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RESUMO

O marketing sensorial surge como uma estratégia das empresas em um tempo no qual
0s consumidores estdo expostos a uma variedade agressiva de anincios e propagandas
disputando sua atencdo e fidelidade. Por isso, esta pesquisa tem o intuito de
compreender como a Atmosfera de Loja influéncia o valor percebido por consumidores
acerca dos beneficios e custos de se frequentar livrarias/cafeterias. Essa analise foi feita
na cidade de Porto Velho na Livraria Exclusiva Café & Cultura, considerando que nesse
estabelecimento ¢ oferecido elementos além dos livros e café. Para atingir esse objetivo,
foi realizada uma entrevista com a proprietaria do estabelecimento e aplicado um
questionario aos frequentadores da livraria/cafeteria. A abordagem de pesquisa foi
qualitativa e quantitativa, de tipologia descritiva, aplicada e empirica e a estratégia de
pesquisa foi a analise de contetdo. Como resultado da pesquisa, obteve-se que o valor
percebido por frequentadores de cafeterias é positivo e que esse calculo esta diretamente
ligado aos elementos de Atmosfera de Loja presente nesse estabelecimento. Esses
elementos foram identificados como estimulos sensoriais, gerando a conclusdo da

potencialidade do Marketing Sensorial no setor de Varejo.

Palavras-chave: Marketing Sensorial. Atmosfera de Loja. Valor Percebido.

Livraria/Cafeteria.



ABSTRACT

Sensory marketing emerges as a strategy for companies at a time when consumers are
exposed to an aggressive variety of ads and advertisements competing for their
attention. Therefore, this research intends to understand how the Atmosphere of Loja
influences the value perceived by consumers about the benefits and costs of going to
bookstores / coffee shops. This analysis was made in the city of Porto Velho at Livraria
Exclusiva Café & Cultura, considering that in this establishment it is offered elements
besides books and coffee. To reach this goal, an interview was conducted with the
owner of the establishment and a questionnaire was applied to the shopkeepers of the
bookstore / cafeteria. The research approach was qualitative and quantitative, of a
descriptive, applied and empirical typology, and the research strategy was content
analysis. As a result of the research, it was obtained that the value perceived by coffee
shoppers is positive and that this calculation is directly connected to the elements of
Loja atmosphere present in that establishment. These elements were identified as
sensorial stimuli, generating the conclusion of the potential of Sensorial Marketing in

the Retail sector.

Keywords: Sensory Marketing. Shop atmosphere. Perceived Value. Bookstore /

Cafeteria.
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INTRODUCAO AO PROBLEMA DE PESQUISA

Vive-se era da economia de experiéncias, na qual os produtos ndo tém mais um
fim em si préprios, mas estdo alinhados a um construto maior chamado experiéncia de
consumo, que é memoravel, pessoal, prolongada e envolve sensac6es diversas (PINE Il
e GILMORE, 1999). A experiéncia, atrelada ao consumo, é vista como uma forma de
atingir fins especificos dentro de um campo de possibilidades que favorecem escolhas
(MORAES, 2010).

Em uma visdo mais ampla entende-se marketing como entrega de satisfacdo para
o cliente em forma de beneficio. Os profissionais de marketing, hoje em dia, enfrentam
um desafio dificil: como inovar, num mundo extremamente competitivo e num mercado
hipersegmentado, com consumidores que cada vez mais estdo imunes a publicidade
(KOTLER, 2015).

Nas organizacbes a fungdo de marketing vai além da identificacdo das
necessidades e desejos do consumidor, determinar quais mercados-alvos a organizacao
pode atender melhor, planejar produtos, servicos e programas mais adequados que
satisfacam estes mercados, mas também convocar todos que participam da organizacao
e pensar e servir os consumidores. (MASO, 2010)

Tradicionalmente, o marketing sempre utilizou a comunicagdo visual como
estratégia mais marcante na relacdo com o consumidor pelo fato de a maior parte do
cérebro das pessoas estarem ligada a canais sensoriais relacionados com a visdo. No
entanto, hoje vivemos um momento em que o0 marketing dos cinco sentidos esta cada
vez mais presente nas estratégias das empresas, que buscam ampliar a relacdo
emocional com potenciais clientes e aquilo que os especialistas chamam de experiéncia
de marca.

Explorando estes sentidos, o Marketing Sensorial pretende influenciar as
decisbes do consumidor. Os cinco sentidos promovem experiéncias sensoriais
conscientes e inconscientes, deste modo, Suarez e Gumiel (2012), citam que 0
Marketing Sensorial é definido como o uso de incentivos e elementos expressos de que
0s consumidores percebem através dos sentidos: visdo, tato, paladar, audicdo e olfato,
para criar certos ambientes.

“Cada vez mais os profissionais de marketing estdo-se afastando do marketing

tradicional de “caracteristicas e beneficios” criando experiéncias para 0S Seus
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clientes”. Em vez de utilizar estratégias que exploram as dimensdes logicas e racionais
do produto (preco, diferencial, qualidade), a meta do Marketing Sensorial € emociona-lo
(ao cliente) sem se aperceber (SCHMITT,1999).

Por isso, ndo basta que as organizagdes satisfacam ou que tenham em atencéo as
necessidades e desejos dos seus clientes, pois a concorréncia pode oferecer um produto
semelhante com um preco mais conveniente ou produtos diferentes, fazendo com que o
cliente opte por consumir o produto da concorréncia. E de extrema importancia que as
empresas conhegam cada vez mais 0s seus clientes com o intuito de fideliza-los
(ZOSCHKE e PEREIRA, 2008).

Observa-se que, na busca pela fidelidade do cliente, o varejo tem sido
pressionado a utilizar estratégias cada vez mais focadas no consumidor final,
estabelecendo, assim, um grande ritmo competitivo, 0 qual possibilita a expanséo e a
sobrevivéncia desse segmento de negécio. Diante de todo cenario descrito, € facil
perceber a importancia do varejo no contexto mercadoldgico e econdmico, e de como
ele afeta a todos de forma direta e indireta.

Vérias empresas comercializam produtos e servicos direta e indiretamente ao
consumidor final e milhdes de reais sdo transacionados diariamente em tais atividades.
Por esses fatores, além de criar emprego e girar a economia, 0 varejo, principal
elemento de ligagdo com os canais de distribuicdo, € também importante elemento do
marketing que permite explorar utilidade de posse, tempo e lugar.

Diante de todo exposto, a pesquisa sera realizada na Livraria Exclusiva Café e
Cultura, localizada no centro da cidade de Porto Velho, uma marca consolidada no
mercado ha 23 anos. Este cenario de livraria/cafeterias foi o escolhido para a realizacao
desta pesquisa, segundo dados retirados do site da Abic (2012), existe cerca de 3,5 mil
cafeterias em todo o pais. Entre elas, aproximadamente, 1,2 mil sdo franquias ou
unidades de grandes redes. Analisando o diferencial desse mercado e a insercdo de cafés
especiais na cultura dos moradores de grandes e pequenas cidades, notou-se que muitas
pessoas estavam saindo das suas casas e trabalhos para frequentar espacos de cafeterias.

Analisa-se que 0s negdcios voltados para cafés possui uma distingdo quanto a
decoracdo, forma de atendimento, cardapio, e estratégia de negdcio. Entendendo que os
custos dos produtos oferecidos em cafeterias sdo mais altos que os ofertados por

padarias, por exemplo, quis investigar a percepcdo dos consumidores sobre o0s
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beneficios que recebem e o0s custos que arcam, e se essa percepcao esta relacionada a

elementos de atmosfera de loja.

Portanto, tem-se como problema de pesquisa: Como a atmosfera de loja

influencia no valor percebido por consumidores de uma livraria/cafeteria?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é compreender como a atmosfera de loja

influencia o valor percebido por consumidores de uma livraria/cafeteria.

1.2.2 Objetivos Especificos
Especificamente pretende-se:
e Identificar consumidores que frequentam o empreendimento;
e Analisar a contribuicdo do marketing sensorial no processo de percepcdo de
valor;
e Relacionar a percepcao dos consumidores com a visdo da empresaria sobre a

atmosfera da loja.

1.3 Justificativa

Com grande cooperacdo para 0 progresso da teoria na area de comportamento do
consumidor, o tema satisfacdo do consumidor ja foi amplamente abordado na literatura,
e trouxe consigo uma gama de outros tépicos relativos. Os sentidos humanos sdo como
um radar de coleta de informacGes e busca-se através deles obter imagens de situacdes
vividas e informag0es intuitivas e sensoriais para tomada de decisoes.

