6 musica,

acredito que néo faca diferenca.
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Entrevistado F: Os sons possuem peso em uma propaganda, mas a mdsica nao é um
fator relevante para mim e acredito que em alguns casos possa incomodar algum

consumidor.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para os entrevistados A, B, C, D e E, os fatores auditivos, em especial a musica, se
utilizada corretamente, seja como ferramenta de atracdo a parte ou como complemento para a
proposta visual, possui grande valor, condizendo com o que fora citado por Schmitt (2002).
Para o entrevistado F, os sons em si possuem seu papel no marketing, entretanto, as musicas
geram desconforto, influenciando negativamente a experiéncia do consumidor, ou seja, a
concepgdo da masica para tal entrevistado vai em desencontro com a ideia de Braga (2012). Ja
0 entrevistado D, afirma que a musica s6 teré beneficios se usada da maneira correta, pois caso
contrario, ira prejudicar a experiéncia do consumidor, pois a masica possui poder de ditar o

ritmo das atividades das pessoas, assim como dito por Braga (2012).

4.2 RESULTADO DA PESQUISA QUALITATIVA COM EMPRESARIOS

Quadro 4 - Vocé utiliza aspectos visuais como ferramentas de atracdo, persuasdo e/ou criacao
de identidade visual? Por qué?

Entrevistado A: Sim, utilizo ferramentas de atracdo. Desde a sala de espera até o
momento do atendimento, organizando o local de maneira que agrade visualmente e
principalmente mantendo higienizado.

Entrevistado B: Por trabalharmos com produtos de uma area repleta de concorréncia
internacional é de extrema importancia uma identidade visual. Utilizamos uma
identidade estética minimalista, a cor roxa como principal em nossas campanhas e
nossas caixas vao até o consumidor final com uma mensagem no interior que causa
impacto, isso tudo influencia em muito a experiéncia.

Entrevistado C: Sim, acredito que o ambiente empresarial deve ter a identidade da
marca, seja no estilo, paleta de cores, mobiliario. E importante que esteja alinhado
com a mensagem que a marca deseja transmitir.

Entrevistado D: No ambiente fisico ndo, pois nossa empresa ndo possui um publico de
cliente especificos entdo preferimos manter um ambiente simples e organizacional,

mantendo o foco no bom atendimento e bem-estar do cliente. Mas em nosso site e redes
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sociais sim, utilizando cores especificas para cada campanha e mantendo um feed
organizado.

Entrevistado E: Sim, utilizamos cores escolhidas estrategicamente para adotar uma
identidade visual da marca para que atraia e gere sensacdo de conforto ao
consumidor.

Entrevistado F: Sim, nossa loja utiliza muito a cor preta para atrair o publico jovem,
seja nas paredes, alguns moveis e até mesmo nas redes sociais. Outro aspecto visual
que considero importante é de manter a loja sempre limpa e arrumada para passar

uma boa impressao para o cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo os relatos dos pesquisados, 0s aspectos visuais sdo considerados, por
unanimidade, como aliados na experiéncia de modo geral do consumidor, assim como dito por
Pradeep (2012). Em relacdo aos comentarios feitos pelos entrevistados B, C, D, E e F, deu para
se notar o fundamental papel da utilizagéo das cores na criagédo de uma identidade visual, o que
ja fora dito por Schmitt e Simonson (2000). Mas nota-se que para o entrevistado D o ambiente

fisico ndo necessita tamanha identificacdo visual como o ambiente digital.

Quadro 5 - Vocé acha que os sons no ambiente (mdsicas, ruidos) influencia a experiéncia do
cliente? Por qué?

Entrevistado A: Com certeza! E bons sons (musicas) podem fazer com que o
paciente/cliente se sinta bem no ambiente. Contudo, prezo sempre por cuidar 0s
estilos musicais que coloco no meu local de trabalho, para que isso ndo gere uma
experiéncia negativa.

Entrevistado B: Sem davidas. Considero uma das ferramentas mais importantes para
ajudar o cliente a entender o proposito do produto e que experiéncia trard para ele.
Inclusive nossa marca utiliza diversos sons estrategicamente, como ASMR, sons de
agua, barulhos da natureza entre outros, tudo isso para trazer a historia da marca. Os
sons geram gatilhos e sentimentos ao consumidor.

Entrevistado C: Sim, a musica tem poder de acalmar, de animar, despertas varios

sentimentos.

Entrevistado D: Sem davidas, o som do ambiente faz parte da identidade da marca.




Entrevistado E: Sim, uma musica adequada pode gerar aconchego e até mesmo
reduzir a vergonha do cliente. Ruidos podem gerar desconforto, atrapalhar conversas
e passar a impressdo de ambiente mal organizado.

Entrevistado F: Acredito que sim, n6s deixamos musica tocando na loja durante o

dia todo para gerar um clima mais descontraido.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Através das respostas obtidas dos entrevistados torna-se clara a importancia das

podera influenciar conscientemente ou inconscientemente, persuadindo o cliente.

