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Resumo:

O estudo analisa o impacto do marketing sensorial no processo de decisdo de compra em cafeterias
gourmet, explorando a influéncia dos cinco sentidos (tato, paladar, olfato, visdo e audicdo) na
experiéncia do consumidor. Utilizando uma abordagem qualitativa, foram realizadas entrevistas com
oito consumidores e o0 gerente de uma cafeteria em Sao Paulo, seguidas por uma analise de contetido
temética por frequéncia. Os resultados revelaram a importancia dos estimulos sensoriais, como
conforto e aconchego, na permanéncia dos clientes no estabelecimento, impactando positivamente no
ticket médio. A pesquisa destaca a evolucdo do marketing, passando do foco no produto (Marketing
1.0) para a satisfacdo emocional do consumidor (Marketing 2.0) e, finalmente, para a preocupacao
com a imagem da marca e os valores do consumidor (Marketing 3.0). Conclui-se que a aplicacdo
eficaz do marketing sensorial pode criar experiéncias memoraveis e influenciar significativamente o
comportamento de compra dos clientes em cafeterias gourmet, destacando a importancia de
direcionar os estimulos ambientais para evocar sensacoes desejadas.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Processo de Decisdo de Compra; Cafeterias Gourmet

Abstract:

The study analyzes the impact of sensory marketing on the purchase decision process in gourmet
coffee shops, exploring the influence of the five senses (touch, taste, smell, sight and hearing) on the
consumer experience. Using a qualitative approach, interviews were conducted with eight consumers
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and the manager of a coffee shop in S&o Paulo, followed by a thematic content analysis by frequency.
The results revealed the importance of sensory stimuli, such as comfort and warmth, in the
permanence of customers in the establishment, positively impacting the average ticket. The research
highlights the evolution of marketing, moving from a focus on the product (Marketing 1.0) to the
emotional satisfaction of the consumer (Marketing 2.0) and, finally, to the concern with the brand
image and consumer values (Marketing 3.0). It is concluded that the effective application of sensory
marketing can create memorable experiences and significantly influence the purchasing behavior of
customers in gourmet coffee shops, highlighting the importance of targeting environmental stimuli to
evoke desired sensations.

Keywords: Sensory Marketing; Purchase Decision Process; Gourmet Coffee Shops

1. INTRODUCAO

Os estudos iniciais sobre marketing sensorial comecaram a partir das pesquisas de Hirschman
e Holbrook (1982) uma vez que o ponto principal tinha como foco a experiéncia do consumidor, neste
sentido, as pesquisas revelaram que durante o processo de compra o consumidor € influenciado
também por elementos emocionais e sensoriais. Posteriormente ao trabalho de Hirschman e
Holbrook, outras pesquisas de autores tais como Lindstrom (2005), Hultén, Broweus e Vandijk
(2009), Krishna (2010) e Hultén (2011), identificaram o uso dos sentidos como forma de adquirir
informacdes sobre as dores do consumir no ambiente, na criagdo de imagens e emog¢des no

consumidor, influenciando na tomada de decisdes de compra.

Kotler e Keller (2008) afirmaram que devido ao ambiente competitivo, as formas de
comunicagdo necessitam criar experiéncias sensoriais e causar impacto emocional no consumidor.
Assim, modificando a forma como a marca comunica. Todavia, entende-se que a opgao por adquirir
ou ndo um produto ndo é somente ligado a um comportamento racional do consumidor, sendo assim,
com 0 marketing sensorial cria-se uma conex&o subconsciente entre o produto ou servico oferecido e
o consumidor. (Acevedo; Fairbanks, 2018). Neste sentido, observa-se que os estimulos sensoriais
devem por a experiéncia do cliente de forma principal e equilibrada, de modo a promover valores que

diferenciam o produto de concorrentes e motivam a compra. (Schmitt, 2000).

Desta maneira, destaca-se o setor de cafeterias Gourmet e a importancia dos sensores na
decisdo de compra, uma vez que segundo a Associacao Brasileira da Industria do Café (ABIC) em
2022 o Brasil manteve a posi¢édo de segundo maior consumidor de café do mundo, atras apenas dos

EUA. Ademais, ha uma crescente nomeada terceira onda do café, na qual os consumidores buscam
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exclusividades e prazeres na degustacao.

Diante do exposto nos paragrafos anteriores, deriva-se o problema de pesquisa: como 0

marketing sensorial influencia o consumidor no processo de decis@o de compra no setor de cafeterias

gourmet?

Neste sentido, o objetivo geral é compreender de que maneira o marketing sensorial influencia

0 consumidor no processo de decisdo de compra no setor de cafeterias gourmet. J& os objetivos

especificos, se destaca:

Identificar os elementos do marketing sensorial no processo de decisdo de compra.
Compreender se o sentido da visdo influencia no processo de deciséo de compra.
Compreender se o sentido olfativo influencia no processo de decisdo de compra.
Compreender se o sentido audicao influencia no processo de decisdo de compra.
Compreender se o sentido tato influencia no processo de decisdo de compra.

Compreender se o sentido paladar influencia no processo de deciséo de compra.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodoldgico ou metodologia consiste em um conjunto de etapas
estruturadas e ordenadas que visam guiar o desenvolvimento de uma pesquisa
cientifica ou um artigo cientifico. Para Gil (1999), o método cientifico é um conjunto
de procedimentos intelectuais e técnicos utilizados para atingir o conhecimento. Desta
forma, nos tépicos abaixo discorreremos em relacao as etapas da metodologia que sao:
tipos de pesquisa, metodo e técnicas da pesquisa e coleta de dados.

O objetivo principal deste estudo é compreender como os sentidos influenciam no
processo de compra no setor de café. A abordagem exploratéria foi considerada a mais
apropriada considerando a necessidade de mapeamento de tendéncias de consumo.
Sobre a abordagem exploratoria, Nique e Ladeira (2017, p.64) pontuam

As abordagens de marketing exploratorias tém como finalidade encontrar dados
iniciais sobre um problema de pesquisa. Esse tipo de pesquisa também é conhecido
pela expressdo desk research. Aconselha-se o uso dessa abordagem quando néo ha

informacgdes preliminares sobre determinando assunto, como, por exemplo: encontrar
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uma nova oportunidade de mercado e mapear tendéncias de consumo.