A aplicacdo do marketing sensorial no varejo de cafeteria/livraria comprova ser
um diferencial capaz de gerar comprometimento e lembranga de marca, estabelecendo
um elo com os consumidores, e, por conseguinte, provavel aumento de vendas. Nesse
cenario, ele aparece como um que pode simbolizar fator de vantagem competitiva,

porém ainda € pouco aproveitado no varejo nacional.
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O fundamento deste estudo se constitui no elevado crescimento do varejo de
maneira geral, especialmente do varejo de vestuario na economia mundial e nacional, e
também na ampliacéo que o varejo de cafeteria/livraria assume nesse quadro. Colocado
nesse contexto, esse trabalho procura-se desvendar novas viabilidades dentro do
marketing sensorial no varejo de cafeteria/livraria, e pesquisar os conhecimentos ja reais
sobre o tema. Por ser um tema ainda pouco estudado no campo pratico, o trabalho
objetiva averiguar a relevancia e os resultados do marketing sensorial no ambiente de
varejo, gerando o aperfeicoamento em uma &rea que se mostra uma grande chance de
atuacdo no segmento de varejo de cafeteria/livraria.

Com as conclusdes obtidas espera-se colaborar na procura do entendimento da
formacdo da fidelidade e das predilecdes dos consumidores. Seus efeitos podem ser
vantajosos por marcas e empresas do ramo de varejo de cafeteria/livraria, que tenham
interesse em modernizar e se diversificar no seu mercado e também por novos
profissionais que pretendam atuar nesse segmento, utilizando os conceitos do marketing

sensorial em seus negdcios.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing Sensorial

A experiéncia da sensacdo da lugar ao Marketing Sensorial. Uma teoria que
nasceu no campo da psicologia/comportamento do consumidor e do conceito de
experiéncia do cliente (Customer Experience), proposto no estudo de Holbrook e
Hirschman (1982) sobre consumo hedonico. Os estudos sobre Customer Experience
avancaram na década de 1990, com o trabalho de Pine Il e Gilmore (1998) sobre
economia da experiéncia, que diz respeito a criacdo de valor econdmico por meio de
memorias afetivas, sensacfes e simbolismos em experiéncia de consumo holistica
(fisico, emocional, intelectual e/ou espiritual).

Pontes (2012) estudou a importéncia das experiéncias sensoriais na percepgéo de
clientes com objetivo de analisar o uso das experiéncias sensoriais como ferramenta de
marketing. O estudo concluiu que a abordagem experiencial ainda € um assunto pouco
explorado e conhecido pelos gestores, e que existe ainda muita confusdo em torno do
conceito de experiéncia. No entanto, parece existir um consenso entre 0s pesquisados a
respeito da importancia de se trabalhar melhor as experiéncias sensoriais do consumidor
e que as experiéncias da marca influenciam o comportamento e a percepcdo dos
consumidores.

As interpelacgdes de Pine 11 e Gilmore (1998) comparou 0 ambiente de servico ao
universo teatral (cenario de dramaturgia), sendo os funcionarios atores, clientes a plateia
e sensacOes/emocdes os sentimentos despertados pelo enredo/cenario de servicos.
Sendo assim, uma empresa que adota 0 conceito de negdcio experiencial tende a
proporcionar ao cliente experiéncias Unicas e diferenciadas, e a praticar a estratégia de
preco premium nos produtos (GROHMANN, 2003).

O conceito de experiéncia do cliente na teoria de Marketing, tem defini¢coes
correspondentes e complementares. Na opinido de Holbrook e Hirschman (1982), essas
experiéncias sao fenomenologicas e resultam da percepcao/interpretacdo do individuo
em relacdo a situacdo vivida. Na visdo de Pine Il e Gilmore (1998), essa experiéncia
compreende algo que tem impacto pessoal e memoravel no consumidor e que faz parte

da sua historia de vida.
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Para Schmitt (2000), experiéncia do cliente compreende um acontecimento
individual vivenciado no contexto de compra/consumo e que afeta cognitivamente ou
emocionalmente o consumidor. De modo recente, Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009) afirmaram que essas experiéncias variam em forca e intensidade, e que podem
ser tanto positivas quanto negativas. E Rageh et al. (2011) assinalaram que experiéncias
do cliente ocorrem quando ha o envolvimento ativo em qualquer etapa da aquisicdo ou
consumo da marca.

Com inicio do conceito de marketing experiencial, alguns estudiosos sugeriram
uma abordagem de marketing mais especifica, fragmentada, e que ndo considera
somente a natureza e 0 contexto das experiéncias, mas também a forma como
acontecem as interacdes com o consumidor. Com tudo, surgiu o conceito de Marketing
Sensorial. A principio, McCole (2004) citou que a preocupacdo de marketing
necessitaria ser ampliada para além da satisfacdo do consumidor, e para promover a
criacdo de experiéncias de consumo memoraveis.

Schmitt (2000) elaborou 0 Modelo de Gestdo da Experiéncia do Cliente (com
experiéncias sensoriais), e o deliberou como um processo de gerenciamento estratégico
das experiéncias do consumidor e dos funcionérios. E, em seguida, Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) classificou a experiéncia de marca em quatro dimensées (sensorial,
afetiva, intelectual e comportamental). Na dimensdo sensorial os cinco sentidos sdo
aplicados como elementos das estratégias de marketing. Na dimenséo afetiva as marcas
criam lagos emocionais com os consumidores. Na dimenséo intelectual o cliente passa a
caracterizar uma marca de forma ativa. E na dimensdo comportamental quando a marca
interage com o estilo de vida e comportamento do consumidor.

As experiéncias de consumo sdo transmitidas pelas marcas/empresas por meio
de e compreendem na dimensdo sensorial os cinco sentidos utilizados como estratégia
de marketing.

Acontece nos diferentes pontos de contato da marca, as Experiéncias do cliente,
incluindo na procura por informacdes, na decisdo de compra e nas situacfes de
consumo. Schmitt (2000) chamou os pontos de contato como Provedores de
Experiéncias e considerou como bésicos os seguintes: comunicacao da marca - aces de
comunicagdo efetivadas, desde pecas publicitarias até atividades de relagbes publicas;
pessoas da empresa - quem mantém contato com os clientes, incluindo funcionarios,

vendedores e prestadores de servicos; produto da marca - atributos atingidos pelos
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consumidores, incluindo design, rotulo, embalagem, display e demais materiais de
ponto de venda; outras marcas - no acontecimento de parcerias ou situacGes de interacao
com outras marcas, como em licenciamentos, merchandising em novelas, patrocinios,
participacdo em eventos ou campanhas sociais; identidade visual da marca - ligado a
elementos visuais que dirigem uma associagdo mental com a marca, tais como nome,
logotipo, simbolo/sinais, cddigos e tipografia; ambiente da marca - a estrutura fisica da
empresa (fabrica, lojas e presenca em feiras/eventos); midia eletrénica da marca -
web/site e outras formas de influéncia mdtua pela Internet.

O marketing sensorial ficou definido como um conjunto de estimulos
(elementos) capazes de criar uma atmosfera multissensorial que atenda a propdsitos da
marca, seja no ambiente de venda, nas acfes de comunicacdo publicitaria e nas
caracteristicas do produto. (Filser 2003). Foi definido ainda como a abordagem de
marketing que utiliza diferentes sentidos humanos para influenciar a percepcao,
avaliacdo e o comportamento do consumidor em relacdo a marca (KRISHNA, 2010).
Suarez e Gumiel (2012) o definiram como a aplicacdo de elementos dos sentidos
humanos com propdsito de criar ambientes com o impacto emocional desejado e de
incentivar determinados comportamentos/atitudes do consumidor em relagdo a marca.

Portanto, o marketing sensorial tem como ponto principal a mente do
consumidor e seus sentidos, e submerge o uso de experiéncias multissensoriais para
inspirar a percepcao do consumidor em relagdo & marca e a obter reacOes psicoldgicas e
comportamentais almejadas.

Do mesmo modo, as marcas proporcionam experiéncias aos consumidores, seja
de forma planejada ou ndo planejada, com resultados positivos ou negativos,
dependendo da situacdo. Para obter a imagem ou a identidade de marca desejada, as
experiéncias do cliente precisam ser planejadas, gerenciadas e proporcionar beneficios
emocionais e funcionais relevantes. O uso de estratégias de marketing sensorial pode
contribuir para atrair novos consumidores e fortalecer o relacionamento da marca com
os clientes, e pode ser uma estratégia de diferenciacdo competitiva dificil de imitacao

pelos concorrentes.

2.2 Elementos para avaliacdo do marketing sensorial

S&o ainda recentes as pesquisas sobre estratégias sensoriais e apenas a partir da



18

ultima década estudiosos e académicos comecaram a ponderar o potencial dos
elementos sensoriais no processo de gestdo de marca (ISMAIL, 2011). Estudos recentes
propbem que 0S sons presentes no nome da marca, no ambiente de servicos e na
comunicagéo eletronica envolvem o subconsciente dos clientes, gerando influéncia na
percepcéo e na avaliagcdo de marcas/produtos (HULTEN, 2011; DITOIU et al., 2013).
Do mesmo modo, o comportamento sensorial pode colaborar para o meétodo de
construcdo da identidade de marcas, porem precisa estar ordenada com as demais
estratégias de marketing da marca para indicar uma experiéncia sélida e uma memdria
de marca mais profunda.

