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Resumo - As novas ferramentas de Marketing vém como um mecanismo de ajuda no conhecimento
e na avaliagdo do comportamento do consumidor. O novo marketing busca priorizar os consumidores
e trata-los como a parte mais importante do processo de compra dos produtos, com isso as
instituicbes desenvolvem novas ferramentas, como o marketing sensorial que utiliza os cinco sentidos
humanos: visdo, audicdo, tato, paladar e olfato. O objetivo deste trabalho foi verificar quais
ferramentas do marketing sensorial sdo trabalhadas por uma chocolateria e se 0os consumidores séao
influenciados pelas mesmas. Para isso, foi realizada uma pesquisa descritiva de carater quantitativo,
sendo aplicado questionario para 68 consumidores da empresa objeto de estudo. Verificou-se que o
marketing sensorial é trabalhado na loja com os cinco sentidos e que 0s consumidores reconhecem
esse trabalho, no entanto ainda existe a possibilidade de um maior consumo advindo desta
estratégia.

Palavras-chave: Marketing Sensorial. Comportamento do Consumidor. Decisdo de compra.
Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas
1 INTRODUCAO

Com o crescimento da competitividade entre as organizac¢des, novas ferramentas foram e
estdo sendo criadas e exploradas pelos empreendedores e profissionais de marketing.

O consumidor contemporaneo ndo se contenta apenas com a propaganda, ele almeja mais.
Quer um maior envolvimento com seus sentimentos e consequentemente uma rela¢éo de confianca
tanto no produto, quanto servigco e/ou ha marca.

Percebendo essa oportunidade, os profissionais de marketing desenvolvem estratégias de
Marketing Sensorial, que, como o proprio nome diz, é a ferramenta do marketing que estuda e
desenvolve campanhas e formas de despertar os sentidos do cliente, sendo eles: viséo, audigéo,
paladar, tato e olfato.

Afinal, ndo basta ver e tocar, é preciso sentir, escutar ou experimentar. Esse é o conceito do
marketing aliado aos cinco sentidos (MELLO, 2010). E desta forma que o Marketing Sensorial ou
Marketing Sense esté presente em véarias empresas como um diferencial competitivo. Deseja-se que
0 publico lembre-se da marca ao ver uma cor, ao sentir um cheiro, um sabor, ao ouvir uma musica,
ou até mesmo uma palavra.

Diante disso, a pesquisa em referéncia busca entender como o consumidor da chocolateria
estudada é influenciado pelas ferramentas de marketing sensorial, disponibilizadas pela empresa em
sua loja localizada no Municipio de Manhuagu (MG).

Este trabalho torna-se relevante uma vez que podera evidenciar como o marketing sensorial
se faz importante para o desenvolvimento de algumas organizacdes na cidade, identificando quais
sentidos estdo mais presentes neste na estratégia da organizagdo foco de pesquisa. Para o meio
académico é mais uma forma de se discutir essas estratégias e sua aplicabilidade nas organizagdes.

Procura-se compreender com este estudo como a empresa se diferencia das demais, com a
utilizac@o dessas técnicas, tendo como objetivos: identificar as estratégias de marketing sensorial e
identificar quais sao os fatores influenciadores no processo de decisdo de compra dos consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1. Comportamento do consumidor

A tomada de decisdes do consumidor no ato de adquirir um produto varia de acordo com o tipo
de decisdo de compra. A aquisicdo de um tubo de creme dental, de uma raquete de ténis, de um
microcomputador ou de um carro novo envolve decisdes bastante diferentes (KOTLER, 2000).

O estudo desta tomada de decisédo pode ser baseado na teoria de Maslow, baseado nas
necessidades dos consumidores, sejam elas fisiolégicas, de seguranca, sociais, de estima ou
autorrealizacéo, conforme apresentado na Figura 1:

FIGURA 1: Piramide das Necessidades de Maslow.
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Fonte: Karsaklian (2004, p.34).