Para melhor compreensao e analise de interacao entre variaveis no processo de deciséo
de compra foi adotada uma pesquisa de natureza qualitativa. Segundo Richardson
(2007) os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais.

A coleta de dados foi feita por meio de uma pesquisa de campo, realizada com base
em um roteiro semiestruturado constituido de perguntas abertas com intuito de
identificar os fatores motivacionais de compra do consumidor. Foram realizadas
entrevistas com oito consumidores do setor e o gerente de uma cafeteria, localizada na
regido sul da cidade de S&o Paulo. As perguntas do roteiro das entrevistas foram
segmentadas de acordo com cada sentido para obter uma gama informacdes a fim de
identificar os fatores influenciadores de compra.

A anélise dos dados foi realizada por meio da analise de contetido, de acordo com
Bardin (2011), a analise de contetdo é um conjunto de instrumentos de cunho
metodoldgico em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (contetdos)
extremamente diversificados, 0 mesmo também indica que a utilizacdo da analise de
conteldo prevé trés fases fundamentais, conforme o esquema apresentado na Figura I:
pré-anélise, exploracdo do material e tratamento dos resultados - a inferéncia e a
interpretac&o.

Figura 1: Trés fases da Analise de Contetido

Exploracdo do Tratamento dos resultados:
material inferéncia e interpretagio

Fonte: Adaptado de Bardin (2011)

A primeira etapa € denominada por Bardin (2011) como Pré-analise e consiste no
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agrupamento dos documentos, dos quais serdo extraidos os dados a serem analisados.
Para a pesquisa realizada os documentos utilizados para analise foram transcritos dos
audios das entrevistas realizadas. Bardin (2011) envolve a leitura “flutuante”, ou seja,
um primeiro contato com os documentos que serdo submetidos a analise, 0s quais
serdo utilizados na formulagdo das hipdteses e na elaboracdo dos indicadores que
orientardo a interpretacdo e a preparacao formal do material.

e A Segunda fase de exploracdo do material € referente a codificacdo da unidade de
registro Bardin (2011). Analisar os temas do objeto de pesquisa e a todo momento que
citar algumas palavras-chave dos sentidos, a exemplo: cheiro, gosto, olhar. Estes
foram codificados para posterior analise. Foi realizada a analise textual dos transcritos
analise das falas e codificacdo dos verbos de relevancia, a exemplo: cheirar, olhar,
escutar, beber, comer.

e A terceira fase se trata do tratamento dos resultados por meio da inferéncia que é um
tipo de interpretacdo, que envolve categorizacdo. Nessa etapa as unidades codificadas
sdo consolidadas e agrupadas considerando os significados associados. Esse processo
possibilita a interpretacdo e analise dos sentidos influentes na tomada de decisdo dos
clientes entrevistados. Para isso foi adotada a abordagem de andlise de conteddo

embasada na andlise de conteudo tematica por frequéncia.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. MARKETING: CONCEITOS, CARACTERISTICAS E EVOLUCAO

Segundo Kaotler (2010), a partir da década de 1960 o marketing passou a ser visto como uma
ferramenta estratégica, de forma que mudasse toda a forma de conectar o produto e/ou servigo com o
consumidor, desde entdo o marketing passou por significativas transformaces. O marketing é
compreendido como os processos de gerenciamento dos consumidores. Consoante Gracioso (2008),
nas Ultimas seis décadas, o marketing foi deixando de ser apenas centrado no produto, evidenciando
somente 0s aspectos tangiveis, denominado Marketing 1.0, passando a ser centrado no consumidor e
em suas satisfagdes também emocionais, sendo chamado de Marketing 2.0. Conforme se observa na
Tabela 1.1.
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Tabela 1.1: Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Marketing 1.0
Marketing centrado

no pr oduto

Marketing 2.0
Marketing voltado para

o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para

oSy .Llulcs

Objetivo Vender produtos Sarisfazer ¢ reter os Fazer do mundo um lugar

consumidores melhor

Revolugio Industrial Tecnologia da informacio Nova onda de tecnologia

I orcas ph)pul\ul a5

Como as empresas veem ( kunpudurm de massa, Consumidor intcligente, Ser humano pleno, com

o mercado com necessidades fisicas dotado de coragio ¢ mente coragio, mente ¢ espirito

Conceito de markerting Desenvolvimento de produte  Diferenciagio Valores

Diretrizes de marketing Especificagio do produto Posicionamento do produto Missio, visio ¢ valores

da empresa ¢ da empresa da empresa

Proposicio de valor Funcional Funcional ¢ emocional Fundonal, emocional ¢

espiritual

Colaboracio

um-para-muitos

Interacio com T'ransagdo do tipo Relacionamento

consumidores um-para-um um-para-um

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2013)

No Marketing 3.0 surge a preocupagéo das instituicbes de zelar pela imagem da marca, unindo
valores e ideais que calhem com o que o consumidor esta buscando. Com isso, os profissionais que
atuam nessa area tendem a pensar do cliente como um individuo, uma mente, um coracao e
pensamento. Diante disso, a transicdo do Marketing 2.0 para Marketing 3.0 visa a satisfacdo dos
anseios do cliente, anseios esses gerados pelo avango da tecnologia, mercadoldgico e de comunicagéo
nos Ultimos anos (Kotler, 2009). Na terceira fase, o0 marketing convida os consumidores a participar
do desenvolvimento de produtos da empresa e de suas comunicages. A nova onda de tecnologia
transforma as pessoas de consumidores em prosumidores (Kotler, 2010). Diante dessa necessidade o
desdobramento do Marketing 3.0 deu origem ao Marketing 4.0, o qual possui uma abordagem que se
concentra em atender as necessidades e desejos do consumidor conectados digitalmente. O Marketing
4.0 é baseado em quatro principios:

e Conectividade: Os consumidores estdo mais conectados do que nunca e esperam que as
marcas estejam presentes em diferentes canais de comunicagdo, incluindo redes sociais,
aplicativos e dispositivos maveis.

e Engajamento: As marcas precisam envolver os consumidores em conversas significativas e
relevantes para criar relacionamentos duradouros.

e Co-criacdo: As empresas devem co-criar produtos e servicos com o0s consumidores,

permitindo que eles influenciem o desenvolvimento de novos produtos e servigos.
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e Experiéncia do cliente: A experiéncia do cliente é fundamental no Marketing 4.0. As empresas
devem criar experiéncias que sejam personalizadas, memoréaveis e que atendam as
necessidades do cliente em cada ponto de contato.