Muitos estudos que consideraram as respostas do consumidor em consequéncia
da atmosfera de loja e dos incentivos por meio dos sentidos humanos (tateis, auditivo,
olfativo, visual e gustativo) com a finalidade de reconhecer estratégias de marketing
sensorial possiveis de utilizagao.

O Quadro 1 retne um grupo de elementos sensoriais possiveis de utilizacédo
como estratégias de marketing, aptos a motivar a conduta e a disposi¢do de compra dos
consumidores. Podem ser inseridos estes elementos em um U0nico ambiente ou
aproveitados separadamente em desiguais situagdes/experiéncias da marca. Geralmente,
as estratégias de marketing sensorial procuram indicar um impacto diferente (e
emocional) no consumidor, induzindo a experiéncia da marca a ser algo atraente e
importante.

Segundo Ditoiu et al. (2013), o marketing sensorial permite o uso das cinco
dimensGes sensoriais humanas, afastando-se da habitual plataforma de bidimensional de
relacdo (visdo e som) passando para uma mais eficiente de natureza multidimensional
(os cinco sentidos). E componente das estratégias de marketing sensorial, cada um dos

sentidos humanos (e relativos elementos), conforme a seguir.

Quadro 1 - Por sentido humano - Elementos de estratégias de marketing sensorial

SENTIDOS ELEMENTOS DE ESTRATEGIA SENSORIAL
Forma, espaco fisico, cor, dimensdo, iluminacéo, transparéncia, design,
Visdo simbolos visuais, imagem e estilo.
Audicao Som, masica, tom, ritmo e melodia.
Olfato Odores, cheiros (natural e artificial) e aromas.
Paladar Sabores e gostos
Toque Textura, elasticidade, temperatura, pressao e conforto.

Fonte: Elaborado a partir de Jung e Soo (2012) e Ditoiu et al. (2013).
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A Visdo é o primeiro componente das estratégias de marketing sensorial. A
visdo estd relacionada a capacidade humana de perceber formas, cores e relacdes
espaciais pelos olhos. Seus principais elementos de estratégia marketing sensorial sao:
forma, espago fisico, cor, dimensdo, iluminacdo, transparéncia, design, simbolos
visuais, imagem e estilo. Segundo Ditoiu et al. (2013), um produto/marca de visual
atraente tende a conquistar mais facilmente o consumidor e prende a sua atencdo por
mais tempo. Sendo assim, a visdo tem sido o principal sentido humano utilizado pelos
profissionais de marketing nos ambientes de servigos, em pecas publicitarias e nas acées
de comunicacdo da marca (GOBE, 2001). Além do mais, a analise de pensamentos
demonstrados pelo consumidor de forma ndo-verbal permite o entendimento de suas
compreensdes, atitudes e cultura.

A cor traz um significado e € geralmente determinante na construcdo da
identidade de marca, inclusive presente nos manuais de identidade visual da marca das
empresas. Por isso, a cor é um dos elementos visuais de extrema importancia. A
comecar da fase de infancia, as criancas fazem associacbes emocionais pelo uso de
cores, as criangas usam cores escuras para demonstrar tristeza e cores brilhantes para
demonstrar felicidade. As cores do ponto de vista psicoldgico, podem caracterizar
percepcOes, emocdes e conhecimentos diferentes, sendo que seu significado psicolégico
varia ainda em funcdo da tonalidade. Exerce influéncia também na visao sobre tamanho,
peso, superficie e volume de objetos; podendo ser utilizadas para lembrar conceitos
cognitivos pré-determinados, como sinais de transito; podem ainda ativar batimentos
cardiacos, transpiracdo e despertar emocdes agradaveis ou de rejeicdo. (RIEUNIER,
2006).

Os simbolos em logomarca, embalagem e espaco fisico, sdo outro elemento
sensorial visual, as fontes de letras (tipografia) sdo usadas de acordo com a
imagem/posicionamento almejado (SCHMITT et al., 1997). As fontes altas e estreitas
serifadas comunicam elegancia, enquanto as fontes arredondadas sem serife sdo mais
informais e amigaveis; as fontes cursivas sdo mais imaginarias e formais. Outro
elemento visual importante € o design, seja aplicado a embalagem, produtos ou
ambientes. Em relagdo ao ambiente, a comunicagdo visual pode ser aplicada na
decoracdo interior, para projetar imagem de modernidade, criatividade, bom gosto e

outros sentimentos/sensacdes ansiados segundo a identidade de marca almejada.
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A audicdo é o segundo componente das estratégias de marketing sensorial, e
estd associada a capacidade humana de perceber sons. Os elementos basicos de
estratégia de marketing sdo: som, musica, tom, ritmo e melodia. Os elementos da
audicdo permitem um atrelamento direto com os circuitos emocionais humanos e sdo
capazes de recordar respostas afetivas (sentimentos) e comportamentais (aproximacéo,
afastamento, tempo de permanéncia no ambiente) nos consumidores. Estudo realizado
demonstrou que o ritmo da musica de fundo afeta a percep¢do dos consumidores com
relacdo aos padrbes de servigo, nivel de gastos e intensidade de movimento em lojas.
Quanto mais lenta a masica, mais as pessoas compram. Quanto mais forte o ritmo, mais
rapidamente elas se movimentam dentro da loja e menos gastam. LINDSTROM (2007)

Tem forte impacto no comportamento do consumidor o som e quando unido aos
demais elementos sensoriais € uma importante estratégia de projecdo da imagem
ansiada. O som remitido por um garoto propaganda ou por um porta-voz de uma marca
é um exemplo importante de elemento auditivo que sensibiliza a compreensdo e atitude
do consumidor. Na comunicacgdo verbal a frequéncia e/ou velocidade da fala motivam a
reacdo e resposta dos ouvintes, e afetam as percepcOes/interpretacdes pessoais sobre
marcas/produtos. Todavia, 0 som como estratégia de marketing, precisa estar igualado
ao simbolismo contido no nome da marca e com identidade de marca desejado, e é
necessario ainda estar alinhado com o0s demais recursos sensoriais empregados na
experiéncia da marca, alcancando assim uma unidade sensorial consistente no
entendimento do consumidor. Dessa maneira, mais empresas estdo se especializando em
criar playlists com sons especificos da marca, favorecendo a funcdo da proposta de
identidade e posicionamento de mercados desejados.

Em um mundo de marcas, ha sons que sdo verdadeiras assinaturas de produtos,
como no caso da Intel Pentium, que se ouve cada vez que o computador é ligado. O
préprio som do nome pode afetar na imagem percebida da marca/produto (KRISHNA,
2008). Um exemplo é o dos celulares Motorola, em que a marca investiu também na
criacdo de uma identidade de marca sonora (KRHISNA, 2011).

O olfato ¢ o terceiro componente das estratégias de marketing sensorial. E o
nosso sentido mais basico e direto, seus principais elementos de estratégia sdo: odores,
cheiros e aromas. Os estudos de Buck e Axel (1991) concluiu que o ser humano é capaz
de distinguir entre varios tipos de perfumes e tem mais de 1.000 diferentes genes que
codificam um aroma. O estudo de Buck (2005) mostrou ainda que o olfato é
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involuntario e instintivo, apontando ainda que o nariz trabalha como um elo que liga as
emocBes a memoria, podendo ser estimulado a qualquer momento.

A medida que esse sentido ndo é satisfeito, todos os outros tendem a perder a
importancia. Resultados de testes demonstram que nosso animo melhora em 40%
quando somos expostos a fragrancias agradaveis (LINDSTROM, 2012). Com certeza, é
um sentido muito subjetivo, que cada pessoa integra a algumas lembrancas, sejam elas
boas ou ruins, o que insinua dizer que a selecdo de um aroma ideal e agradavel para um
publico definido é uma tarefa dificil, que exige analises e estudos sensoriais.

O olfato admite estimular humor e emocdes, tem ainda o poder de despertar
memorias e prazeres passados. Experiéncias feitas por Lindstrom (2007) mostraram
melhoras no humor das pessoas quando expostas a aromas agradaveis, especialmente se
0 aroma desperta uma lembranca feliz do passado. Em alguns casos o odor é usado por
alguns consumidores para nortear as prioridades em relagdo a marcas, podendo ser as
vezes definitivo na ocasido de compra. Possivelmente em funcdo disso, muitas
organizagbes procuram hoje aromas para caracterizar seus produtos/marcas,
principalmente hotéis e pontos de vendas (PONTES, 2012). Para estimular os clientes
as cadeias de hotéis de luxo tém adotado aromas como forma de assinatura, e a
consolidar na memdria a lembranca do momento em que ficaram hospedados e a
vontade de retornar.

Diante de todo esse contexto, por ter a capacidade de gerar recordagdes no
consumidor, o uso do olfato nas estratégias para o0 marketing sensorial € um método rico
que cria e reforca entendimentos e sentimentos sobre a identidade de marca. O estudo
de Krishna (2010) concluiu que o uso de aromas em produtos contribui para manter na
memoria do consumidor por mais tempo informac@es ligadas a marca e ao ambiente de
Servigos.