Quadro 6 - Vocé acredita que seu cliente é persuadido com maior facilidade quando ha a
possibilidade de tocar no seu produto? (caso seja um produto tatil)

Entrevistado A: Trabalho com servigo e ndo produto, mas acredito que em minha sala
de trabalho a minha cliente é bem atendida em relagdo a sentidos tateis, pois ha cadeiras
confortaveis para a espera e uma cadeira especial para o meu tipo de trabalho para o
momento do atendimento.

Entrevistado B: Sim, mas envolve mais fatores. Nossos produtos utilizam toques
diferenciados com soft touch e alto-relevo para remeter a exceléncia e produtos de alta
qualidade. Mas acredito que tudo depende de como a empresa esta vendendo o produto,
se haver a possibilidade de tocar em algum produto na hora da venda, mas ele ndo for
bem comercializado e/ou aonde ele esta sendo vendido fisicamente, talvez ndo gerara
uma experiéncia agradavel. O mesmo acontece na internet, se o produto esta sendo
comercializado de uma forma despreocupada ndo gerara interesse ao consumidor. Por
isso0, ndo sé o toque influenciara, mas sim, toda experiéncia vivida.

Entrevistado C: Sim, é importante que o produto possa de alguma forma despertar o
maximo possivel os sentidos. E pegando o produto em maos a vontade de compra-

lo aumenta.

ferramentas que ativem o sentido da audicdo para chamar atencao, gerar interesse, transmitir a
identidade da marca, gerar gatilhos, entre outros beneficios. Todas respostas vem de encontro
com o que foi dito por Pradeep (2012). Vale ressaltar que uma ferramenta especifica foi
mencionada diversas vezes nas respostas, os entrevistados A, C, E e F destacaram a importancia

da musica na relacdo entre a marca e o consumidor, assim como dito por Braga (2012), a mdsica
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Entrevistado D: Trabalhamos com fotografia, porém, penso que sem ddvida a
experiéncia tocando determinado produto é algo muito positivo, nada melhor do que
comprar algo que vocé tem a possibilidade de tocar.

Entrevistado E: Ndo trabalhamos com produtos tateis, porém, acredito que ao tocar
em algum produto deverd gerar um estimulo e confianca na hora da compra, pois
nossos clientes, mesmo que ndo adquiram um produto mas sim um servico, preferem
realizar pessoalmente e ndo pela internet, pois afirmam que estando cara a cara
havera menos chances de erros ou vazamento de informacgdes pessoais.

Entrevistado F: Com certeza, nosso cliente sempre pega nossos produtos na mao e

quando Ihe agrada ele prova, se agradar novamente ele realiza a compra.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Pelo resultado obtido na pesquisa, notou-se uma concordancia entre os entrevistados,
que afirmam que o tato auxilia no momento da venda, mesmo com o segmento dos entrevistados
A, D e E ndo envolver produtos téteis. Essas opinides vao de acordo com os autores Aitamer e
Zhou (2011). Destaca-se a resposta do entrevistado B, que afirma que a importancia do tato
pode ser anulada se o produto ndo oferecer outras caracteristicas tdo importante quanto, o que
afirma que para uma experiéncia completa e totalmente satisfatoria € necessario o conjunto do
maior nimero possivel de estimulos sensoriais, sem que haja exagero, havendo assim como
dito por Vidal e Wolff (2014), um equilibrio.

Quadro 7 - Vocé considera util a utilizacdo de ferramentas que despertem o sentido olfativo
nas pessoas no ambiente ou produto com finalidade de gerar satisfacdo? Exemplo 1:
empresas que entregam produto ou embalagem perfumado. Exemplo 2: ambientes
perfumados com aromatizantes em geral.

Entrevistado A: Considero muito util ferramentas que despertem experiéncias
olfativas, por isso utilizo velas aromaticas e incensos no ambiente. Acredito que seja
uma estratégia eficaz.

Entrevistado B: Sim, pois o0 cheiro tem capacidade de trazer memorias e bem-estar e
empresas que querem criar essa identidade precisam escolher ou criar seu proprio
cheiro e ndo alterd-lo, pois esse cheiro ao ser sentido devera gerar associagdo com a
marca, uma vez que a empresa criar uma identidade com esse aroma. Minha marca

utiliza um aroma citrico levemente adocicado, que gera sensacdo de leveza,
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conversando com a proposta da marca. Nosso aroma é muito elogiado e ja faz parte da
nossa identidade.

Entrevistado C: Sim, ambos sdo importantes. Percebemos em nosso atelié de velas
aromaticas que o cliente entra e prontamente sente-se mais acolhido por conta do
aroma. As nossas sacolas também sdo perfumadas.

Entrevistado D: Sim, acho importante. Primeiro pela associacdo da marca a um
determinado perfume e segundo pela associacdo de algo bom.