Segundo Schiffmam e Kanuk (2000), todas as pessoas possuem necessidades, fisiolégicas ou
adquiridas com o tempo. As fisiologicas sdo descritas pelo autor como necessarias para a vida do
consumidor. As adquiridas s@o necessidades que se formam decorrentes da cultura e ou meio
ambiente, sdo definidas como psicolégicas j& que podem ser induzidas e sdo necessidades
secundarias. Essas necessidades estao ligadas ao processo de decisdo de compra do consumidor.

A tomada de decisdo segundo Ferrell e Hartline (2005), pode fazer com que o consumidor
encontre dificuldade na hora de decidir em diferentes situa¢gées, como na compra de um apartamento,
de um carro ou escolher a faculdade a fazer tornam o processo decisério um tanto quanto complexo. No
entanto, compras com baixa complexidade sdo na maioria das vezes mais simples de se decidir. O que
ndo significa que ndo possa haver aquisicbes mais simples que ndo conotem a necessidade de um
pouco mais de tempo, como a compra de um perfume, um livro ou uma revista, estas aquisi¢cdes
geralmente trazem ao consumidor op¢des que deverdo ser analisadas de acordo com necessidade do
individuo naquele instante. Também haver4& momentos em que os produtos ja estardo posicionados na
mente do consumidor, decorrentes das compras anteriores, tornando a compra automatica, pulando o
processo decisorio.

A decisdo de compra pode ser definida como um processo comportamental, o qual pode ser
trabalhado pelo marketing, explorando as caracteristicas psicol6gicas e emocionais do consumidor.
Percebe-se, portanto, que existem estagios no processo de compra do consumidor, desde o
reconhecimento de um problema ou necessidade até o comportamento pds-compra em si, conforme
apresentado na Tabela 1:

Tabela 1: Estagios do Processo de Decisdo de Compra.

Estégio Defini¢éo

Reconhecimento do problema Pode ser definido como o momento em que se percebe alguma
necessidade, gerando certo desconforto no individuo levando o
mesmo a buscar uma maneira de voltar ao seu estado de equilibrio
ainda que momentaneamente.
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Busca de Informagfes Neste estdgio buscam-se informagbes que possam ajudar a
preencher esta necessidade, a lembranga de marcas ou produtos que
foram essenciais em ocasifes parecidas. Esta busca interna pode
levar o individuo a pesquisar marcas com familiares e amigos,
levando-o a definir em sua mente critérios de sele¢édo do produto ou
servico em diferentes lugares.

Avaliac&o de alternativas E o estagio em que o consumidor avalia os critérios que ele definiu no
estagio anterior. Assim ele conseguira uma analise dos atributos que
as marcas possuem como presenca de mercado e prestigio.

Decisédo de Compra Neste estagio o consumidor define como, onde e quando comprar.
Define a marca, a forma de pagamento e o mecanismo a ser utilizado
na compra (site, lojas fisicas). Este estagio € marcado pela aquisi¢céo
do produto.

Comportamento pés-compra Neste momento o consumidor compara a aquisicdo com as de
experiéncias anteriores. O mesmo define sua satisfacdo ou
insatisfagcdo com o produto e/ou servi¢o adquirido. Também hé de ser
definido se o cliente voltara a adquirir o produto de determinado lugar,
ou determinada marca, ja que um cliente satisfeito tende a voltar ao
mesmo vendedor para adquirir novos produtos e servigos.

Fonte: Adaptado Churchill e Peter (2007, p. 146).

Cobra (1997) define caracteristicas que identificam beneficios buscados pelo consumidor na
busca de um produto ou servigo. Sao elas:

e Satisfacdo Sensorial: E o beneficio que leva o consumidor a ter uma fonte de prazer. Produtos
como sorvetes, refrigerantes ou experiéncias como um show, andar de bicicleta trazem ao
individuo uma satisfacéo ligada a psicologia, emocgao.

e Atualidade: o consumidor busca por um produto que dé status, que seja moderno, atual, que
atenda seu desejo de estar na sociedade.

e Psicoldgico: O beneficio ndo esta ligado diretamente a um produto, e sim ao prazer de
comprar, na sensacéo de ter um determinado produto que de alguma forma dé ao consumidor
a possibilidade de estar sendo aceito por determinado grupo social de seu interesse.

e Durabilidade/qualidade: este beneficio esta ligado ao tempo que o consumidor deseja que seu
produto dure. Sendo assim a qualidade estd ligada ao desenvolvimento e as expectativas
funcionais do produto.