O paladar é o quarto componente das estratégias de marketing sensorial e
abrange a habilidade humana de compreender os sentidos do gosto e os distintos
sabores. Os principais elementos de estratégia ligados ao paladar sdo: sabores e gostos,
que podem ser amargo, acido, salgado e doce. O paladar tem uma relacdo essencial com
a cor e forma (elementos visuais). O gosto de uma comida permite a unido de varios
sentidos quando explora conjuntamente cor, textura, forma, apresentacdo, aroma e

temperatura.
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O paladar ainda é uma estratégia sensorial pouco utilizada pelas organizaces.
Na comunicacgdo da marca, o paladar quando associado a outros sentidos tem o poder de
gerar experiéncias sensoriais fortalecedoras. Krishna (2010) revelou que um andncio
contendo sensa¢des multiplas (exemplo: gosto, tato e olfato) traz um efeito melhor de
percepcdo e compreensdo do consumidor, e que 0 gosto pode ser um componente
fortalecedor das estratégias de marketing quando ligado a outros elementos sensoriais.

O toque (ou tato) € o ultimo componente das estratégias de marketing sensorial
e compreende a capacidade humana de obter percepcles tateis por meio da pele e
terminacGes nervosas. Os principais elementos de estratégia do toque sdo: textura,
elasticidade, temperatura, pressdo e conforto. A importancia do toque para 0s seres
humanos tem sido apontada em muitos estudos. Existem experiéncias que comprovaram
que o simples fato de tocar na mé&o ou brago de uma pessoa colabora para diminuir a
pressao arterial do individuo. (ACKERMAN, 2000)

Para o marketing, em particular no ato de compra, o toque tem sido usado para
sentir o produto, a textura e os aspectos funcionais, se tornando uma importante maneira
de avaliar a qualidade dos produtos. Além dos motivos razoaveis, praticos e funcionais,
no processo de venda o toque esta também relacionado ao prazer de tocar, de abracar,
agarrar e brincar com algo, e a sensacdo de imaginar que o produto pertence ao
consumidor antes de adquiri-lo (GOBE, 2001). Portanto, as marcas precisam garantir
que seus produtos sejam acessiveis aos consumidores e disponibilizar amostras para o
toque e manipulagio pelos consumidores, quando for o caso. E uma estratégia de
marketing muito utilizada pela inddstria automotiva, por exemplo.

No produto, um elemento tatil que chama a atencdo é a embalagem, por
normalmente conter aspectos sensoriais visual e tatico. O toque é considerado um
sentido fundamental na identificacdo e reconhecimento de marcas pelas sensacdes e
associacfes que permitem. No entanto, o toque € um componente relevante das
estratégias de marketing sensorial e que pode colaborar para reforgar o posicionamento
de marca, acrescentar a credibilidade da comunicacéo ou lancar a identidade de marca
desejada.

O modelo tedrico proposto por Hultén et al. (2009) explica que as estratégias
estdo relacionadas aos cinco sentidos humanos em trés niveis de percepcdo pelo
consumidor: sensores, sensacdes e expressdes sensoriais. Os sensores sdo estimulos

sensoriais aplicados em alguma estratégia/agdo de marketing, e sdo: aroma, som, Vvisao,
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gosto e toque. As sensacdes sdo vias transmissoras destes sentidos e estdo divididas em
atmosfera, auditivo, visual, gastrondmico e tatil. Ao passo que, as expressdes sensoriais
sdo resultados gerados no consumidor em decorréncia dos sentidos/sensacdes, e quanto
a percepcdo sobre marcas/produtos. Os trés niveis de percepcdo dos sentidos se
relacionam e sdo ao mesmo tempo independentes, ou seja, podem ocorrer
simultaneamente ou de forma independente.

Para Hulten et al. (2009), uma empresa pode empregar as estratégias sensoriais
com sensores, sensacOes e/ou expressdes sensoriais para construir imagens e percepcoes
sobre produtos/marcas desejados e as estratégias sensoriais sdo capazes de alcangar a
mente do consumidor em um nivel mais profundo do que as estratégias tradicionais. As
estratégias sensoriais fundamentadas mais em elementos emocionais e psicoldgicos
geram experiéncias multissensoriais e podem colaborar para a lealdade de clientes por
meio de elementos emocionais. Uma estratégia de marketing é designada sensorial
quando recorre para um ou mais sentidos humanos para atingir a mente do consumidor.
Outro motivo de aplicacdo é a necessidade de se sobressair diante dos concorrentes
como atributos funcionais ou racionais (como preco e qualidade) ndo sdo mais

satisfatorias.

2.3 A importancia do varejo na economia

O ser humano ha muito tempo negocia mercadorias, desde a forma mais
primitiva de troca de produtos, passando pelo progresso do mercantilismo, quando
ocorreram as primeiras trocas monetarias até chegar a comercializacdo mais recente
com dinheiro, cheque, cartdo de crédito, transacGes eletrénicas, entre outros
(PRESTUPA, 2008).

O setor varejista representa uma grande variedade de empresas, de diferentes
portes e ramos, tais como as grandes redes de supermercados, lojas e até a pequena
padaria ou farmacia de bairro (AMADEU JUNIOR, 2009). O varejo € um nome usado
para indicar os setores de comércio que vendem diretamente para 0s consumidores
finais, esse setor € muito antigo na historia da humanidade.

Conforme Spanhol e Benites (2004), o varejo no Brasil surgiu por volta da
metade do século XIX. Esse segmento no Brasil é considerado amplo, diversificado e
competitivo, ja conviveu com altas taxas de inflagdo e passa por um novo leque de

estratégias competitivas que ndo estdo voltadas apenas para a reducdo de precos e
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custos, ele também busca aumentar a abrangéncia regional, distribuindo lojas
especializadas e aumentar a presenca de grupos e cadeias em nivel nacional
(DELOITTE, 2009).

De acordo com Deloitte (2009, p. 5), “o comércio de veiculos e as atividades
supermercadistas sdo os maiores segmentos do varejo em volume de receitas”.
Conforme o mesmo autor citado, o varejo € uma atividade com sazonalidade
significativa de demanda e alto nivel de giro, além de forte sensibilidade as politicas
econbmicas que afetam a situacdo macroecondmica e 0s indicadores de renda e
emprego. A vantagem do comércio varejista é que os consumidores podem comprar
somente a quantidade que necessitam para aquele momento com amplas opcGes de
marca e precos (MENDES, 2012).

Localizado na cadeia de valor entre a producdo e 0 consumo, o varejo pode atuar
nas duas dimensdes. Seguir critérios de compra como preco-qualidade, pode induzir
seus fornecedores a equacionar problemas ambientais e sociais na producédo ou extracao
dos produtos (CARDOSO, 2008). Ainda segundo a autora, o varejo tem a possibilidade
de auxiliar os consumidores a utilizarem critérios socioambientais em suas decisdes de
compra, disponibilizando produtos mais sustentaveis e fornecendo informacbes. O
varejo pode se transformar num atuante disseminador das praticas sustentaveis, para
isso é necessario o desenvolvimento de acBes educativas voltadas aos funcionarios e
consumidores (PARENTE, 2009).

No entanto o setor varejista pode mobilizar os fornecedores para a
Sustentabilidade utilizando critérios tais como: parcerias do varejo com associacfes e
entidades produtivas, desenvolvimento de parceiros de negdcios e projetos em conjunto,
novos processos produtivos para produtos e embalagens, utilizacdo de combustiveis
provenientes de fontes renovaveis nas frotas de veiculos (MACEDO, 2013).

O varejo é caracterizado pelo contato direto com o cotidiano da sociedade, por
essa razdo proporciona uma maior sensibilidade quanto aos desejos da comunidade. Em
todos os lugares do pais existem estabelecimentos de comércio que vendem bens ou
servigos ao consumidor final e tem uma unido estreita com a regido e o costume local
(MACEDO, 2005). Devido a essa relacdo imediata com o consumidor, o varejo conhece
de perto as demandas do mercado e tende a fornecer respostas mais rapidas que as

industrias em questdes sociais e ambientais (PRESTUPA, 2008).



25

3.PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Paradigma de pesquisa

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa classifica-se como qualitativa e
quantitativa. Isto porque foi conduzida entrevista para compreender a autopercep¢éo da
proprietaria sobre a atmosfera da loja. Informacdes coletadas de empresarios, dirigentes
e gerentes acerca dos elementos considerados no processo de administracdo, sé@o
relevantes para esta percepcdo (CRESWELL, 2010). Na sequéncia buscou-se analisar a
percepcdo do consumidor sob a perspectiva quantitativa.

Entende-se que a pesquisa é de natureza descritiva, pois buscou analisar como os
sentidos sensoriais e a atmosfera de loja agrega valor, pois € uma teoria ainda recente
tanto no ambito tedrico como empirico, por isso pretende-se obter maiores informacdes
sobre a teoria apresentada, familiarizando-se com o tema, construindo assim
apontamentos para desenvolvimento de pesquisas posteriores (VERGARA, 1990).