Alguns dos principais elementos do Marketing 4.0 incluem:

e Marketing de Contetido: O Marketing 4.0 é focado em fornecer contetdo relevante e valioso
para 0s consumidores. Isso inclui a criacdo de blogs, videos, e-books e outros tipos de
contetido que possam ser compartilhados nas redes sociais.

e Marketing de Influéncia: As empresas devem buscar parcerias com influenciadores digitais
para alcancgar novos publicos e fortalecer sua reputacdo online.

e Automacdo de Marketing: As ferramentas de automacao de marketing ajudam as empresas a
segmentarem seus publicos, personalizar suas mensagens e medir o retorno sobre o
investimento em marketing.

e Marketing nas Redes Sociais: As redes sociais sdo uma parte fundamental do Marketing 4.0.
As empresas devem criar perfis em varias plataformas e usa-las para se conectar com seus
publicos e promover seus produtos e Servigos.

e Big Data: A andlise de dados é essencial no Marketing 4.0. As empresas devem usar
ferramentas de analise para coletar e analisar dados de seus clientes, a fim de personalizar

suas mensagens de marketing e melhorar a experiéncia do cliente.

3.2. MARKETING SENSORIAL

Durante o século XXI, o comportamento do consumidor tem se tornado cada vez mais
exigente. A decisdo de compra de um produto ou servico esta intimamente ligada ao tipo de deciséo
que o consumidor toma. Para Cobra (2009), o processo de tomada de decisdo do consumidor envolve
diversos aspectos, sendo um dos principais 0s tipos de comportamento de compra, a decisédo depende
do tipo de produto que ele precisa comprar. Existem grandes diferencas entre comprar pasta de dente,
um café, um notebook ou um carro. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), todo individuo
possui necessidades, sejam elas fisiologicas ou adquiridas ao longo de sua trajetdria. As necessidades
fisiolégicas sdo essenciais para a sobrevivéncia, enquanto as adquiridas sdo influenciadas pelo
ambiente e pela cultura, sendo também consideradas necessidades psicoldgicas, uma vez que podem

ser estimuladas. Todas essas necessidades estdo diretamente relacionadas as escolhas feitas no
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momento da compra.

Consoante Fernanda Dalben (2023), o marketing sensorial no varejo € uma estratégia
poderosa que usa diversos estimulos com objetivo de criar experiéncias de compra memoraveis,
Unicas e impactantes. Por definicdo, esse tipo de marketing € uma abordagem que visa estimular 0s
cinco sentidos humanos — visdo, audicao, olfato, paladar e tato — para criar uma conexdo emocional
entre a marca e o consumidor durante toda a jornada. Para Camargo (2009), o marketing
sensorial engloba uma série de ac¢des nao verbais que influenciam os individuos por meio dos cinco
sentidos. Todas as agdes sensoriais utilizadas pelas empresas ajudam o consumidor a estabelecer uma
conexdo com a marca. Os sentidos mais explorados pelas empresas séo a audicao e a visao, tanto de
forma combinada quanto separada. Por exemplo, andncios na televisao e nas redes sociais. A seguir
estd 0 Quadro 1, onde é possivel observar os elementos que compdem as estratégias sensoriais de
cada sentido humano.

Quadro 1 - Sentidos e elementos de estratégias sensoriais

Sentidos Elementos de estratégia sensorial

Visao Forma, espago fisico, cor, dimensdo,
iluminagdo, transparéncia, design, simbolos
visuais, imagem e estilo

Audicdo Som, musica, tom, ritmo e melodia

Olfato Odor, cheiro (natural e artificial) e aroma
Paladar Sabor e gusto

Toque Textura, elasticidade, temperatura, pressdo

e conforto

Fonte: Elaborado a partir de Jung e Soo (2012) e Ditoiu e Caruntu (2013)

3.3. SENTIDO DO OLFATO
O olfato é um dos mais fortes dos sentidos, 0 mesmo possui um potencial de despertar
emocdes e criar experiéncias memoraveis para 0s consumidores. De acordo com Gobé (2002), o
olfato é muitas vezes negligenciado como uma ferramenta para proporcionar aos clientes experiéncias
atraentes e emocionais. Ao explorar a capacidade excepcional do olfato em evocar memodrias,
Lindstrom (2007) destaca que um simples aroma pode transportar instantaneamente as pessoas de
volta no tempo. Essa conexdo emocional € poderosa e pode ser aproveitada pelas marcas para criar

experiéncias sensoriais envolventes.
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Batey (2010) comenta que o olfato tem acesso direto ao sistema limbico do cérebro, que é
responsavel pelo armazenamento e mediacdo das memodrias, tornando as memorias facilmente
acessiveis por meio do estimulo olfativo. As pessoas tém uma capacidade de lembrar aromas com
uma precisdo de 65% mesmo apds um ano, enquanto a memoria visual de uma fotografia diminui
para 50% em apenas trés meses. Essa ligagdo direta entre o olfato e a memdria oferece as marcas a
oportunidade de criar conexdes duradouras com seus consumidores.

Gobe (2002) argumenta que o cheiro ndo precisa se limitar apenas ao produto, mas deve ser
considerado como uma dimensao tdo importante quanto outras na apresentacdo do produto. Estudos
realizados por Susan C. Knasco, pesquisadora do Monell Chemical Senses Center, descobriram que
os clientes passaram mais tempo em areas de uma loja que eram perfumadas com aromas agradaveis,
em comparacao com areas nao perfumadas. Com esse reconhecimento, muitas empresas desenvolvem
fragrancias especificas para suas lojas, criando uma identidade olfativa distintiva que contribui para

a experiéncia do consumidor.