Camargo (2009), afirma que existem varias explica¢cdes para o comportamento do consumidor,
especialmente vindas da area da psicologia que tentam entender o que leva o consumidor a certa
escolha, a certa compra. Estudar com comportamento do consumidor € uma maneira de analisar o que
0 levou a compra bem antes da mesma ser concretizada. S&8o questdes que vdo além do
comportamental.

2.2. A marca no processo de compra

Segundo Tavares (2008, p. 9) a marca, como definida, possui trés propdésitos, sendo o primeiro:
nome, termo, signo, simbolo ou design. O segundo € sua fungdo, ou para 0 que serve: identificar e
distinguir, descrever e dando significado. E o terceiro, os resultados: diferencid-la para que o
consumidor e demais publicos tenham uma razéo para preferi-la em relagéo a suas concorrentes.

Martins (2007), descreve o processo como busca de emogdes ao ir as compras de um produto.
O autor descreve o desejo de sair para comprar € encontrar um bem que possa ser varias vezes mais
caro e mesmo assim o consumidor ter o desejo e realizar a compra por conta da emocéo de ter tal
produto de determinada marca.

No entanto, ainda segundo Martins (2007) pesquisas apontam gue mesmo com a “cabeca fria",
o consumidor pode comprar influenciado por fatores psicolégicos levando em conta o desejo de
satisfacdo e realizacdo pessoal e até mesmo para ser aceito em determinado grupo.

Para Tavares (1998), o posicionamento da marca define-se como desenvolvimento de valores
de uma imagem que a empresa deseja construir em vista aos clientes. A marca para ser posicionada na
mente e na vida do cliente, necessita de processos que a tornam competitiva e sustentavel em relagéo
as demais presentes no mercado. O posicionamento procura trazer vinculo de algo realizado pela
empresa, a fim de que a mesma tenha uma imagem forte o bastante para ser lembrada pelo
consumidor. Nesta linha de raciocinio muitas organizacdes tém trabalhado com o Marketing Sensorial
na busca de influenciar o consumidor no processo de compra e ainda de posicionar suas marcas ha
mente do cliente.
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2.3. Marketing sensorial como estratégia organizacional

A ferramenta de marketing sensorial esta sendo utilizada pelos profissionais de marketing com
a finalidade de tornar mais facil a relacdo cliente produto, cliente e marca. Para Camargo (2009) o
marketing sensorial € um conjunto de acdes ndo verbais que levam o individuo a despertar seus cinco
sentidos, sdo nha maioria das vezes de baixo custo e sdo disponibilizados ali mesmo nos pontos de
venda. Essas acdes criam por meio da utilizacdo dos cinco sentidos um mecanismo de ligacdo do
consumidor a marca. Sao utilizados em maior escala viséo e audi¢do vinculando musicas, cores, formas
ao que se quer enfatizar e posicionar para o cliente.

Segundo Sarquis et al. (2015, p. 5) o marketing sensorial tem como ponto de partida a mente do
consumidor e seus sentidos, e envolve 0 uso de experiéncias multissensoriais para influenciar a
percepcao do consumidor em relacdo a marca e a obter reacdes psicolégicas e comportamentais
desejadas.

O marketing sensorial faz por sua vez com que o consumidor se sinta a vontade no ponto de
venda objetivando fidelizar e conquistar a emocdo do mesmo. As marcas buscam proporcionar
experiéncias aos consumidores que devem ser planejadas e proporcionar beneficios emacionais, desta
forma o marketing sensorial podera auxiliar na captagdo e manutengdo dos consumidores. Os sentidos
podem ser trabalhadas de forma individual, simultdnea ou ainda integradas as estratégias de marketing
da marca (SARQUIS et al. 2015).