Por se tratar de pesquisa aplicada obtém-se conhecimentos visando a aplicacéo
pratica, direcionados para compreender como a atmosfera de loja influencia o valor
percebido pelos consumidores da Livraria, visando descobrir e aprofundar o
conhecimento acerca das estratégias de Marketing Sensoriais utilizadas, bem como a
busca da contribuicdo do Marketing Sensorial no processo de percep¢do de valor
(MALHOTRA, 2012).

E uma pesquisa empirica, pois busca através de dados relevantes e convenientes
obtidos através da experiéncia, da vivéncia da empresaria e dos frequentadores da
Livraria chegar a novas conclusdes que colaborem com o aprofundamento de pesquisa

posterior.

3.2 A unidade de Anélise

Esta pesquisa tem como objeto de estudo a empresa Livraria Exclusiva Café &
Cultura, com sede na cidade de Porto Velho. Trata-se de empresa de pequeno porte, que
atua no mercado de livraria e cafeteria. A empresa foi escolhida por ter caracteristicas
especiais que justificam o seu estudo. Tem péagina na internet disponivel nas midias

sociais - instagram: @exclusivacafecultura e no facebook:



26

www.facebook.com/ExclusivalLivraria, para facilitar a comunicacdo e integracdo com

0s seus clientes. Esta empresa € consolidada no mercado, com 23 anos de atuacéo,
primeiramente atuava no aeroporto da cidade, com a abertura do primeiro shopping da
cidade passou a operar no Porto Velho Shopping, e hoje esta localizada numa regiéo
estratégica (em termos de potencial de consumo) no Estado de Rondénia.

E um empreendimento familiar, onde a estrutura e processos organizacionais sio
definidos pela empreséria, com o auxilio e total cooperacdo dos filhos, que atuam no
marketing e no atendimento da livraria/cafeteria. Tem uma identidade de marca forte e
que se posiciona no mercado de forma diferenciada, que se reinventa, que agrega valor
aos clientes e que ainda tem produtos e projetos a serem explorados. Investe em
estratégias de marketing sensorial nas a¢Ges de comunicagdo e promoc¢do da marca e de
seus produtos.

Assim, acredita-se que a Exclusiva é uma empresa particular, mas com uma
tendéncia muito forte ao lado cultural e que seu estudo pdde ampliar a compreenséo
sobre como as estratégias de marketing sensorial contribuem para a construcdo da
identidade de marca.

A Livraria Exclusiva é conhecida pelo bom atendimento, por ser um lugar
aconchegante e com uma certa facilidade de acesso. Atrai um publico diversificado de
diversas faixas etarias, ocupaces e renda.

3.3 Estratégia de investigacéo

A primeira etapa foi uma entrevista semiestruturada aplicada a gestora com
proposito exploratorio e reconhecer a identidade, estratégia e resultados esperados pelos
gestores a partir do marketing sensorial adotado com base das dimensdes definidas
Glavam (2015). A partir dessa entrevista foram realizadas adaptacbes que
posteriormente foi aplicado aos frequentadores da Livraria.

O quadro 02 apresenta os significados das dimensdes de Glavam.

Quadro 02 — Dimensdes de Glavam

Dimenséo Significado

Identidade de marca | Conceito, caracteristicas, aspectos simbolicos, elementos de

da organizacio credibilidade da organizacdo associadas & marca. Aaker (2012)

Estratégias de | Estratégias sensoriais visuais, auditivas, olfativas, tateis e gustativas
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Marketing Sensorial | aplicadas. Hultén (2011), Krishna (2013).

Contribuicéo do | Formas de mensuracdo dos resultados, relevancia das estratégias
Marketing Sensorial sensoriais nas a¢oes de marketing, beneficios para a marca e clientes.
Tsai (2005), Krishna (2013).

Fonte: Glavan (2015)

Os questionarios concebidos de forma fechada em escala gradual de valores tipo
likert de 1 a 5, sendo 1 para um baixo valor, 5 para alto conceito (GIL, 2010) aplicados
aos consumidores no periodo entre 12 de novembro de 2018 a 02 de dezembro de 2018.
O wuso de um questionario com perguntas pré-determinadas forneceu dados
quantitativos, capturando as emocdes dos investigados, bem como as suas preferéncias
(GIL, 2010).

Para Severino (2007), o questionario se destina a levantar informacGes escritas
por parte dos sujeitos pesquisados, a fim de se conhecer a opinido dos mesmos sobre 0s
assuntos da pesquisa. Questionario € um instrumento de coleta de dados constituido por
uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do investigador (MARCONI E LAKATOS, 2009). Como vantagens se tém a
economia de tempo, obtencdo de grande nimero de dados, respostas répidas, atinge
maior numero de pessoas simultaneamente, liberdade e maior tempo de respostas,
seguranca e menor risco de distorcéo.

Foi aplicado em uma amostra Intencional e Acidental, pois o pesquisador
dirigiu-se intencionalmente aos clientes no estabelecimento dos quais buscava obter
opiniBes, conforme os clientes entravam era feita a abordagem até obter o numero
desejado de elementos da amostra (THEOPHILO; MARTINS, 2009).

3.3 Analise dos dados

Para a coleta de dados, 0 estudo baseou-se nas seguintes técnicas: A entrevista
foi transcrita e passada para um documento do Microsoft Word e os questionarios foram
aplicados junto aos consumidores e os dados foram lancados e tratados via software
Excel, para analise preliminar e geracdo dos gréaficos, técnica que favoreceu a

visualizag&o dos resultados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Caracterizacao dos consumidores

Quase toda sociedade tem alguma forma de estrutura de classes sociais. Classes
sociais sdo divisbes da sociedade relativamente permanentes e ordenadas cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos. As classes sociais nao
sdo determinadas por um unico fator, tal como renda, por exemplo, mas sdo medidas
como uma combinacdo de ocupacéo, renda, educacdo, posse de bens e outras variaveis.
Em alguns sistemas sociais, membros de classes diferentes sdo destinados a certos
papeis e ndo tem como modificar suas posi¢des sociais.

Os profissionais de marketing estdo interessados em classes sociais porque
pessoas de uma dada classe social tendem a exibir um comportamento de compra
semelhante, revelando preferéncias distintas por produtos e marcas (Kotler, 2000).

Durante um periodo de 21 dias, 60 frequentadores responderam um
questionario aplicado no estabelecimento, e conforme objetivos especificos estipulados
buscou-se caracteriza-los de acordo com idade, emprego, renda, escolaridade.

A figura 01 apresenta a faixa etéria dos consumidores.

Figura 01 — Faixa Etaria dos frequentadores

Faixa etaria

B (1)até25anos

B (2)Entre26e40
(3)Entre41e55

H(4)Entre56e70

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Conforme € possivel observar na figura 01 os frequentadores sdo relativamente
jovens, em torno de 50% tinham entre 26 e 40 anos representando o publico maior e

25% tinham a idade até 25 anos. 1sso demostra que esses tipos de consumidores estao
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na fase inicial da forca de trabalho ou migrando para a uma forca de trabalho mais
madura. Conforme Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) caracterizam-se clientes cujo
consumo em regra vem exigindo mais das empresas quanto a qualidade dos servicos

prestados.
Como observamos a Figura 02, é possivel caracteriza-los conforme fonte de

trabalho e renda.

Figura 02 - Trabalho e renda dos respondentes
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Empregado na Empresario Publico Proﬁssmnal
iniciativa Liberal
privada

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Constata-se que o maior publico da Livraria Exclusiva é composto por
Servidores Publicos sendo o maior grupo, no entanto, se trata de um publico bastante
diversificado, destacando-se também estudantes, empresarios e profissionais liberais
como a clientela da livraria.

Em geral, o ambiente é caracterizado por ter um estilo que incentiva as
sensacOes dos clientes de uma forma completa, ndo apenas visualmente, o que promove
participacdo de um grupo mais seleto de frequentadores Kotler (1974). A esse respeito,
uma caracteristica bastante interessante decorre de quando se identifica e classifica 0s

consumidores conforme grau de instrucao (figura 03).

Figura 03 - Grau de instrucgéo dos consumidores.
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Escolaridade
18
16
14 m1( 1)Ensino Fundamental
12 (concluido/cursando)
m2( 2)Ensino Médio
10 (concluido/cursando)
m 3 ( 3 ) Cursando Ensino
8 Superior
6 W4 ( 4) Ensino superior
Completo
4 m5( 5)Pés Graduagdo lato
sensu
2 m6( 6)Mestrado Doutorado
0 (concluido/cursando)
1

Fonte: Dados de pesquisa (2018)

A figura 03 mostra que a grande maioria dos consumidores (31) ou ja tem pos-
graduacdo lato sensu ou estd em curso ou ja concluiu mestrado ou doutorado. Uma
explicacdo para esse fendmeno é que uma das estratégias concebidas pela proprietaria
para conquistar clientes consumidores foi a abertura de espago para manifestacoes
académicas, exposicoes de ideias, leituras.