3.4. SENTIDO DA VISAO

O sentido da visd@o desempenha um papel crucial no campo do marketing, uma vez que a
percepcao visual desencadeia respostas emocionais e cognitivas nos consumidores. De acordo com
Batey (2010), a visdo ndo se limita aos olhos, mas é processada pelo cérebro, que dedica cerca de
35% de sua capacidade ao sentido visual. O autor destaca duas percepcOes fundamentais sobre esse
sentido. A primeira diz respeito a construcdo do que vemos, incluindo formas, cores e interpretacdes.
Batey afirma que a visdo € um processo ativo, em vez de passivo, no qual selecionamos, descartamos
e combinamos informag6es visuais para criar uma imagem final. A segunda percepcéo é que a visdo
é pessoal e subjetiva, ou seja, cada pessoa pode perceber e realgar detalhes distintos de uma mesma
paisagem ou objeto, refletindo sua realidade pessoal (Batey, 2010). Kotler e Keller (2012)
complementam a ideia de Batey (2010) sobre as diferentes percep¢des do mesmo objeto e identifica
trés processos-chave: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. A atencdo seletiva
refere-se a capacidade de filtrar os estimulos recebidos, uma vez que somos expostos diariamente a
uma grande quantidade de propagandas e informacGes de marcas. Explicam que estamos mais
propensos a prestar atengcdo naquilo que corresponde as nossas necessidades atuais e que estimulos

inesperados ou desvios maiores chamam mais a nossa atencao.



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

Cientifica da UNISOCIESC Souhecinento

€ conhecer o

ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

A distorcdo seletiva, segundo os autores, ocorre quando adaptamos as informacoes recebidas
para gque se ajustem aos n0ssos preconceitos e expectativas sobre uma marca ou produto. Isso significa
que marcas fortes podem se beneficiar desse processo, ja que os consumidores tendem a interpretar
as informac0es de forma mais positiva, transformando aspectos como sabor, tamanho ou desempenho
em algo mais favoravel.

Por fim, a retencdo seletiva também favorece marcas fortes, pois as pessoas tém a tendéncia
de se lembrar apenas dos pontos positivos das marcas que gostam, ignorando informacdes
semelhantes dos concorrentes. Como estratégia de marketing, a repeticdo se mostra eficaz ao reforcar
aspectos positivos para os consumidores (Kotler; Keller, 2012 apud Leon; Toledo, 2022). Em suma,
0 sentido da visdo no marketing desempenha um papel fundamental na percep¢do, emocdo e
construcao de identidade da marca. Ao utilizar elementos visuais atraentes e consistentes, € possivel
captar a atencdo dos consumidores, evocar emocdes positivas e fortalecer a associacdo com a marca.

3.5. SENTIDO DA AUDICAO

O marketing é uma disciplina em constante evolucao, sempre em busca de novas estratégias
para atrair e envolver os consumidores. Um dos sentidos humanos mais poderosos e subestimados
nesse contexto € a audi¢do. Segundo Rathee e Rajain (2017), a audicdo é um sentido passivo, no qual
as pessoas ndo tém controle sobre os estimulos que recebem, diferentemente do paladar, que requer
a ingestdo de algo para ser sentido. Os estimulos auditivos, se forem corretamente utilizados de acordo
com sua intencionalidade, desempenham um papel crucial nas emocGes dos clientes. Gobé (2002)
afirma que o uso de sons é uma ferramenta essencial que influencia o processo de compra, pois esta
relacionado a estratégia de marketing sensorial. De acordo com Blessa (2003), a audi¢céo é o segundo
sentido mais utilizado nesse contexto. O Sebrae (2014) destaca que os estimulos sonoros também
podem afetar a sensacdo de espera, bem como o poder de decisdo de compra.

Segundo Gobé (2002), os estimulos sonoros tém o potencial de alterar o comportamento do
consumidor. O estilo da musica ambiente, por exemplo, pode influenciar o tempo de permanéncia
dos clientes em uma loja. Um ambiente sonoro lento e calmo tende a fazer com que os consumidores
permanegam mais tempo, enquanto um som mais agitado pode acelerar o processo de compra.

Esse efeito ¢ ilustrado pelo exemplo da Asda Store, citado por Gobé (2002), em gue 0s gastos
dos clientes aumentaram em 20% apo6s a implementacdo de musica classica. Devido a necessidade de

uma gestdo mais eficiente dessa estratégia, empresas especializadas em sonorizacdo de ambientes
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estdo ganhando espaco no mercado (SEBRAE, 2014).

Glavam (2015) afirma que os elementos sonoros estabelecem conexfes emocionais com 0s
consumidores e despertam memdrias comportamentais e afetivas relacionadas a marca. De acordo
com Lindstrom (2007), o ritmo da musica ambiente influencia a percepgdo dos consumidores em
relacdo a qualidade do servico, aos gastos realizados e a movimentacao dentro das lojas. Por exemplo,
musicas mais lentas e calmas tendem a aumentar as compras, enquanto um ritmo mais agitado e

intenso acelera o0 movimento do cliente na loja e diminui os gastos.

3.6. SENTIDO DO PALADAR

No marketing sensorial os sentidos visuais e auditivos frequentemente tomam o foco das
campanhas e pesquisas, porém, ndo menos importante, o sentido do paladar ou gustacdo apresenta
um papel crucial na formacdo de experiéncias e memorias sensoriais. Krishna (2010) enfatiza a
importancia das sensacOes gustativas na criacdo de associa¢fes positivas com marcas e produtos. A
autora destaca que as experiéncias gustativas agradaveis podem aumentar a satisfacdo do cliente e
fortalecer a fidelidade a marca. No entanto, o sentido gustativo potencializa quando ha interacdo ou
quando é precedido por outros sentidos. Através do conjunto inconscientemente realizado pelos
sentidos humanos, o produto passa por filtros determinados pelos outros sentidos antes de atingir as
papilas gustativas do consumidor (Jimenez-Marin; Bellido-Pérez; Lopes-Cortés, 2019).