Para entender um pouco mais sobre o marketing sensorial é importante ressaltar os sentidos e
a forma como os mesmos podem ser trabalhados como estratégias mercadoldgicas. A Tabela 2
apresenta os sentidos bem como os seus elementos:

Tabela 2: Os sentidos do utilizados no marketing sensorial e seus elementos.
Sentido Elementos trabalhados

Visédo Sentido mais trabalhado no &mbito da publicidade. Ao se criar uma marca a primeira coisa a se
pensar € na comunicacdo visual e aparéncia. Cores, formatos, imagens e simbolos séo os
principais elementos deste sentido.

Audicéo Toda vez que se emite um som o consumidor é capaz de receber as informagdes e podera gerar
um posicionamento da marca. Vinhetas, jingles, musicas e efeitos sonoros sdo os elementos
sensoriais trabalhados neste momento.

Tato O ser humano gosta de tocar, apalpar, segurar e sentir o produto. Um momento primordial no
ponto de venda ap0s a visualiza¢do do produto é o consumidor pegar este bem. Formato e textura
s&o os principais elementos.

Olfato O estimulo de compra pode estar ligado & memdria do consumidor. Ele se lembra do cheiro, do
sabor, da imagem do produto. A fragrancia pode associar lembrancas e emocgdes ao cliente,
portanto cheiro e aroma sé@o os elementos deste sentido.

Paladar Utilizado por marcas do setor alimenticio e esta intimamente ligado ao olfato. Sabor €, portanto, o
elemento trabalhado neste sentido.

Fonte: Adaptado Oliveira e Braga (2013, p. 4-9).

Vidal e Wolff (2014) asseveram que os sentidos podem ser fatores motivadores de compra e,
consequentemente, levar a instituicdo a uma diferenciagdo quanto ao valor do produto. No entanto
ressaltam que uma sobrecarga no uso dos artificios dos sentidos possa causar uma desmotivagcdo no
consumidor. E, portanto, uma quest&o de medida no uso individual ou coletivo dos estimulos sensoriais.
Eles devem ser equilibrados e promoverem valores que levem a diferenciacdo do produto e motivem a
compra do mesmo.

A abordagem multissensorial é requerida pelos consumidores para sentirem as marcas mais de
perto com suas histérias e emocdes despertando os cinco sentidos. Portanto, as organizagfes devem
abordar de forma inclusiva e criativa a utilizagdo dos sentidos, as marcas precisam desenvolver a
utilizagéo sensorial e as pessoas agradecem este contato (OLIVEIRA; BRAGA, 2013).

Sarquis et al. (2015) consideram que os elementos sensoriais podem contribuir na geracao de
beneficios tanto para empresa quanto para clientes, mas que precisam de uma unidade sensorial
consistente e serem alinhados com o posicionamento e demais estratégias da marca. Relatam ainda
que, se trabalhado de forma adequada, o marketing sensorial pode melhorar o relacionamento com
os clientes e ampliar a identidade com a marca.

3 METODOLOGIA
O trabalho objetiva-se a compreender como o processo de compra do consumidor da

chocolateria é influenciado pelas ferramentas de marketing sensorial na empresa localizada na cidade
de Manhuacu (MG).
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A técnica utilizada foi a de levantamento que, segundo Bertucci (2015), também é conhecida
como surveys, que é a interrogacdo direta das pessoas. Ela envolveu um questionario estruturado
onde as pessoas deveriam responder perguntas acerca do tema proposto.

A pesquisa apresentou um carater descritivo. Para Gil (2008) este tipo de pesquisa tem como
objetivo central tratar das descri¢cbes das caracteristicas de determinado fenébmeno ou populacéo entre
relacBes variaveis.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario que segundo Gil (2008), pode ser
definido como uma técnica de investigagdo com vistas a reunir o maior nimero de informagdes a fim de
entender e compreender determinado evento a ser estudado.