A figura 04 é um exemplo de movimento cultural realizado no ambiente da loja.

Fonte: Instagram Exclusiva Café & Cultura (2018).
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Essa estratégia parece ter criado um ar intelectual ao ambiente. A propria

empresaria enfatiza em dois trechos:

“onde essa atmosfera aponta a um sentido de que se esta frequentando um

lugar intelectual’’.

“Eu ja observei que os clientes que por mais que ndo sejam consumidores
de livros, mais o fato de estar entre livros, eu escutei assim um ou outro,
mas ja observei, que deixa a pessoa mais culta, entdo assim, ja vi caso, nao

lembro muito, de que estar aqui no meio de livros me faz um bem.

Essa é a percepcdo de muitos clientes que frequentam a livraria, por estar entre

livros, se sentem intelectuais, a atmosfera da loja proporciona essa sensacao.

Outra classificacdo importante para compreensao do consumidor diz respeito ao

nivel de renda. Conforme Kotler e Armstrong (2000), a situacdo financeira de uma

pessoa afetard a sua escolha de produtos, podendo considerar a possibilidade de

comprar algo mais sofisticado ou mais econémico.

Figura 05 — Renda dos respondentes
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Fonte: Dados de Pesquisa (2018).

Quanto a renda destaca-se que a maioria do publico ganha até 4.000 reais (23

respondentes), mas também a de se considerar uma faixa de renda com pessoas que

ganham mais de 10.000 reais (13 respondentes), estas duas somam o maior grupo. De

forma geral, evidencia-se um publico consideravelmente seleto.

Para qualquer estabelecimento é importante conhecer o grau de fidelidade do

cliente, e os motivos pela qual ele é um cliente fiel. Uma forma de medir esta fidelidade

é conhecer a frequéncia de consumo dos clientes (MARQUES, 2012).

Assim, a figura 06 demostra que os clientes respondentes séo bastante fieis.
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Figura 06- Frequéncia dos consumidores
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Fonte: Dados de Pesquisa (2018)

Em geral, 27% dos consumidores véo ao estabelecimento mais de uma vez por
semana ou 18% pelo menos uma vez por semana, 0 que compreende uma frequéncia
semanal bastante assidua, com 45% do total de respondentes. Destaca-se também que
12% frequentam a loja mensamente e 37% apenas eventualmente.

Vinculado a todas essas consideracdes a empresaria diz ndo ter uma estratégia de
marketing sensorial definida, comenta que foram medidas que foram adotadas e foram
dando certo, e o desejo de sempre prestar um bom atendimento aos seus clientes,
fizeram dessas medidas um sucesso, pois cada vez mais € maior o numero de

frequentadores, “algo estamos fazendo certo” .

4.2 Contribuicao do marketing sensorial no processo de percepc¢ao de valor

Segundo Krishna (2013), as estratégias de marketing sensorial representam
alavancas subconscientes que afetam a percep¢do dos consumidores em aspectos
abstratos de um produto (exemplo, sofisticacdo, elegancia, qualidade, inovacéo,
interatividade e modernidade) e/ou em aspectos cognitivos, como qualidade percebida,
cor, sabor, cheiro ou forma.

Esta mudanca de percepgdo pode contribuir para a construcdo da identidade,
imagem e posicionamento da marca desejada no mercado-alvo da marca. A sensacéo e a
percepcdo sdo elementos que fazem parte dos estagios de processamento das estratégias

de marketing sensorial.
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A sensacdo ocorre quando o estimulo/elemento de estratégia colide com a
célula receptora de um o0rgdo sensorial, causando uma reacdo bioquimica e/ou de
natureza neuroldgica no consumidor. Enquanto a percepc¢do do consumidor corresponde
a consciéncia, processamento ou compreensao da informac&o sensorial obtida.

Foi perguntado aos clientes e dado algumas opcbes dos motivos no qual
frequentam a Livraria e para maior compreensao dividimos em dois grupos: Motivos de
ir a loja e Motivos pela escolha da loja. A primeira diz respeito a 0 que o consumidor
pretende fazer na loja. Comprar livros, consumir café, entre outros. O ultimo diz
respeito a responder o porqué ele escolheu aquele estabelecimento e ndo outro. Neste
caso foi possivel responder mais de uma questéo.

A figura 07 mostra os resultados encontrados.

Figura 07 - Motivag0es
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Fonte: Dados de Pesquisa (2018).

A maior incidéncia dos motivos de ir a loja é de consumo de produtos da
cafeteria, lazer e negdcios, ou seja, podemos analisar que muitos estdo indo a Livraria
ndo mais para comprar livros. A estratégia de servitizagdo é apontada na literatura como
uma saida para muitos empreendimentos (Almeida, 2011), o que parece estar dando

certo para 0 caso em questao.
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Além disso, segundo a empresaria ela busca uma estratégia que tem
demonstrado ter sucesso € o incentivo a criar um ambiente que favorece a realizacdo de
negocios. Desta forma, 30% das respostas foram de consumidores que declararam ir na
loja para fechar negdcios.

De fato, isso reforca que estdo frequentando mais pela atmosfera de loja do que
pelo produto, ou seja, a atmosfera de loja criada pela servitizacdo se tornou o principal
motivo do consumo. Na entrevista foi pontuado pela empresaria que a Livraria pode ser
considerada como um ponto de encontro, que retne café, cultura por causa dos livros, e
pessoas, dado que se comprova no grafico, um lugar de lazer.

Nesta intencdo, Carneiro et al (2008) assegura que o desenvolvimento de uma
“atmosfera de compra” vem ganhando destaque nos ultimos anos, sendo reconhecido,
cada vez mais, por varejistas, profissionais de marketing e integrantes da comunidade
cientifica.

Por outro lado, é importante analisar que a empresaria tem o desejo de retomar o
mercado de livros e, portanto, precisa elaborar novas estratégias para vincular a marca a
aquisicdo de livros pelos clientes, o que néo foi identificado nesta pesquisa.

E em segundo lugar a qualidade dos produtos, o que justifica no primeiro item o
consumo na cafeteria ter sido tdo bem pontuado, a forma como esses produtos sao
oferecidos, a exceléncia e o capricho de como sdo feitos, a atencdo com produtos da
cafeteria que ndo podem faltar a exemplo, do bolo de chocolate, € um cuidado diério da
empresaria. E o atendimento, as pessoas gostam da forma como sdo atendidas no
empreendimento, por ser uma empresa familiar, o atendimento é feito tanto pelos
colaboradores como pelos proprietarios, um contato direto com os clientes, fato que
auxilia no recebimento de feedback, proporcionando melhorias e acertos por parte da
administracdo do lugar.

Um fato relevante € que mesmo ndo sendo marcado como um aspecto
importante e devido a quantidade de clientes que frequentam a livraria, ressaltamos a
localizagdo, algo que ndo agrada os clientes deve ser a falta de um estacionamento, pois
a Livraria tem uma localizagéo privilegiada, fica em uma avenida conhecida e de facil
acesso da cidade, mas por ter um fluxo muito grande de carros e falta de vagas para
estacionamento, esse aspecto ficou irrelevante para os entrevistados.

No que se refere a percepcdo do cliente quanto ao marketing sensorial, a figura

08 demostra a pontuacéo dada pelos consumidores.



35

Figura 08 — Atributos sensoriais
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

No que se referem aos atributos sensoriais que caracterizam a loja, em geral
todos foram muito bem pontuados. Destaca-se o valor atribuido a musica ambiente e o
conforto auditivo que tiveram as maiores pontuacles: 4,71 e 4,67, respectivamente.
Vale destacar também o conforto do ambiente, os sabores experimentados, bem como o
estilo/design da loja.

Verificou-se, por outro lado, que 0os menos pontuados séo o tamanho da loja e a
temperatura. Provavelmente, isso se justifica pelo horério de pico, quando é comum a
loja ficar muito cheia e as pessoas ndo conseguem lugar para se acomodar no nivel que
a loja se propGe em atender. Ha também os clientes que tem preferéncia por um
determinado “cantinho” e algumas vezes ja esta ocupado.

Outro ponto de destaque é a temperatura da loja. Justificativa o resultado talvez
pelas centrais de ar ndo estarem bem distribuidas, em especial na ampliacdo da loja, na
parte mais interna, que precisa de aten¢do quanto a climatizagdo. Em se tratando de uma
cidade como Porto Velho, trata-se de uma variavel que costuma ter bastante relevancia.

Caso se agrupe as questdes mensuradas nos cinco sentidos que compde a
percepcdo humana, objeto do marketing sensorial (Krishna, 2013), é possivel ter um
consolidado do desempenho das estratégias adotadas, sejam elas tacitas ou premeditadas

pela empresaria.
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Figura 09 — Sentidos Humanos
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Assim, dentre os sentidos que mais influenciam o processo de compra ou a
permanéncia no ponto de venda, o auditivo foi o que teve melhor avaliacdo pelos
consumidores, seguido do olfativo, paladar, em quarto lugar o tato e por Gltimo o
sentido visual.