Referente a utilizacdo do sentido do paladar ou até mesmo na combinacgdo dos sentidos, se
destaca o ramo alimenticio/bebidas, empresas do segmento de café se utilizam da combinacdo dos
sensores para ao final proporcionar uma experiéncia multissensorial. As prensas francesas, tendencias
nas cafeterias, proporcionam desde o tato, o olfato e por fim o paladar. Marcado pelo o ultimo a
mem©ria sensorial. Contudo, ndo apenas as empresas do ramo alimenticio se beneficiam deste
sentido, empresas de diferentes segmentos, oferecem petiscos e bebidas para seus clientes durante o
atendimento ou até mesmo no aguardo dele. Mesmo que o foco de uma empresa nao seja
gastrondmico, provocar os sensores do paladar pode ser exercido com brindes comestiveis (Jimenez-
Marin; Bellido-Pérez; Lopes-Cortés, 2019, p.140). Para Gobé (2002), oferecer bebidas e pequenos
petiscos em ambientes comerciais para os clientes pode gerar uma percepc¢édo de valor tanto pelo
beneficio tangivel quanto pelo gesto simbolico.

Notoria a importancia do sentido do paladar nas percepcdes de valor dos clientes, como
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também na criacdo da memoria sensoriais, ambos em virtude da conexdo com os demais sentidos

envolvidos.

3.7. SENTIDO DO TATO

O tato é o sentido fisioldgico que permite averiguar a qualidade e despertar emocdes por meio
das superficies do produto. Segundo Kotler e Keller (2006), o sentido do tato desempenha um papel
vital na formacé&o das percepc¢des e emocdes dos consumidores. O toque € uma forma de comunicacéao
ndo verbal que pode transmitir mensagens sutis sobre a qualidade, textura e sensacéo de um produto.
Ao incorporar elementos tateis em suas estratégias de marketing, as marcas podem criar uma
experiéncia sensorial mais completa e envolvente para os consumidores.

Batey (2010) afirma que no ambiente de varejo somos primeiro seduzidos para uma
embalagem visualmente atraente. Caso tenha uma aparéncia agradavel de ser tocada, estaremos mais
propensos a tira-la da prateleira, e quando a tivermos em nossas maos, suas propriedades tateis
influenciardo na percepcao total que temos daquela marca.

As empresas que valorizam o sentido do tato em seus produtos sdo capazes de passar maior
credibilidade, confianca e conforto, criando memdrias sensoriais em seus consumidores, tornando-0s
fiéis a marca. De acordo com Hultén e Broweus (2009), as experiéncias tateis ttm um impacto
significativo na memdria dos consumidores. Empresas do setor bélico sdo conhecidas por aten¢ao aos
detalhes e valorizam o tato na experiéncia sensorial, com intuito de transmitir seguranca e conforto,
0 que contribui na percepcéo de qualidade e valor agregado para seus clientes.

A medida que as marcas buscam criar experiéncias sensoriais envolventes, é fundamental ndo
subestimar o poder do sentido do tato. Ao incorporar elementos tateis em suas estratégias de
marketing, as marcas podem estabelecer conexdes emocionais mais profundas com os consumidores,

criar memorias duradouras e diferenciar-se no mercado.

3.8. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E FATORES INFLUENCIADORES DE
COMPRA

O comportamento do consumidor é um tema de grande importancia para as empresas.

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 143), "o comportamento do consumidor € o estudo dos processos

envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
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servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Segundo Solomon
(2002) os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos afetam o comportamento de compra, logo,
o0 entendimento desses fatores é fundamental para a compreensao do processo de tomada de decisao
do consumidor. Isso posto, é preciso entender esses fatores influenciadores.

Boone e Kurtz (1998, p.168) definem cultura como “um conjunto de valores, crengas,
preferéncias e gostos passados de uma geragao para outra”; i5s0 ndo exclui produtos e servigos, sendo
assim a cultura influencia a percepc¢éo de valor dos clientes. Considerar o fator cultural é importante
para que as estratégias de marketing possam ser mais assertivas.

Fatores sociais sdo as influéncias que as classes sociais exercem e permitem a comparagéao
entre grupos de pessoas. (Schiffman; Kanuk, 2000). Ainda dentro da l6gica de Kotler e Keller (2006),
ressaltam que elementos associados ao fator cultural sdo: os grupos de referéncia, a familia e o status.
Samara e Morsch (2007) afirmam que o grupo de referéncia é aquele ao qual o individuo se identifica.
Esse grupo influencia direta ou indiretamente seus valores, atitudes ou comportamentos. Segundo
Las Casas (2008) o grupo social que mais influencia na decisdo de compra é a familia, uma vez que
é um grupo que interage com fatores influenciadores de comportamento como religido, autoestima,
valores éticos e morais.

Além de considerar os elementos influenciadores de compra anteriormente citados, em se
tratando do mercado de alimentos cabe entender a influéncia dos fatores organolépticos na decisao
de compra. Os fatores organolépticos sdo aqueles relacionados as sensagfes e percepcdes sensoriais
que um produto pode gerar em um individuo. Esses fatores incluem sabor, textura, aroma, aparéncia
e som. A influéncia dos fatores organolépticos na decisdo de compra é amplamente estudada.

Pesquisas mostram que o sabor € o fator organoléptico mais importante na decisao de compra
de alimentos (Piqueras-Fiszman; Spence, 2015). E importante que as empresas considerem os fatores
organolépticos ao desenvolver e comercializar produtos alimenticios. Estudos mostram que a
apresentacao visual de um produto pode afetar a percepcao de sabor do consumidor (Spence, 2017).
Além disso, 0 uso de imagens e descri¢des atraentes pode melhorar a percepg¢ao do consumidor sobre
0 sabor e a qualidade do produto (Piqueras-Fiszman; Spence, 2015).