A pesquisa foi tratada quantitativamente. Para Richardson et al (2011) o método quantitativo é
caracterizada pelo emprego da quantificacéo, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados. E um
método frequentemente usado em aplicacdo de estudos descritivos nos quais se buscam descobrir e
classificar variaveis e identificar fendbmenos.

Para calcular o nimero minimo de amostras, utilizou-se a metodologia proposta por Levine
(2000), a fim de obter intervalo de confianca de 90% que o erro maximo de estimativa seja de 0,10.
Adotou-se o valor critico (Za/,) como 1,645. Com isso, verifica-se que o nimero minimo de amostras
€ aproximadamente 68 unidades amostrais.

Z2%412%0,25 1,645%*0,25
E2 n= O 102 = 68

Onde:
e n = Numero de individuos na amostra

e Za/2 = Valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado.
e p = Proporcéo populacional de individuos que pertence a categoria de estudo.
e = Proporgdo populacional de individuos que NAO pertence a categoria de estudo (q = 1 —

P).
e E = Margem de erro. Identifica a diferenca maxima entre a propor¢do amostral e populacional.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa buscou conhecer o publico pesquisado, bem como seu comportamento de
compra. O grafico 1 mostra quantas vezes os consumidores consomem chocolate por semana. Foi
possivel notar que existe um alto consumo de chocolate por parte dos entrevistados, apenas 39,1%
afirmaram consumir o produto raramente. Percebe-se uma consideravel proporcdo, 60,9%, que
consome o produto até trés vezes na semana.

Grafico 1: Quantidade de consumo semanal de chocolates.

B 1vez por semana
B de 2 a 3 vezes por semana
todos os dias

B raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Considerando a frequencia dos consumidores na chocolateria estudada de Manhuacu, pode-
se constatar que a maioria dos consumidores frequenta a loja raramente (84,1%). Desta forma,
entende-se que embora haja um alto consumo de chocolates semanalmente, os entrevistados néo
tém grande preferéncia pelos produtos da empresa foco de estudo no ato da compra.

Gréfico 2: Frequéncia de compras na loja objeto de estudo.

B 1vez por semana
B de 2 a 3 vezes por semana
todos os dias

B raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Questionado aos consumidores 0os motivos que os levam a efetuarem suas compras na loja
foi possivel identificar a qualidade dos produtos (63,8%), seguido pela diferenciacdo dos mesmos
(30,4%). Desta forma pode-se perceber que os consumidores reconhecem os produtos da marca
como diferenciados e consideram que os mesmos tém uma qualidade elevada.

Gréfico 3: Fatores motivadores de compra.

1,0%
0,0%

3,8% 1,0%

B Atendimento
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B Qualidade

M Produtos diferenciados

m Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quando questionados sobre a lembranca do cliente quando se pensa na chocolateria os
produtos foram mais os dados mais citatos (63,2%) dentre as demais opcdes oferecidas na pesquisa.
No entanto, outro fator que é trabalhado no marketing sensorial foi lembrado por consideravel
porcentagem dos consumidores, sendo o aroma da loja citado por 30,9% dos entrevistados.
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Grafico 4: O que vem a mente quando mencionada a marca aos consumidores.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O gréfico 5 apresenta 0 que mais agrada o consumidor da chocolateria, mais uma vez foi
constatado que os produtos foram os mais citados pelos consumidores (72,1%), seguido pelo
atendimento (17,6%) e a decoragdo (8,8%). Este fato, no entanto, contrasta com a resposta dos
consumidores sobre a lembranca do aroma quando se fala na chocolateria e confirma os produtos
como sendo o ponto forte da organizacgéo.

Gréfico 5: Aspectos quem mais agradam os consumidores na loja.