Conforme ja identificado, o som ambiente e o conforto auditivo, justifica-se
por uma playlist bem selecionada pela proprietaria com musicas que transmitem o
espirito e identidade da loja, levam os consumidores a constatar um ambiente
agradavel no seu sentido auditivo.

Destaca a empresaria:

Ja teve caso de clientes bem recente, que disse que melhorou
muito de uma depressdo depois comecou a frequentar, eu ja
escutei de cliente que veio a primeira vez falou que que tem
boas energias, entdo € isso, como é um ambiente que recebe
pessoas, e quem frequenta esse ambiente também sdo pessoas
que tem energias boas, entdo € isso, elas se sentem bem nesse

espaco que é simples, que é acolhedor”.

De fato, foi algo bem relevado pela proprietaria, de umas das estratégias
sensoriais mais eficazes ja utilizadas por ela, 0 som sempre esteve presente desde o

inicio da livraria;
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“entdo assim, e se hoje acontece algo, alguma coisa
relacionada ao som, ndo é a mesma coisa, eu ndo me sinto
bem no dia, a musica ja faz parte e € um dos primeiros
procedimentos quando chega para abrir a loja é ligar o som”.
Destaca-se que a loja é consultada pelos consumidores a respeito da selecéo
das musicas adotada, que s@o ouvidas enquanto estdo no ambiente.
O olfato foi o segundo sentido mais relevante, por se tratar de uma cafeteria,
o café por si ja tem um cheiro muito agradavel, e poucas sdo as pessoas que ndo sdo
adeptas e quando os clientes adentram a loja j& sentem esse cheiro exalando, assim
como dos bolos e wafer quando esta assando.
Embora bem pontuado, o aspecto visual foi 0 menos destacado. Uma hipotese
talvez decorra de a parte interna precisar de alguns ajustes, em especial na ampliacéo,
como iluminagcdo. No entanto, cabe estudos mais aprofundados posteriores para

compreender 0os motivos e melhor sugerir uma estratégia adequada.
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4.3 Percepgao dos consumidores e a visao da gestdo sobre a atmosfera da loja

O Marketing Sensorial analisa e busca estimular os cinco sentidos (viséo,
audicdo, tato, paladar e olfato), o comportamento do consumidor e propde ao mesmo
tempo, sensacdes e experiéncias unicas, fazendo com que o consumidor crie um vinculo
emocional com a empresa. As empresas podem utilizar essa estratégia como um
diferencial competitivo, pois podem criar ambientes de acordo com o perfil da marca
(Schmitt, 1999).

Sobre a percepcao dos consumidores os resultados indicam que os consumidores
percebem as acOes sensoriais utilizadas pela empresa e se sentem satisfeitos com a
forma com que a empresa se comunica com os clientes. Na percepc¢do dos clientes, as
estratégias de marketing sensorial utilizadas sdo coerentes com a imagem percebida da
marca, e que os principais beneficios para os clientes sdo: sensacdo de bem estar,
satisfacdo com a marca, meméria afetiva em relacdo a marca, vivéncia de sensacdes
prazerosas e atendimento personalizado.

No quadro 03 apresentamos as estratégias executadas pela empresa e 0s

resultados.

Quadro 03 — Percepcdes e Estratégias.

Estratégias adotadas Eficacia das estratégias adotadas
pela loja
Mdsica ambiente E uma estratégia que acompanha a loja desde o seu inicio, e

que é algo executado todos os dias. A boa escolha de uma
selecdo de musicas que traz um conforto auditivo. Ligar o

som é a primeira medida do dia. — Sentido Auditivo

Cafeteria Um novo modelo adequado dentro do espaco da Livraria,
no sentido de atrair pessoas para “tomar um bom café”.
Esta sempre em busca de produtos novos que se encaixem

neste sentido de cafeterias — Sentido Paladar

Cheiro O cheiro do café expresso é uma marca forte da Livraria.
Assim como dos bolos, wafler que ndo pode faltar no

cardapio diario — Sentido Olfato

Decoracdo/Design A forma de como organiza os lugares, o posicionamento




39

dos livros nas prateleiras, a faixada da livraria, a ampliacio
do espaco, cada detalhe criado nesse sentido de chamar a

atencdo dos clientes. — Sentido Visual

Midias sociais

Os clientes tiram fotos e marca a livraria na internet,
visualizagdo por um nimero grande de pessoas — Sentido

Visual.

Rodas de conversas

Resultado positivo, envolve pessoas, discussdes sobre
assuntos em comum e assuntos atuais, tem esse intuito de

trazer novos clientes a livraria — Sentido Tato

Temperatura/Conforto

Busca sempre apresentar um espaco agradavel, confortavel,
acolhedor no sentido das pessoas permanecerem por mais
tempo no ambiente, necessario melhorias de climatizacéo

na parte da reforma — Sentido Tato.

Grupos de leitura

Tem consolidado 4 grupos efetivos de leitura, onde tem a
possibilidade de apresentar seu acervo de livros, recebe
feedback para a ampliacdo desse acervo e induz a vendas
de livros e traz novos clientes a Livraria — Sentido Tato

Sabores

Alguns eventos ja foram feitos com a bebida Vinho
presente, algo que chamou a atengdo de certo grupo, e é
objeto de estudo da gestora para incluir nas op¢des de
bebidas oferecidas a clientela — Sentido Paladar.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A proporgdo que o cliente tornou-se o foco de atencdo das estratégias de

marketing, as empresas passaram a investir na criagdo de relacionamentos prolongados

e baseados em lacos afetuosos, e a gestdo de marketing mais dirigida para a
diferenciacdo e valor da marca. Atraves do marketing sensorial acredita-se que pode
contribuir imensamente nesta tarefa, pois contém estratégias que possibilitam a

construcdo de relacionamentos com a participagdo afetiva e emocional

dos

consumidores, e para a diferenciacdo de marcas com base no uso de elementos

sensoriais nas agdes de comunicago e experiéncia da marca (GOBE, 2001; ROBERTS,
2004; LINDSTROM, 2005).
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Afirmando mais ainda este ponto, segundo a empresaria 0 que se pretende
proporcionar aos seus clientes dentro desse ambiente de loja é que:
“O que eu desejo, é que elas saiam melhor do que entrou,
entdo tipo assim, se ela entrou num dia que ndo estava um
bom dia para ela, que ela saia com um sorriso, que ela consiga
aqui dentro, de repente, dentro do dia, a correria do cotidiano
ela sai daqui mais relaxada, com uma conversa boa com
amigo, enfim, que ela sempre saia melhor do que entrou, a

minha expectativa é essa’.

Verificamos que mesmo de uma forma “amadora” como a gestora prefere dizer,
ela faz uso adequado das ferramentas do Marketing Sensorial que estdo a sua
disposicao, sempre no intuito de agradar seus clientes, tornar seu espago cada vez mais
conhecido pela exceléncia de um bom atendimento, criando um clima favoravel a
permanéncia da clientela no seu espaco por um tempo maior.

Esta sempre atenta as necessidades dos seus clientes mesmo que no momento

ndo lhe gere lucro, busca atende-los de imediato, como nesse trecho citado pela mesma:

“mesmo que eu ndo tenho o produto, o esforco de buscar, de
dar uma informacéo, que possa atendé-lo no momento, como
por exemplo, quer encomendar um livro, mas tem urgéncia, eu
muitas vezes ja direciono, no lugar tal tem entdo tipo assim, no
primeiro momento eu ndo estou preocupada em efetivar a

venda e sim, em atender a urgéncia dele”.

A estrutura deste estudo avalia que todos os componentes da identidade de
marca podem ser aprimorados (influenciados) pelo bom emprego de estratégias de
marketing sensorial tateis, auditivas, olfativas, visuais e/ou gustativas. E que estas
estratégias podem gerar beneficios para a organizacdo e para os consumidores/cliente-
alvo, como propdem Tsai (2005) e Krishna (2013).

Alguns dos beneficios para a organizacdo sdo: obter diferenciacdo competitiva
da marca, melhorar o impacto da comunicacdo da marca e conquistar a fidelidade dos

clientes. E alguns dos beneficios dessas estratégias para os clientes sdo obter
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experiéncias memoraveis, sentir sentimentos e emocdes, e vivenciar auto realizacdo

pessoal.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade desse trabalho, de forma geral, era identificar o poder da Atmosfera
de Loja quanto a percepcdo de valor dos clientes. Percebeu-se que as pessoas
frequentam esses lugares ndo s6 pelos seus produtos, mas por tudo que a empresa tem a
oferecer. Cafeterias estdo sendo ocupadas por pessoas com seus livros ou laptops,
encontro de amigos, grupos em mesas grandes realizando reunides, e outras funcdes que
nada tem a ver com a bebida em si, as cafeterias vem sendo espacgos para as pessoas se
alimentarem, conversarem e relaxarem.