Entrevistado E: Sim, ferramentas que estimulam o sentido olfativo podem gerar bem
estar, assim como musicas, e também ajudar na criacao de identidade da marca.
Entrevistado F: Mesmo néo dando a atencdo devida a essas ferramentas, acredito que

influencie sim na satisfagcdo do cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O resultado da pesquisa mostra que aromas sao capazes de gerar conforto e identidade
a marca, 0 que traz beneficios mercadoldgicos. A escolha de um aroma especifico fara com que
uma pessoa ao senti-lo em algum determinado momento qualquer crie uma lembranca olfativa,
ou seja, ela lembrara da marca que o utiliza, assim como dito por Batey (2010). O olfato faz
parte da estratégia de mercado dos entrevistados A, B e C, pois acreditam assim como Braga
(2012), que os aromas podem influenciar o comportamento do consumidor. Essa estratégia ndo
faz parte dos sistemas dos entrevistados D, E e F, porém, eles reconhecem a importancia dessa

tatica.

Quadro 8 - Sua empresa disponibiliza alguma bebida (café, agua...) ou comida (bolacha,
salgado, bala...) para o consumidor? Por qué?

Entrevistado A: Sim. Na recepcdo é disponibilizado agua e balas para que o cliente
vivencie uma experiéncia prazerosa desde sua chegada no ambiente.

Entrevistado B: Por vendermos online ndo ha essa possibilidade, poréem, acredito que
se tivéssemos uma venda fisica com certeza disponibilizariamos algo ao cliente, para
trazer conforto a ele, sensacéo de cuidado, de estar em um local onde se importam com
seu bem-estar. Ressalto a¢es de empresas que enviam um chocolate, ou cha, por
exemplo, dentro da caixa com o produto vendido, isso agrega na experiéncia e cria

valor.
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Entrevistado C: Sim, café e biscoito. Acreditamos que isso nos aproxima do cliente
e o faz sentir-se bem-vindo.

Entrevistado D: Sim, disponibilizamos agua, café e chocolate quente. A bebida € um
fator que considero importante na quebra de gelo entre cliente e empresa. A bebida
também esté associada a uma espécie de comemoracao.

Entrevistado E: Disponibilizamos café e agua para nossos clientes pois achamos que
um cliente satisfeito tera mais chance de voltar a entrar em contato conosco.
Entrevistado F: Disponibilizamos &gua, pois no verdo o clima € muito quente e as
vezes o cliente entra na loja com sede, acredito que deveria ser obrigatério que

empresas disponibilizassem &gua ao seu cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Os entrevistados A, C, D, E e F afirmam que disponibilizam, ao menos agua, em seus
ambientes. Destacam-se 0s entrevistados C, D e E, que além da &gua, disponibilizam café para
seus clientes, pois acreditam, assim como Leitdo (2007), que essa experiéncia pode fazer com
que se aproximem deles. Outro entrevistado que merece destaque € o B, que mesmo vendendo
online reconhece o valor de gerar um agrado degustavel, seja em ambientes fisicos ou como
complemento junto com o produto vendido online, técnica essa ainda ndo utilizada pelo
entrevistado por até entdo nao ter sido abordada pelo mesmo, mas que pode vir a ser usada

futuramente.
4.3 RESULTADO DA PESQUISA QUANTITATIVA
Neste capitulo sera analisado o resultado obtido de 85 questionarios na pesquisa

quantitativa relacionada ao marketing sensorial e sua influéncia para as pessoas em experiéncias

como consumidores em ambientes fisicos e digitais, realizada no periodo de

4.3.1 Visao

As questBes desse item se referem a influéncia do sentido sensorial da visdo em experiéncias

vividas em ambientes comerciais fisicos.
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Figura 1 - Questdo 1: Para vocé, o ambiente em geral (moveis, iluminacdo, decoragdo, vista
que o local dispde, entre outros) € um fator que faz com que vocé permaneca por mais tempo
em algum determinado local?

60

58 (68,2%)

40

20
19 (22,4%)

7 (8,2%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo Pradeep (2012), o publico busca ambientes que Ihes proporcione bem-estar,
ou seja, 0 ambiente fisico tem uma grande influéncia na experiéncia do consumidor, isso vém
em concordancia com o resultado da pesquisa, onde 90,6% dos respondentes afirmaram ser

um fator relevante.

Figura 2 - Questdo 1.1: Um local mal organizado, com lixo visivel, mofos nas paredes e teto,
pode fazer com que vocé ndo o frequente?

80

69 (81,2%)

60

40

20

4 (4,7%) 5 (5]9%) 1 (12%) 6 (7,1%)
C. _ _
1 2 3 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para Aitamer e Zhou (2011), ambientes devem atrair, mas também gerar bem-estar e ser
coerente entre oferta e expectativa do cliente. Além de um ambiente bonito, € de suma
importancia que ele apresente uma boa organizacdo, higienizacdo e que seja bem cuidado.

88,3% dos respondentes concordam com a afirmagéo do autor.
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Figura 3 - Questdo 1.2: Fotografias e/ou imagens de um produto o auxiliam na decisdo de
compra?

60

52 (61,2%)

40

20 VARVLNE Y]

0 (0%) 9 (1||2%) 11 (12,9%)
|

1 2

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Munari (1968) afirma que a fotografia € sedutora e atrai clientes, afirmando sua
importancia para auxiliar um consumidor em uma compra. Essa afirmagdo vem de encontro

com o resultado obtido na pesquisa pois 85,9% concordam com isso.