1,5%
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B Som Ambiente
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A andlise a seguir apresenta os dados sobre as caracteristicas sensorias da pesquisa. Foi
constato com este estudo algumas caracteristicas no comportamento do consumidor, assim como
foram identificados fatores que apresentam maior influéncia no aspecto sensorial no processo de
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compra. Para tanto foi utilizada a escala Likert: D: Discordo; DP: Discordo Parcialmente; I: Indiferente;
CP: Concordo Parcialmente e C: Concordo

Quando relacionado aos sentidos pode-se perceber que os consumidores entendem que a
ilumiagdo da loja é adequada e facilita a visualizagdo dos produtos (57,97%). Ainda sobre o aspecto
fisico os respondentes afirmam quem as cores ndo sdo mondtonas. Se tratando das cores das
embalagens, as mesmas sdo consideradas estimuladoras para 50,72%.

Para 59,42% dos questionados a vitrine da loja é atraente, e portanto, chama a atencdo para
0s produtos expostos e 0s mesmos sempre observam essa vitrine, se tornando um atrativo a mais no
processo de compra. Tanto que 36,22% da amostra concorda parcialmente ou totalmente que
quando passam em frente a loja compram algum tipo de chocolate. Ainda neste aspecto, para
63,76% dos questionados os produtos sao bem organizados na loja (TABELA 3).

Tabela 3: Elementos visuais que influenciam na tomada de decises do cliente.

Item D DP | CP C

A iluminacéo da loja facilita a visualiza¢édo dos

produtos 8,69% 4,34% 10,14% 18,84% 57,97%
As cores da loja sdo monétonas 39,13% 11,59% 17,39% 18,84% 10,14%
sitermzre que passo em frente a loja observo a 11,59% 7.24% 8.69% 13,04% 59.42%
Nunca paro para observar o0 ambiente da loja 44,92% 14,49% 14,49% 10,14% 15,94%
Os produtos sao bem organizados 5,79% 7,24% 2,89% 15,94% 63,76%
?gm;r(;res das embalagens estimulam a 5.79% 8.69% 18,84% 14,49% 50,72%
Gosto do ambiente colorido da loja 7,24% 4,34% 15,95% 15,95% 55,07%
As embalagens dos produtos me atraem 7,24% 8,69% 10,14% 14,49% 57,97%
E facil visualizar os produtos nas prateleiras 5,79% 11,59% 5,79% 17,39% 57,97%

Gosto de ficar mais tempo na loja observando

26,08% 10,14% 8,69% 17,39% 34,78%
0s produtos

Fonte: Dados de pesquisa (2016).

Os consumidores acreditam que o aroma da loja € agradavel, pois quando questionados se o
mesmo € enjoativo eles discordaram totalmente (52,17%). O cheiro faz diferenca para 49,27% dos
consumidores, o que reforca a ideia de que sejam agradaveis. Para 43,47% dos questionados o
aroma estimula a compra e 46,37% asseveram que ao sentirem cheiro do chocolate automaticamente
sentem a vontade de consumi-lo (TABELA 4).

Tabela 4: Elementos olfativos que influenciam na tomada de decisdes do cliente.

Item D DP | CP C
O aroma da loja enjoativo 52,17% 17,39% 20,28% 5,79% 4,34%
O cheiro do chocolate é indiferente para mim 49,27% 17,39% 10,14% 7,24% 14,49%
2a?sroma do chocolate me estimula a comprar 13,04% 14,49% 15,94% 13,04% 43.47%
A loja possui um aroma intenso de chocolate 8,69% 10,14% 14,49% 28,98% 34,78%

S6 de sentir o cheiro da loja tenho vontade de

15,94% 10,14% 10,14% 17,39% 46,37%
comer chocolate

Fonte: dados de pesquisa (2016).

A mdusica trabalhada na loja é pouco percebida pelos consumidores, 40,57% concordam
parcialmente ou totalmente que ndo lembram deste fator. Eles acreditam totalmente que o ambiente
na loja é confortavel (57,97%) e que ela ndo é barulhenta (52,17%). No entanto, entendem que a
musica pode tornar o ambiente mais agradavel (46,37%) (TABELA 5).