Observando a Livraria Exclusiva, percebeu-se que a livraria/cafeteria tem se
adequado as necessidades de as pessoas passarem mais tempo dentro dela e tem sido
estabelecida de forma a mostrar sua identidade e proporcionar as mais diversas
experiéncias para seus consumidores.

Na pesquisa foi considerada que a livraria/cafeteria tem se tornado terceiro local
por algumas pessoas. E esses terceiros locais estdo se caracterizando por ndo apenas
servir um bom café, mas proporcionar um espac¢o funcional, que atende a necessidade
de diversos publicos. Durante as pesquisas iniciais desse trabalho, foram encontrados
artigos que citam que as cafeterias estdo montando seus espacos de forma estratégica,
atraindo uma grande massa de pessoas que querem um local além da casa e do trabalho.

A entrevista realizada com a gestora e 0 questionario junto aos clientes,
revelaram que o espaco foi reformulado de forma a proporcionar uma maior experiéncia
para seus consumidores. A Livraria tem sua identidade expressada na decoracdo, forma
de atendimento, produtos oferecidos ou até mesmo nas musicas de fundo que reproduz.
Através da pesquisa, tanto em outros artigos quanto na entrevista e aplicacdo dos
questionarios, notou-se que é basico para quem administra e para quem frequenta esse
lugar é ter produtos de qualidade e oferecer uma estrutura de apoio para que se possa
passar mais tempo.

Disponibilidade de uma boa internet e tomadas, boa iluminacdo, temperatura
ambiente agradavel e um café de qualidade foram atributos verificados neste espago da
livraria/cafeteria, e isso foi identificado durante a realizacdo deste trabalho. As pessoas
procuram, além disso, um local que reproduza vérias sensacdes e ofereca um cenario
diferente do que elas estdo acostumadas. Trabalhar em cima do ambiente que deseja

oferecer aos consumidores mostrou-se essencial para a construgdo da imagem que a
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gestora tem do negdcio, representado na forma como utilizam o espaco, que vai além do
consumo dos produtos.

Foi possivel por meio este trabalho identificar como a livraria/cafeteria foi
reformulada para oferecer a melhor estrutura de terceiro local para seus usuarios, quais
atributos séo essenciais em um ambiente que serve café, o poder que esses atributos tem
de provocar estimulos sensoriais nos consumidores, a forma como eles enxergam isso e
0 COMO enxergam 0s custos para se frequentar esses espagos.

Da entrevista com a gestora da livraria/cafeteria, pode-se entender que a
Atmosfera de Loja é e deve ser utilizada como uma estratégia de negocio, cita ainda que
a decoracdo do seu espaco, o cuidado com o preparo dos cafés, o atendimento, as
musicas que tocam e as comidas que oferece sdo pensados para proporcionar aos Seus
clientes uma experiéncia de consumo Unica. Disso, conclui-se que a Livraria devem
investir sempre no seu espago de uma forma que afetem seus clientes da maneira mais
positiva possivel.

Os custos de se frequentar a cafeteria foram classificados como altos por
praticamente todos os questionados. Porém, a quantidade de beneficios que disseram
receber, somado ao fato de terem concordado que estdo frequentando e procurando
lugares diferentes dos habituais, leva a conclusdo de que o valor percebido por
consumidores da livraria/cafeteria € positivo. O questionario aplicado aos
frequentadores da livraria/cafeteria também possibilitou perceber que elementos de
atmosfera de loja sdo notados por eles e foram classificados como de extrema
importancia, utilizados como fator de escolha.

O valor da atmosfera de loja foi revelado como a experiéncia que ela € capaz de
refletir, e isso se encontra na masica que toca ao fundo, nos elementos de decoragéo, no
contato dos clientes com os funcionarios e com a prépria dona do local, na estrutura de
apoio que disponibiliza, nos produtos que oferece, e 0 tdo notado cheiro do café.

Este estudo colabora ainda com a teoria de que estamos vivendo uma economia
de experiéncias e que os espacos de consumo devem focar em elementos que
proporcionem isso aos seus clientes. Ndo basta mais oferecer uma variedade de
produtos com boa qualidade. O mercado possui uma gama de lugares que oferecem isso
e ja é algo que o consumidor espera receber. Para criar lacos mais intimos com essas

pessoas e influencid-las a frequentar seus negocios mais de uma vez, é necessario
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oferecer mais que um bom café, é necessario construir uma identidade, fornecer uma
experiéncia e se inovar para que possa ser notada.

Em termos académicos, contribui com estudos que buscam evidenciar a
importancia de explorar os sentidos humanos em espacos de consumo, além de
evidenciar o cendrio de experiéncias que o Marketing Sensorial estd atuando neste
momento na economia. Tendo uma abertura para pesquisas posteriores e

aprofundamentos deste estudo tdo importante.
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ANEXOS



Faixa Etéaria:

() até 25 anos

() Entre 41 e 55

() Mais de 70 anos

() Entre 26 e 40

() Entre 56 ¢ 70

Ocupacdo:

48

() Estudante

() Empresério

() Advogado

() Profissional Liberal

() Empregado na
iniciativa privada

(' )Servidor Publico

() Professor

() Outro

Género: () Masculino () Feminino ( ) Outro

Estado Civil: () Solteira(o) ( ) Casada(o) ( )Outro

Renda:

() até 4.000 reais

() Entre 6.000 e 8.000 reais

() mais de 10.000 reais

() Entre 4.000 e 6.000 reais

() Entre 8.000 e 10.000 reais

Escolaridade:

(') Ensino Fundamental (concluido/cursando)

(' ) Ensino superior Completo

() Ensino Médio (concluido/cursando)

() P6s Graduacdo lato sensu

() Cursando Ensino Superior

() Mestrado Doutorado (concluido/cursando)

Frequéncia que vem a loja:

() Mais de uma vez por semana

() Pelo mais de uma vez por més

() Eventualmente

() Uma vez por semana

() mensalmente

Motivacdes (pode marcar mais de uma escolha)

Motivos de ir a loja

Motivos pela escolha da loja

() Negdcios () Atmosfera da loja
() Assuntos escolares () Atendimento
() Lazer () Localizacdo

() Comprar livros

() Qualidade dos produtos

(' ) Consumir produtos da cafeteria

() Outro

Qutro

Atribua valor de 1 a 5 (marque x) para as seguintes
caracteristicas da loja (sendo 1 para um baixo valor e

5 para alto conceito):

Atributo sensoriais | 1 2 3 4 5
Layout 1O 1) 1) 1)
Tamanho )1 1C) 1)
[luminacao ()1 1C) 1)
Estilo/design GHONIONIONI®)
Musica ambiente GHONIORIONI®)
Confortoauditivo | () [ () [ () [ () [()
Aromadoambiente | ( ) [ () | () [ () | ()
Temperatura ()1 ) 1) 1)
Objetos ()1 ) 1) 1)
Conforto ()1 1) 1) 1)
Sabores ()1 1) 1) 1)
Cheiros () 1) 1) 1) 1)
1 2 3 4 5
Atribuavalordela [ () [ () [ () [() [ ()
5 em o quanto os
atributos acima
definem seu desejo
de consumir na loja
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SOBRE A IDENTIDADE DE MARCA DA ORGAN IZA(;AO
Como vocé descreve a identidade da livraria exclusiva?

Quais sdo os produtos e servigos associados a sua loja?

Quais caracteristicas associadas a marca?

Como vocé acha que a sua loja é identificada pelos clientes?

Quais os elementos utilizados para apoiar a credibilidade da marca?
Descreva 0s momentos de interacdo da marca com os clientes.

Nos relacionamentos, que experiéncia/sensacdo a marca deseja proporcionar aos
clientes?

Quais 0S beneficios que a marca oferece aos clientes?

SOBRE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL
Quais as estratégias/acdes de marketing sdo executadas para apoiar na construcao da
identidade da marca?

Como vocé acha que o ambiente (aspectos sensoriais) de sua loja favorece a percepgéo
de valor por parte do cliente?

Pense nos sentidos de visdo, olfato, paladar, tato, audicdo. Quais as estratégias
deliberadas no ambiente de loja e na venda dos produtos? (estratégias sensoriais)

Que aspectos sensoriais estdo presentes no processo de criacdo e caracteristicas dos
produtos?

Que aspectos sensoriais sdo utilizados nas situacoes de relacionamento com?
Como as estratégias/acBes sensoriais sdo executadas? Com que finalidade?

SOBRE CONTRIBUICAO DO MARKETING SENSORIAL
Como a empresa avalia os resultados das estratégias de marketing sensorial?

Quais os resultados/beneficios que vocé entende que foram alcangcados?
Quado satisfeito a empresa esta com as estratégias/acbes sensoriais utilizadas?

Como vocé enxerga a relevancia das estratégias sensoriais na construcao
da imagem de marca?

Como vocé enxerga o alinhamento entre as estratégias sensoriais aplicadas e a
identidade de marca desejada?

Que melhorias sdo possiveis ou necessarias nas estratégias sensoriais da marca?