Figura 4 - Questdo 1.3: Imagens de méa qualidade que ndo passem uma boa impressdo podem
fazer com que vocé desista de adquirir um produto?

60

40 43 (50,6%)

20 22 (25,9%)

15 (17,6%)
3(3,5%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo Eguizébal (2006), a fotografia devera transmitir informacdo e veracidade,
coisas gque ndo serdo transmitidas numa fotografia de ma qualidade. Isso é reafirmado pelos
respondentes, pois para 76,5% deles a fotografia de ma qualidade influenciard negativamente

na percepcao do produto.
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Figura 5 - Questdo 1.4: Uma embalagem muito bem apresentavel e de bom gosto pode levar
vocé a adquirir um produto?

60

47 (55,3%)

40

20

19 (22,4%
16 (18,8%) (22,4%)

0 ({l)%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De acordo com Pradeep (2012), recursos visuais possuem o papel de gerar emocgoes, por
isso ha influéncia com os consumidores em experiéncias de consumo. Embalagens visualmente
agradaveis podem gerar uma primeira impressdo e causar emocdes que, para 77,7%

influenciardo positivamente na decisdo de compra, assim como mencionado pelo autor.

Figura 6 - Figura 6 - Questdo 1.5: Embalagens mal feitas podem fazer com que vocé desista
de uma compra?

40

34 (40%)

23 (27,1%)

18 (21,2%)

8 (9,4%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Alertam os autores Aitamer e Zhou (2011), que o aspecto visual deve possuir coeréncia
entre o que € ofertado e a expectativa do cliente, indo de encontro com o resultado da pesquisa,
pois 61,2% dos respondentes afirmam que aspectos visuais de uma embalagem podem
decepcionar e influenciar negativamente a decisdo de compra caso ndo ha coeréncia com o

produto.
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4.3.2 Audicao

As questdes desse item se referem a influéncia do sentido sensorial da audi¢do em experiéncias

vividas em ambientes comerciais fisicos.

Figura 7 - Questdo 2: VVocé acredita que a masica pode influenciar um consumidor a
permanecer por mais tempo em um estabelecimento? (mdsica ao vivo, radio com som ligado)

40

35 (41,2%)
31 (36,5%)

14 (16,5%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Pradeep (2012) afirma que os sons possuem poder de gerar bem-estar aos consumidores
de um estabelecimento. Isso é confirmado pela pesquisa pois 77,7% dos respondentes concorda

com o autor em relacdo a musica.

Figura 8 - Questdo 2.1: Excesso de ruidos que causem desconforto e dificuldade para
conversa pode fazer com que vocé saia ou permanega por menos tempo em um ambiente?

60

40

20

18 (21,2%)
10 (11,8%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para Pradeep (2012), os sons so terdo resultados positivos se utilizados da maneira

correta, pois caso contrario, o resultado sera diferente. Os respondentes afirmam isso, 84,7%
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deles concordam que sons que causem desconforto prejudicam experiéncias em

estabelecimentos.

4.3.3 Tato

As questdes desse capitulo se referem a influéncia do sentido sensorial do tato em experiéncias

vividas em ambientes comerciais fisicos.

Figura 9 - Questdo 3: Sua vontade de adquirir um produto aumenta ap0s toca-lo/senti-lo

fisicamente?

40
40 (47,1%)

30

20 23 (27,1%)

16 (18,8%)

10

4 (4,7%)
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De acordo com Aitamer e Zhou (2011), o toque € um importante procedimento na

percepgdo e cognicdo do cliente em relacdo ao produto. Isso é confirmado pelos respondentes,

onde ha concordancia de 74,2% deles.

Figura 10 - Questdo 3.1: Ao pegar um produto para analisa-lo através do tato, se 0 mesmo néo

apresentar a textura e/ou qualidade esperada, lhe desmotivard a compra-lo?

40

34 (40%)
31 (36,5%)

16 (18,8%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Conforme Batey (2010), o consumidor cria associagbes ao tocar no produto,
influenciando sua concepg¢do do mesmo. Isso é reafirmado por 76,5% dos respondentes que se
desmotivam com uma compra ao tocar em um produto e se decepcionar com suas caracteristicas

tateis.

Figura 11 - Questéo 3.2: Ao tocar em produtos ou objetos de um estabelecimento e perceber
que sdo limpos, higienizados e etc. Gerard uma boa impressao do local para vocé?

80

67 (78,8%)

60

40

20

2(2,4%) 1(1,2%) 1(1,2%) 14 (16,5%)
| |

1 2 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Aitamer e Zhou (2011), afirmam que o toque influencia a percep¢do do cliente,
influenciando a experiéncia geral. Essa afirmacdo estd em conformidade com o expressivo
namero de 95,3% dos respondentes que concordam que um ambiente limpo e apresentavel gera

boa impresséo ao consumidor.

Figura 12 - Questdo 3.3: Pegar talheres, pratos e copos mal lavados, assim como utilizar
objetos com po e sinais de ma higienizagdo, fara com que crie uma imagem ruim do
estabelecimento?