Tabela 5: Elementos auditivos, que influenciam na tomada de decisdes do cliente

Iltem D DP | CP C
A musica ambiente da loja me incomoda 49,27% 14,49% 28,98% 2,89% 4,34%
Acho a musica da loja agradavel 5,79% 11,59% 33,33% 15,95% 33,33%
A musica torna o ambiente mais agradavel 4,34% 11,59% 20,28% 17,39% 46,37%
N&o me lembro de ter musica ambiente na loja 23,18% 11,59% 24,63% 11,59% 28,98%
A loja é muito barulhenta 52,17% 20,28% 18,84% 2,89% 5,79%

Fonte: dados de pesquisa (2016).
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Quanto aos fatores relaciondos as questdes do tato 50,72% questionados afirmaram sentir o
frescor do ambiente da loja e 49,27% asseveram que compram por se sentirem bem dentro da loja. A
temperatura do ambiente é agradavel, bem como o ambiente é tido como confortavel para 57,97%
dos questionados. A tranquilidade é outro fator citado para 63,76% dos consumidores pesquisados.

Para 55,07% dos respondentes existe a preferéncia deles mesmos pegarem os produtos que
0s interessarem nas prateleiras, uma vez que eles tém a necessidade de tocar no produto para
poderem “vé-los” melhor (56,52%) (TABELA 6).

Tabela 6: Elementos do tato que influenciam na tomada de decisdes do cliente

Item D DP | CP C

Quando entro na loja sinto o frescor do 7.24% 7.24% 13,04% 21.73% 50,72%
ambiente

IC(;Jg)ampro mais quando me sinto bem dentro da 8.69% 13,04% 20.28% 8.69% 49.27%
A temperatura da loja € sempre agradavel 2,89% 8,69% 15,94% 14,49% 57,97%
O ambiente da loja é confortavel 5,79% 8,69% 5,79% 18,84% 57,97%
O ambiente da loja é tranquilo 4,34% 7,24% 13,04% 11,59% 63,76%
A loja é muito fria 37,68% 20,28% 26,08% 8,69% 4,34%
E:stf(':l‘;ir‘;“ mesmo () pegar 0s produtos na 445600 10149  1594%  7,24% 55,07%
I/eer:bo necessidade de pegar os produtos para 15,59% 11,50% 8.69% 11,50% 56.52%

Fonte: dados de pesquisa (2016).

Existe, para 63,76% dos questionados, a sensacdo de prazer ao consumirem os chocolates,
podendo o paladar ter uma consideravel influéncia no processo de tomada de decisao (TABELA 7).

Tabela 7: Elementos do paladar, que influenciam na tomada de decis6es do cliente

Iltem D DP I CP C

(0] sapor do chocolate me traz sensagdo 5.79% 4.34% 14,49% 11,50% 63.76%
agradavel

Fonte: dados de pesquisa (2016).

H& uma tendéncia dos consumidores ao entrarem na loja para adquirirem determinado
produto comprarem algo além do planejado (40,57% concordam plenamente). O fato de gostarem de
presentear as pessoas com chocolates podem influenciar nessa compra ndo planejada, tendo em
vista de que 50,72% mencionaram que gostam de presentear as pessoas com estes produtos. A
compra ndo programada dos consumidores se faz presente no universo pesquisado, pois 36,23%
concordam plenamente que compra produtos nédo planejados.

Outro fato influenciador é que 34,78% concordam plenamente que sdo viciados em
chocolates e outros 18,84% concordam parcialmente, este fato pode estar ligado ao prazer de
sensacao que os questionados afirmaram ter ao consumir o produto (TABELA 8).