3.8.1. Café gourmet

O Brasil é um dos maiores produtores e consumidores de café do mundo, essa cultura tem
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impacto direto na demanda por locais para consumo desse produto, como as cafeterias. Segundo
dados da Associacdo Brasileira de Cafeterias Especiais (BSCA), o mercado de cafeterias no Brasil é
promissor e deve continuar crescendo nos proximos anos, atingindo um faturamento de R$ 13 bilhdes
em 2023 (BSCA, 2019). Em 2023, o mercado brasileiro de cafeterias continua a crescer,
impulsionado por diversas tendéncias. Uma dessas tendéncias é o aumento da demanda por cafés
especiais e métodos de preparo artesanais. Segundo o relatorio da ABIC, o consumo de cafés especiais
no Brasil teve um aumento médio anual de 15% nos ultimos anos. Os consumidores estdo cada vez
mais interessados em conhecer diferentes origens, sabores e caracteristicas sensoriais do café.
Apesar do cendrio promissor, o setor de cafeterias também enfrenta desafios em 2023. Um
destes é a competitividade acirrada. Com o crescimento do mercado, novas cafeterias surgem
constantemente, aumentando a concorréncia. Nesse contexto, é essencial que as cafeterias se
destaguem por meio de diferenciacdo, oferecendo produtos de alta qualidade, atendimento
excepcional e propostas Unicas, como a valorizagdo de cafés de origem nacional e sustentabilidade.

4. RESULTADOS
4.1. PESQUISAS COM OS CONSUMIDORES
Durante o processo de analise das respostas das entrevistas foi feita a organizacdo dos dados
em cinco categorias, associadas a cada um dos sentidos: Olfato, Visdo, Paladar, Audicdo e Tato. Cada
categoria contém as palavras mais frequentemente citadas pelos entrevistados quando estavam

falando do sentido em questdo, como mostrado nas figuras abaixo.

Figura 2: Codificacdo por Categoria - Olfato

Categoria Codigo Frequéncia Vo
Memdaria = 11%
A0 [s] 13 %
Tarde 3 5%
Familia 4 D%
Encontro <4 D%
Casa (=] 13%
Olfato Starbucks 3 5%
Encsrgia 3 5%
Manhia (=] 13%
Conforto 4 L
Recordaciao 3 5%
Total AT 100%0

Fonte: Autores, 2023.
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Diante da imagem acima, constatamos que referente ao sentido do olfato os codigos
relacionados foram as palavras: lembrancas, memdria e recordacao, principalmente envolvendo o
circulo familiar, tomaram destaque. Lindstrom (2007) destaca que um simples aroma pode transportar
instantaneamente as pessoas de volta no tempo. Batey (2010) comenta que o olfato tem acesso direto
ao sistema limbico do cérebro, que é responsavel pelo armazenamento e mediacdo das memorias,
tornando as memorias facilmente acessiveis por meio do estimulo olfativo. Nesse sentido observamos
que o cheiro do café traz recordacdes familiares para os entrevistados, como afirma o Respondente 1
em relagdo a pergunta 1 referente ao Olfato “O que ¢ para vocé o cheiro do café, o que representa’:
(...)” O cheiro do café para mim representa uma memoria afetiva. Eu lembro da casa da minha avo,
das tardes com os meus primos, onde ela passava um cafézinho e reunia toda a familia pra tomar um

café”.

Figura 3: Codificacao por Categoria - Visao

Categoria Cadigo Frequéncia %

Vitrine 18 23%
Balcéo 4 5%
Exposto 6%
Doce 27%
Acompanhamento 5%
Salgado 9%
Boa aparencia 3%
Starbucks 4%
Café 10%
lluminado 6%
Instagramavel 3%
Total 100%

w

M

WMo | M| | | =

Visdo

=

Fonte: Autores, 2023.

Referente ao sentido da Visdo, Batey (2010) afirma que € um processo ativo, em vez de
passivo, no qual selecionamos, descartamos e combinamos informagfes visuais para criar uma
imagem final. Complementando, Kotler destaca as diferentes percep¢des de um mesmo objeto e
explica que estamos mais propensos a prestar atencdo naquilo que corresponde as nossas necessidades
atuais. Diante da codificacdo das respostas relacionadas ao sentido da visao, apresentada na figura
acima, foi possivel constatar uma frequéncia das palavras “Doce” e “Salgado”. Parte consideravel
dos entrevistados relacionavam cafeterias com um ambiente que além de proporcionar a bebida Cafe,

ofereciam o0 acompanhamento, desta forma, ao adentrarem no estabelecimento a visao se direcionava
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nas vitrines e balcdes onde ficam expostos os quitutes, como relata 0 Respondente em relagdo a
pergunta 5 “Ao adentrar em uma cafeteria, o que vocé repara de imediato, seria o que? ”’: “Adentrando
a cafeteria, um outro segundo ponto é a vitrine de doces. O que ela tem para oferecer, a imagem dos
bolos, dos doces, dos pdes, vai me atrair para fazer um acompanhamento com o café que eu vou
tomar.”

Outro fator salientado pela anélise das entrevistas é a correlacdo que os clientes fazem da
estética das cafeterias com a proposta estéticas das grandes redes como, por exemplo, a rede
Starbucks, cuja iluminacdo do ambiente caracteristico se tornou referéncia para as demais franquias.
Como menciona 0 Respondente: “Um ambiente com aquela luz meio baixa, mais amarela, um
ambiente mais confortavel, assim... Uma imagem mais de cafeterias de rua, de exemplo Starbucks, a
primeira coisa que vem na mente. Essa coisa de cafeteria, aquela luz meio baixa”.

Para Kaotler, a repeticdo é uma estratégia de marketing eficaz para reforgar esses pontos
positivos na mente dos consumidores. As pessoas tém a tendéncia de se lembrar apenas dos pontos

positivos das marcas que gostam, ignorando informagdes semelhantes dos concorrentes.

Figura 4: Codificacdo por Categoria - Audicdo

Categoria Coadigo Frequéncia Yo

musica ambiente 13%
Cldassica 8%
musica calma 21%
Devagar 8%
Caonversa 8%
Lenta 8%
Calmo 17%
Sutil 4%
Bate papo 4%
Musica suave 4%
Musica instrumental 4%
Total 100%

Audicao

i g RN e R LS RS LS BT S T

[ )

Fonte: Autores, 2023.