80

70 (82,4%)

60
40

20
3 (3,5%) 0 (0%) 1(1,2%) 11 (12,9%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Conforme Aitamer e Zhou (2011), o sentido do toque é muito importante e influencia
positivamente e negativamente a experiéncia do consumidor. Essa afirmag¢ao vem de encontro
com a pesquisa, onde 95,3% dos respondentes concordam que ambientes com falta de atencéo

na higiene geram uma ma impressdo do mesmo.

4.3.4 Olfato

As questbes desse capitulo se referem a influéncia do sentido sensorial do olfato em

experiéncias vividas em ambientes comerciais fisicos.

Figura 13 - Questdo 4: Um ambiente perfumado lhe traz mais aconchego?

60

56 (65,9%)

40

20

17 (20%)
11 (12,9%)

1 (1,2%) 0 (0%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De acordo com Batey (2010), um ambiente perfumado aumenta a chance de o cliente
ficar por mais tempo ou frequentar novamente o estabelecimento. 1sso é reafirmado por 85,9%

dos respondentes que concordam com a importancia de um ambiente aromatizado.
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Figura 14 - Questdo 4.1: Um local que possui odor forte faz com que vocé fique
desconfortavel e prejudique sua experiéncia nele?

80

67 (78,8%)

60

40

20

2(24%) 4 (4,7%) 1(1,2%) 11 (12,9%)
0
1 2 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo Braga (2012), o cheiro tem capacidade de influenciar o temperamento das
pessoas, influenciando seus comportamentos. Os respondentes dispdem da mesma ideia do
autor, pois 91,7% concordam que um odor desconfortavel pode Ihes afastar de um ambiente.

Figura 15 - Questéo 4.2: A possibilidade de sentir o aroma de um produto
aromatico/decorativo (velas, incenso, entre outros) € indispensavel na hora da compra?

60

40 42 (49,4%)

20
20 (23,5%
(23,5%) 17 (20%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Blessa (2011) afirma que o olfato desperta desejos e sentimentos. Indo de encontro com
a pesquisa onde obteve-se o resultado de 69,4% de concordancia de que a possibilidade de

poder sentir 0 aroma de um produto aromatico influencia no processo de compra.
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Figura 16 - Questéo 4.3: VVocé deixaria de consumir um alimento ou bebida que apresentasse

mau odor?
80
76 (89,4%)
60
40
20
4(4,7%) 0 (0%) 3(3,5%) 2 (2,4%)
0 | I
1 2 3 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De acordo com Blessa (2011), o olfato desperta lembrancas as pessoas, ou seja, gera
memorias olfativas e, segundo 91,8% dos respondentes, um alimento que apresente mau cheiro

remete a algo estragado, o que induziria a ndo o consumir.

4.3.5 Paladar

As questdes desse capitulo se referem a influéncia do sentido sensorial do paladar em

experiéncias vividas em ambientes comerciais fisicos.

Figura 17 - Questéo 5: Vocé acha que uma empresa pode persuadir e/ou fidelizar clientes
disponibilizando comida e bebida para degustacédo (salgados, doces, café...) em seu ambiente?

40
36 (42,4%)

24 (28,2%)
18 (21,2%)

4 (4,7%)
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo Leitdo (2007), o ambiente que oferece uma bebida ou alimento agradavel ao
consumidor, gera uma imagem positiva em relacdo & marca. 70,6% dos respondentes

concordam com essa ideia.
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Figura 18 - Questédo 5.1: VVocé deixaria de frequentar um estabelecimento (lanchonete,
restaurante, entre outros) apos ter uma primeira experiéncia negativa com algum alimento que
néo lhe agradou?

40

30 31 (36,5%)
26 (30,6%)

20

17 (20%)

10

10 (11,8%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para Pradeep (2012), o consumidor ¢ atraido ao ver alguém consumindo algum produto
de um estabelecimento, ou seja, um consumidor é atraido pela experiéncia de outro. 1sso
significa que mesmo que um consumidor tenha tinha uma experiéncia negativa ele pode ser
influenciado a consumir outro produto desse mesmo estabelecimento. Essa afirmacdo vem de

encontro com a opinido de 56,5% dos respondentes.

Figura 19 - Questdo 5.2: Se vocé provasse um alimento de uma determinada marca
(degustacao) e se surpreendesse pela qualidade, faria com que vocé adquirisse esse ou até
mesmo outros produtos dessa marca?

60

50 (58,8%)
40

28 (32,9%)

20

0 ({l)%) 1(1,2%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo Pradeep (2012), um consumidor ¢ atraido quando experimenta algo e gosta,
como em uma degustacdo ou até mesmo uma experiéncia vivida. 91,7% dos respondentes

afirmam que nessas circunstancias eles voltariam a um estabelecimento.
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Figura 20 - Questdo 5.3: VVocé deixaria de comprar um produto pelo fato de ter consumido
degustacdo dessa mesma marca e ter se decepcionado?