Tabela 8: Elementos da tomada de decisdes do cliente

Item D DP | CP C

Sempre quando vou comprar algum produto 11,59% 15,94% 11,50% 20,28% 40.57%
acabo levando outro a mais

Gosto de dar chocolates de presente 8,69% 7,24% 18,84% 14,49% 50,72%
Sou viciado (a) em chocolate 21,73% 11,59% 11,59% 18,84% 34,78%
Sempre que passo em frente a loja acabo 31,88% 21.73% 10,14% 14,49% 21.73%
comprando algum chocolate

Nunca compro s o que planejei 17,39% 13,04% 11,59% 20,28% 36,23%

Fonte: dados de pesquisa (2016).

Pode-se constatar enfim, que as ferramentas utilizadas influenciam no processo de compra
do universo pesquisado e sdo estratégias de grande valia para o processo de venda e fidelizacdo dos
clientes da chocolateria.

5 CONCLUSAO

Buscou-se com o desenvolvimento desde estudo, compreender o comportamento dos
clientes e analisar como o marketing sensorial pode influenciar neste comportamento. Além disso,
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obteve-se a possibilidade de identificar as ferramentas que sdo mais uteis na conquista e na
permanecia da cartela de clientes da empresa.

Foi constatado com a pesquisa que os consumidores séo de varias classes sociais e de faixa
etaria variada. Consumidores estes que encontram conforto na loja e que identificam como prioridade
a qualidade e a diferenciacdo dos produtos disponibilizados nas gbéndolas e vitrines da loja. Além
disso, os consumidores se sentem confortaveis e tendem a comprar mais produtos do que o
programado quando vdo até a loja. A maioria dos consumidores questionados gostam de ficar
observando e conhecendo os produtos da loja, ndo se sentem incomodados com musicas, ou com a
temperatura do ambiente. Os mesmos gostam das cores e da sensa¢do que o aroma do chocolate
proporciona a eles. Esses fatores vao de encontro as ideias de Sarquis et al. (2015) quando afirmam
que o marketing sensorial faz com que o consumidor se sinta a vontade no ponto de venda e que
possa conquistar e fidelizar os clientes.

De forma geral pode-se dizer, que os objetivos definidos para este estudo foram alcancados
de forma satisfatéria, evidenciando que os consumidores percebem e reagem as técnicas e aos
incentivos colocados pela empresa para satisfazer e ajudar no processo de compra dos
consumidores de chocolates. Percebe-se que a empresa trabalha com os cinco sentidos dos
consumidores conforme o apresentado por Camargo (2009): tato, olfato, paladar, visdo e audicdo.

Esta pesquisa tornou-se relevante para a empresa conhecer um pouco mais de seus
consumidores, e que suas estratégias adotadas com o marketing sensorial em maioria estdo dando
certo. Consequentemente traz a satisfacdo ao consumidor, e agrega valor para os clientes, e com
isto, fazem da empresa uma referéncia na mente de seus consumidores. Agrega, portanto, um fator
de grande valia para os consumidores que é o valor percebido do produto. Este fato foi defendido por
Vidal e Wolff (2014) afirmando que os sentidos podem ser fatores motivadores que agreguem valor
ao produto.

Como pode ser observado nos resultados da pesquisa, aproximadamente metade dos
entrevistados se sentem confiantes de presentear seus familiares e amigos com os produtos da
chocolateria. Com isto, a empresa alcanga os objetivos citados em sua missé@o proposta que constitui
primordialmente trazer uma sensa¢do memoravel e agradavel aos amantes de chocolates.

Considera-se com isso que o objetivo central da pesquisa de identificar como as ferramentas

de marketing sensorial influenciam na decisdo de compra dos consumidores.
Sugere-se, que em pesquisas posteriores sejam feitos experimentos com base em amostras que
busquem vivenciar o marketing sensorial. Como por exemplo um teste cego com sabores, cheiros e
texturas para verificar a percep¢do dos consumidores em referéncia com a chocolateria. Vale
também, sugerir a empresa que leve seus produtos para fora da loja, com a montagem de um
estande com os principais produtos da marca trazendo ao consumidor uma experiéncia de contato
com os produtos, desenvolvendo nos mesmos o desejo de visitar a chocolateria.
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