Em se tratando do sentido da audi¢do, retratada na figura acima, a analise de contetdo apontou
que ambientes com mdsicas mais calmas e sutis proporcionam uma harmonia na qual influencia no
tempo de permanéncia nas cafeterias. Como apontado pelo Respondente 4 na pergunta 10 “Vocé opta

por um ambiente com musicas mais lentas e calmas ou ritmo mais agitado e intenso”: “Musica mais
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calmas eu prefiro, porque eu vou pra cafeteria pra tomar uma coisa mais devagar e por ser um
ambiente mais tranquilo, entdo prefiro um ritmo mais devagar”.

O tempo de permanéncia do cliente no ponto comercial pode ser positivo nos casos em que
esse tempo reflita no aumento do ticket médio (média de valor gasto por cliente) do estabelecimento.
Segundo Gobé (2002), os estimulos sonoros tém o potencial de alterar o comportamento do
consumidor. O estilo da musica ambiente, por exemplo, pode influenciar o tempo de permanéncia
dos clientes em uma loja. Um ambiente sonoro lento e calmo tende a fazer com que os consumidores

permanegam mais tempo e consequentemente consumam mais.

Figura 5: Codificacdo por Categoria — Paladar

Categoria Cadigo Frequéncia Yo

Voltar 11%
Memodria 2%
Decisivo 4%
Capuccino 17%
Importante 13%
Paladar |Primeiro 4%
Avd 11%
Café 17%
Principal 2%
Lembranca 17%
Total 100%

Col—=|oo|n|Ma (S (oo P | = |n

B
o

Fonte: Autores, 2023.

Krishna (2010) enfatiza a importancia das sensaces gustativas na criagdo de associacoes
positivas com marcas e produtos. A autora destaca que as experiéncias gustativas agradaveis podem
aumentar a satisfacdo do cliente e fortalecer a fidelidade a marca.

A analise de contetido das respostas dos entrevistados acerca do paladar — Figura 5, apresentou
a importancia desse sentido na fidelizacdo do consumidor. Se mostrando um elemento decisivo para
a recorréncia de consumo, porém, na maioria das vezes esté associado hd um sentido primario, o que
torna a experiéncia multissensorial. Como afirma o Respondente 1 na pergunta 15 “Na sua opinido,

o sabor representa qual grau de importancia dentre os cincos sentidos avaliados?”
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O paladar é importante, mas ele vem por ltimo, porque primeiro eu vou pelo cheiro, quando
eu entro na cafeteria, depois eu vou pela visdo daquilo que eu estou percebendo ali, de
exposi¢do dos produtos que eu tenho, até da apresentacdo do cardapio, o que me facilita saber
daquele produto que eu vou consumir. E o paladar é decisivo se eu vou voltar, porque, com
tudo isso, uma visdo boa, um cheiro bom, se eu comer o produto e ndo for bom, ndo adiantou

nenhum dos outros sentidos. Entdo, ele é decisivo na minha volta.

A analise dos dados levantados na pesquisa aponta que o paladar é um sentido relevante na
fidelizacdo do cliente, mas ndo relevante na decisdo de compra de novos clientes. Como previamente
citado, o inconsciente trabalha em conjunto com os outros sentidos humanos, filtrando as informacdes
e avaliando o produto antes que ele seja degustado pelo cliente (Jimenez-Marin; Bellido-Pérez;
Lopes-Cortés, 2019).

Figura 6: Codificacdo por Categoria - Tato

Categoria Cadigo Frequéncia Yo
Firme 1 2%
N&o interfere 4 9%
Nunca 2 5%
Aconchegante 6 14%
Confortavel 22 50%
Tato 1y iacio 3 7%
Crocante 1 2%
Poltrona 1 2%
Interessante 4 9%
Total 44 100%

Fonte: Autores, 2023.

Acerca do sentido do tato, vide Figura 6, a analise dos elementos textuais mais repetidos
aponta que esse sentido é estimulado, ndo pelos alimentos ou bebidas, mas sim pelo ambiente fisico
da cafeteria. As palavras “confortavel” e “aconchegante” que foram a primeira e segunda palavras
mais repetidas (respectivamente), como relata o Respondente 6, nas perguntas 18 e 19 referentes ao
tato; “(..) Um ambiente bem mais confortavel ¢ um ambiente onde vocé se sente seguro para tomar
um café e fazer outras atividades... um espago gostoso, um espaco aconchegante, vocé prefere ficar
mais tempo 14...”. Ndo existem até 0 momento (2023) pesquisas substanciais acerca do impacto do
conforto e aconchego da ambientacdo de um espacgo no padréo de consumo dos clientes.
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4.2. PESQUISA COM O GESTOR
A imagem a seguir ilustra um digesto da analise de contetdo da entrevista realizada com o

gestor de uma cafeteria gourmet.

Compartilhar
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mundo.

unisociesc

Figura 7: Analise de contetdo entrevista com gestor

Categorias

Componentes

Exemplos de Frases Relevantes

Consideracéo de Elementos
Sensoriais na Experiéncia do
Cliente

Importancia atribuida ao olfato e visdo na experiéncia.
Estratégias visuais e olfativas para despertar interesse de
compra. Colaboragdo com empresa de aromas para
desenvolver aroma caracteristico.

- "Ao planejar a experiéncia do cliente [...] consideragéo os

elementos sensoriais."” - "Principalmente o olfato e a visdo."

- "Implantou através de uma comunicagéo visual forte,
vitrine, e olfato constante.”

Papel do Olfato na Escolha
dos Clientes

Confirmacédo do papel fundamental do olfato na deciséo de
compra. Estratégia ativa para manter aroma constante na
vitrine.

- "O olfato desperta totalmente o interesse de compra do
cliente.” - "Casos de clientes pedindo produtos pelo cheiro.”
- "Fazemos cookies a todo instante para manter o cheiro no
ar.”

Contribuicdo da Vitrine na
Decisao dos Clientes

Avitrine € considerada crucial na decisdo de escolha.
Estratégias visuais e uso de senso de escassez s&o
mencionadas. Adocao de mockups e cookies assados para
criar impacto visual.