30

28 (32,9%)

27 (31,8%)

20
18 (21,2%)

10

7 (8,2%)

5 (5,9%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para Pradeep (2012), um consumidor é atraido ao ser exposto a uma degustacéo e essa
degustacdo influenciara diretamente suas decisfes seguintes em relacdo a marca. 1sso explica o
motivo de 53% dos respondentes afirmarem ndo consumir um produto caso a experiéncia de

degustacdo for negativa.

4.3.6 Visao

As questdes a seguir se referem a visao e sua influéncia como sentido sensorial no

momento de uma compra online.

Figura 21 - Questdo 1: Para vocé, o ambiente virtual em geral (layout, fonte das letras, cores
utilizadas, simplicidade do site) é um fator decisivo na hora da escolha de qual site acessar?

40

31 (36,5%)

24 (28,2%) 23 (27,1%)

5 (5,9%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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De acordo com Pradeep (2012), os recursos visuais sdo a melhor forma de atrair
consumidores e isso é reafirmado por 63,6% dos respondentes, cujo concordam que um bom

layout é essencial para um e-commerce.

Figura 22 - Questéo 1.1: Um site desorganizado que gerasse dificuldades de acesso e
utilizacdo faria com que vocé nédo o frequentasse mais?
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55 (64,7%)

40

20
15 (17,6%)

7 (8,2%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo Pradeep (2012), os recursos visuais sao fundamentais na linguagem sensorial
e influenciam o emocional e o racional das pessoas, influenciando a experiéncia. Isso é
reafirmado por 82,3% dos respondentes, que concordam que um site desorganizado faria com

que trocassem de loja virtual.

Figura 23 - Questéo 1.2: Fotografias e/ou imagens de um produto no site o auxiliam na
decisdo de compra online?
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74 (87,1%)
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40

20

0 (0%) 0 (tln%) 2(2,4%) 9 (10,6%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para Sontag (2004), a fotografia € um instrumento primordial em andncios, impactando

diretamente o resultado do marketing. Essa afirmacdo torna-se clara quando se obtém o
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resultado de 97,7% de concordancia entre os respondentes em relacdo a importancia da
fotografia no ambiente digital.

Figura 24 - Questdo 1.3: Imagens de baixa resolucdo influenciam negativamente no seu
processo de compra online?
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40 43 (50,6%)

20
21 (24,7%
18 (21,2%) (24,1%)

2(2,4%) 1(1,2%)

0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Lourengo (2011), diz que uma reproducao ganhara forca e agregara valor ao produto se
forem mostradas através de belas imagens, porém, 75,3% dos respondentes concordam que se

a imagem for de baixa resolucao ndo tera efeito positivo, mas sim negativo.

Figura 25 - Questéo 1.4: Uma bela embalagem influencia na sua deciséo de compra online?

60

40

41 (48,2%)

20
19 (22,4%) 18 (21,2%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De acordo com Lindstrom (2007), pelo fato de o cliente ndo poder sentir, tocar, cheirar
ou provar um produto online, ele deverd ser atraido por recursos visuais. 1sso vem em
concordancia com o resultado da pesquisa, onde encontra-se o resultado de 69,4% de

respondentes que afirmam que a embalagem é capaz de Ihe persuadir.
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Figura 26 - Questdo 1.5: Vocé compraria um produto online que apresentasse uma
embalagem de ma qualidade?

28 (32,9%)

16 (18,8%)
14 (16,5%) o (Ahie)

12 (14,1%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Pradeep (2012) diz que recursos visuais, assim como uma embalagem que, ao olhar do
consumidor aparente ser de ma qualidade, influenciam as pessoas, pois Sa0 0s recursos mais
visiveis. Essa afirmacdo vai gera davidas para 32,9% dos respondentes, 0s demais estdo

divididos entre os que concordam e descordam.

4.3.7 Audicéo

As questdes a seguir se referem a audicdo e sua influéncia como sentido sensorial no

momento de uma comora online.

Figura 27 - Questao 2: VVocé acredita que 0s sons presentes no ambiente virtual (masica,
interacBes com o site, entre outros) podem fazer com que voceé volte a acessar ou permaneca
por mais tempo em um site?

30
27 (31,8%)
22 (25,9%)

15 (17,6%)
12 (14,1%)

9 (10,6%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Para Schmitt (2002), recursos auditivos podem gerar bem-estar e leveza em ambientes
digitais. Essa opinido € dividida com 40% dos respondentes cujo concordam com o valor de

recursos auditivos.

Figura 28 - Questéo 2.1: Excesso de sons que causem desconforto pode fazer com que vocé
saia ou permaneca por menos tempo em um ambiente online?
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18 (21,2%)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segundo Pradeep (2012), os sons possuem poder de gerar impulsos nervosos que
deflagram urgéncia e, em casos de ruidos desconfortaveis, fazem com que o consumidor saia

do site. 83,6% dos respondentes concordam com essa afirmacdo nesse tipo de situagao.
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5 CONSIDESACOES FINAIS

O objetivo geral presente neste trabalho de conclusdo de curso, identificar como o
marketing sensorial afeta a experiéncia do consumidor como ferramenta estratégica do
marketing digital e fisico. O resultado foi atingido a partir da compilacdo das respostas das trés
vertentes entre profissionais do marketing, empreendedores e publico geral, com o intuito de
fomentar a pesquisa com diferentes classes sociais em seus papéis de consumidores e de
profissionais do mercado de trabalho.

A partir das respostas obtidas de profissionais do marketing digital, chegou-se a
concluséo de que aspectos visuais interferem diretamente a experiéncia do consumidor. Um
layout bem organizado fara com que o usuario se sinta mais incluso nele, fara com que ele
chegue aonde quer com mais facilidade e isso o motivard a continuar utilizando o site ou
aplicativo da empresa e ndo causara nenhuma aflicdo por dificuldades de utilizacdo, o que
poderia ser um fator crucial onde muitos optariam pela troca de loja virtual. Além da
funcionalidade, layouts agradaveis podem gerar prazer no acesso, onde plataformas intuitivas
geram satisfacdo ao consumidor que, em muitos casos, seguira com 0 acesso até mesmo apos
encontrar aquilo que estava procurando, pois assim como dito por Costa e Laran (2006), o
usuario s6 terd uma experiéncia de compra satisfatéria se houver estimulos, tornando a
interatividade entre e-commerce e usuério um fator de extrema importancia para o crescimento
da marca nos ambientes virtuais.

Uma importante ferramenta que auxilia a incrementar lojas digitais sdo as fotografias,
afinal, ao comprar online grande parte dos usuarios nunca viram o produto fisicamente e, como
citado por Munari (1968), imagens geram a comunicagao visual mais direta, entdo fotografias
de boa qualidade sdo obrigatdrias nesse tipo de venda. As modalidades de fotografias sdo
diversas, como focadas apenas no produto, sem fundo ou outros objetos que podem atrapalhar
a visdo e até mesmo fotos artisticas, onde incluem o produto em um cenario pensado
estrategicamente, seja qual for o modo de fotografia, ela deve ser feita de alguma forma, pois €
ela quem vendera o produto da marca e agregara forca a ele, assim como dito por Lourenco
(2011).

Outra caracteristica que auxilia e-commerce a manter um layout organizado e até mesmo
a criar uma identidade visual é a escolha das cores, afinal, uma marca que define cores
especificas para seus produtos, layouts entre outros, geram reconhecimento perante o seu

cliente, gerando diferenciagdo entre as demais marcas do mercado, pois assim como
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mencionado por Mota (2016), as cores possuem uma importante fungéo na percepgéo visual,
despertando reagdes psicolégicas e fisiologicas nos clientes.

Para os profissionais do marketing digital, o sentido auditivo como mdusicas ou a
interacdo com a prépria propaganda também tem suas influéncias nos resultados de campanhas,
sendo mais mencionada a masica que, segundo 0s entrevistados, ela possui poder de atrair e
fixar um espectador em determinada propaganda, fazendo assim com que a campanha se torne
mais atrativa, pois assim como referido por Schmitt (2002), musicas e sons especificos usados
corretamente possuem capacidade de gerar bem-estar em ambientes fisicos e digitais, assim
como auxiliar na criagdo de identidade da marca.

A pesquisa realizada com empresarios mostra a constante necessidade de criacdo de
identidade visual da marca. Ferramentas e caracteristicas visuais sdo utilizadas por todos
entrevistados para que as marcas criem uma identidade em ambientes digitais e fisicos. Aqui,
nota-se a relevancia das cores, caracteristica crucial para gerar a imagem que as marcas
desejam. Assim apontado por Schmitt e Simonson (2000), as cores auxiliam a criar uma
identidade visual e passam a ser usadas como rubrica da marca.

Para os empresarios entrevistados, os sons como ferramenta dos sentidos sensoriais
devem sim fazer parte da estratégia da marca. Segundo eles, a musica por exemplo possui
capacidade de gerar diversas sensacOes e impactar fortemente a experiéncia do consumidor,
pois ela gera satisfacdo, deixa o consumidor mais aconchegado e isso tudo fara com que ele
permaneca por mais tempo no ambiente e também tenha uma experiéncia mais satisfatoria.
Além disso, 0s sons ndo se limitam apenas a masicas, ha varias ferramentas auditivas que
marcas utilizam em suas campanhas de marketing, como ASMR, sons de &gua, natureza entre
outros, pois 0s sons possuem poder de gerar bem-estar, envolver o emocional e até mesmo gerar
gatilhos nos consumidores, isso é reafirmado por Schmitt (2002).