- "Avitrine desempenha muito no processo de decisao de
escolha.” - "Trabalhamos com senso de escassez.” -
"Variagdo na exposicao de produtos de acordo com
langamentos.”

Importancia da Sonorizagéo
na Experiéncia do Cliente

Confiracao da importancia da sonorizagdo. Escolha
musical alinhada ao perfil do publico. Relagéo entre tempo
de permanéncia e valor gasto.

- "Sonorizagdo é bastante importante.” - "Escolha de musica

tranquila alinhada ao perfil dos clientes." - "Percebemos
alinhamento do tiquete médioc com tempo de permanéncia.”

Relevancia do Sabor na
Experiéncia do Cliente

O sabor é considerado relevante, mas n&o € a principal
énfase. Enfase na otimizagdo sensorial para criar uma
experiéncia marcante.

- "Q sabor é extremamente relevante, mas ndo é o mais
importante." - "Vendemos café com sensagdes; experiéncia
é crucial.”

Importancia da Textura na
Experiéncia do Cliente

Confirmagdo da importancia da textura nos produtos. Enfase
na variedade de texturas como diferencial.

- "Textura do cookie & muito importante desde a venda." -
"Variedade de texturas nos cookies e bebidas.” - "Diferentes
texturas contribuem para experiéncias diferenciadas.”

Influéncia do Conforto na
Experiéncia do Cliente

Confirmagédo da importancia do conforto e acolhimento.
Atencéo a varios aspectos ambientais para impactar a
experiéncia.

- "Conforto e acolhimento contribuem para permanéncia e
fidelizagdo." - "A preocupacgédo com aspectos intrinsecos e
extrinsecos faz toda a diferenca.” - "Ambiente, incluindo
sonoro, olfativo, visual, e climatizagao, influencia
permanéncia e tiquete médio."

Aceitacdo de Produtos com
Finalizacéo pelo Cliente

Aceitagdo positiva de produtos com participacéo do cliente
na preparagao. Esclarecimento de que nao € o diferencial
principal.

- "Clientes aceitam bem produtos com finalizagéo por eles.”
- "Preparacgéo pelo cliente ndo & diferencial, mas é aceita." -
"O que traz o cliente é a possibilidade de tomar um café que
agrade.”

Coleta de Feedback sobre a
Experiéncia Sensorial

Uso de multiplos canais para coletar feedback. Enfase em
indicadores praticos come retorno, fidelizagio e tempo de
permanéncia.

- "Canal aberto com clientes; avaliagdes no Google; cliente

oculto." - "Retorno, fidelizagédo e tempo de permanéncia séo

indicadores importantes.” - "ldentificacdo do perfil do cliente
para adequar o atendimento.”

Gestao Estratégica dos
Elementos Sensoriais

Estratégias em fase de modelagao e estruturagéo.
Consultoria de marketing experiente enfocando o visual e
sensorial.

- "Existe uma gestdo estratégica dos elementos sensoriais,
mas ainda em fase de modelagdo.” - "Consultora de
marketing experiente traz importancia do marketing visual e
sensorial.” - "Tentativa de adequar estratégias, mas ainda

ndo hd uma estratégia totalmente desenhada.”

Fonte: Autores, 2023.




Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

Cientifica da UNISOCIESC contecinento

€ conhecer o

ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

Na entrevista com o gestor de uma cafeteria 0 uso estratégico dos elementos sensoriais péde
ser percebido. Foi enfatizado o uso do olfato e da visdo como sentidos priorizados. Quando
perguntado “(...) ao planejar a experiéncia do cliente em sua cafeteria vocé considera elementos
sensoriais (tato, paladar, olfato, audigao, visao)? Se sim, quais?” o respondente afirmou que considera
os elementos sensoriais “Principalmente o olfato e a visao."

O respondente também pontua relevancia do olfato na escolha de compra dos clientes. Quando
perguntado: “Na sua opinido, o olfato desempenha algum papel na escolha dos clientes?” o
respondente confirma a relevancia desse sentido e que "O olfato desperta totalmente o interesse de
compra do cliente."”

Quando perguntado “Na sua opinido o conforto durante o tempo que o cliente fica no
estabelecimento influencia na experiéncia do cliente?”” o respondente também indica que o “conforto
e acolhimento contribuem para permanéncia e fidelizagdo do cliente” bem como a ambientagdo como

um todo influenciam na permanéncia e no tiquete médio da loja.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho proporcionou uma analise minuciosa sobre como 0s
cinco sentidos (tato, paladar, olfato, visdo e audicdo) exercem influéncia na decisdo de compra dos
clientes entrevistados. Ao conduzir uma pesquisa com uma cafeteria como unidade de andlise, tornou-
se evidente que o padrdo de consumo dos clientes guarda consonancia com o0 que esta descrito na
literatura sobre marketing sensorial. O questionario, composto por perguntas abertas, logrou elencar
numerosos exemplos praticos da aplicacdo do marketing sensorial no contexto varejista de empresas
do setor alimenticio.

O levantamento de dados provenientes das pesquisas realizadas com os clientes revelou-se de
extrema relevancia para a experiéncia destes, destacando-se 0s elementos sensoriais associados a
"conforto” e "aconchego". A andlise dos dados obtidos na entrevista com o gestor permitiu
compreender como esses elementos contribuem para que os clientes permanegam mais tempo no
estabelecimento, fato que, segundo o gestor, resulta no aumento do ticket medio. Diante dessa relagao
identificada e da significativa importancia do marketing sensorial no padréo de consumo dos clientes

no espaco fisico das cafeterias, torna-se imperativo direcionar os estimulos ambientais de modo a
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evocar tais sensagoes.

No entanto, € pertinente destacar a escassez de estudos acerca do tema “conforto” e
"aconchego" nas cafeterias, bem como em outros estabelecimentos que comercializam alimentos e
bebidas, assim como os estimulos sensoriais que 0s provocam. Essa lacuna na literatura sugere a
necessidade de pesquisas adicionais para aprofundar o entendimento sobre o impacto desses

elementos na experiéncia do consumidor e, por conseguinte, no sucesso desses estabelecimentos.
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