Em relacdo ao sentido sensorial do tato, os entrevistados afirmam que é de suma
importancia o consumidor poder tocar no produto (se possivel), pois o toque desperta diversos
gatilnos como de compra, de uso, sensacdo de posse e tudo isso aumentara significativamente
0 interesse pelo mesmo. Mas o tato ndo se limita apenas a possibilidade de poder tocar no
produto, a sensacdo que o mesmo gerara engloba os materiais que ele utiliza e sua qualidade,
pois assim como mencionado por Batey (2010), o consumidor associa as texturas e materiais
usados no produto com materiais do nosso dia-a-dia, fazendo uma associacéo na percepcao de
qualidade. Além disso, o tato em ambientes comerciais engloba tudo o que o consumidor toca,
como a cadeira onde ele ficara sentado por um longo periodo de tempo e, se for desconfortavel,

prejudicara sua experiéncia.
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Para os empresarios entrevistados, o olfato € aliado direto do bem-estar. Segundo eles,
ambientes perfumados deixam o consumidor mais confortavel, satisfeito em estar nele e isso
podera impactar no tempo de permanéncia do cliente no mesmo. Além disso, o olfato é um
forte aliado na criacdo da identidade da marca, podendo ser utilizado um aroma especifico nos
produtos para que gere uma identidade e lembranca olfativa nos consumidores, assim como ser
utilizado nos ambientes fisicos, pois segundo Blessa (2011), o olfato é o sentido que mais
desperta emocdes.

O paladar, de acordo com os entrevistados do ramo empresarial, € um aliado na
aproximacdo da marca com seu cliente. Segundo eles, oferecer uma bebida ou um alimento fara
com que eles se sintam acolhidos, gerando uma relacdo amigavel, diferente de uma relacéo
apenas comercial. Ainda de acordo com o0s entrevistados, essa estratégia influencia a
experiéncia do consumidor, cujo se sentira bem-vindo e cuidado no ambiente. Disponibilizar
alimentos e/ou bebidas no ambiente fisico ou até mesmo enviar um agrado junto com o produto
na caixa em vendas online vem se tornando uma estratégia de marcas que buscam diferencial
para agregar na experiéncia de venda pois, assim como dito por Leitdo (2007), se a empresa
disponibiliza produtos que estimulem o paladar ao cliente, ela criara uma boa imagem em
relagdo a marca.

Com as questdes respondidas pelo publico geral chegou-se a conclusdo de que os
sentidos sensoriais possuem grande influéncia na experiéncia de compra e também podem ser
utilizados de forma estratégica para atrair novos consumidores. Para os respondentes, o sentido
da visdo demonstrou ser o mais influente, pois segundo eles, as ferramentas visuais sdo as que
mais lIhes atraem e dizem muito em relagdo a marca. Isso é reafirmado por Pradeep (2012), que
afirma que recursos visuais atrativos sdo a melhor forma de chamar aten¢éo de um consumidor.

A audicdo, de acordo com os respondentes, também demonstrou influencia em
determinadas experiéncias, para eles um ambiente com mausica torna-se mais aconchegante e
0s deixa mais a vontade, 0 que consequentemente fard com que eles permanegcam no mesmo
por mais tempo, assim como mencionado por Pradeep (2012).

As respostas obtidas em ralacao ao tato mostram o quanto ainda é importante 0 comércio
fisico, pois o0s respondentes demonstraram que sua vontade de compra aumenta
consideravelmente ao tocar no produto, fato esse que se torna impossivel em compras online.
Isso tudo pois, segundo Batey (2010), o consumidor muda sua concepcao do produto ao toca-
lo.

O sentido do olfato mostrou-se ser um aliado ou um possivel vildo pois, de acordo com

o0s respondentes, um ambiente perfumado gera bem-estar, alterando seu humor e fazendo que
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ele fique por mais tempo nele. Para produtos aromaticos, um consumidor aumenta sua vontade
de adquiri-lo ao sentir o seu cheiro, pois assim como dito por Blessa (2011), o olfato desperta
desejos. Em contrapartida, o olfato pode ser um fator prejudicial, os respondentes afirmaram
que ambientes que apresentem mau odor os deixam desconfortaveis.

Em relagéo ao paladar, os respondentes afirmam que se sentem de certa forma acolhidos
por ambientes que disponibilizam um alimento ou bebida para Ihes agradar. Fato esse que é
afirmado por Leitdo (2007), que diz que uma empresa que adota essa estratégia costuma gerar
uma imagem positiva.

Com tudo, conclui-se que os sentidos sensoriais se tornaram ao longo do tempo fortes
aliados do marketing digital e fisico, agregando valor na experiéncia geral do consumidor.
Dentre os sentidos, se destaca a visao, sendo o sentido que mais dispdem ferramentas e que
mais auxilia na criacdo da identidade da marca. Sendo o segundo sentido mais influente, notou-
se a grande relevancia da audigdo como ferramenta de atracdo e de geracdo de satisfacdo ao
consumidor. O terceiro sentido mais influente, o tato, mostrou 0 quanto os consumidores
gostam de poder tocar em um produto antes de adquiri-lo, o que faz com que a textura,
acabamento e qualidade do mesmo seja satisfatoria para que haja a compra. Em quarto lugar o
olfato que, assim como a audigcdo, possui capacidade de gerar bem-estar aos clientes em
ambientes comerciais. Por ultimo, mas ainda assim significante, o paladar, que se trata de uma
boa ferramenta para ser utilizada para aproximar o consumidor & marca e agregar a experiéncia

do mesmo.
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