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maior do que isso, o trabalho completo com o detalhamento da pesquisa pode ser
consultado

em https://drive.google.com/drive/folders/1GfISt) JU9cqCuek7bn83aBwlL.dwb6Ab7s

RESUMO

O artigo investiga a eficacia das estratégias fundamentadas no marketing sensorial, e
sua utilizagdo como vantagem competitiva, influenciando positivamente na decisdo de
compra dos consumidores. As empresas buscam criar ambientes agradaveis e
acolhedores, para tornar a experiéncia de compra algo marcante, tornando assim seu
produto ou servigo mais atrativo, irresistivel e, em Ultimo estagio, indispenséavel,
utilizando essa estratégia como vantagem competitiva. Em um estudo de caso, através
de pesquisa bibliografica, foi realizada uma andlise sobre o uso do marketing sensorial
como auxiliar no processo de aumento de vendas de uma loja intitulada como Loja "X".

PALAVRAS-CHAVE: marketing sensorial; comportamento do consumidor; psicologia
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CORPO DO TEXTO

Cada vez mais competitivo, o mercado tem feito com que gestores de negocios e
marcas estejam constantemente se atualizando, aprimorando e agregando estratégias
capazes de compreender o perfil, atitudes e padrdoes de comportamento do publico e,

assim, prender a atencdo, estimular e influenciar na decisdo de compra. O
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comportamento dos consumidores ¢ um fator em constante transformacdo, o
consumidor do século XXI esta mais informado e exigente, em busca de experiéncias e
optando por marcas envolventes e que traduzam em seus posicionamentos o seu estilo
de vida, e ndo somente adquirir produtos e servicos. Em busca de sobreviver no
mercado, as empresas revisam suas estratégias como forma de melhorar a experiéncia
de consumo ¢ a intera¢ao com os clientes.

O ser humano ¢ influenciado a todo momento pelo ambiente a sua volta, como o
som, sabor, cheiros e sentimentos, se tornando favoravel a ter lacos afetivos com
pessoas e objetos através da sua capacidade sensorial. Para que uma marca gere conexao
€ necessario proporcionar bons momentos € experiéncias marcantes ao consumidor,
sendo possivel adotar elementos como musicas, fotos, aromas de comida, entre outros,
de maneira intencional e organizada, ou ndo.

Ambas as realidades descritas acima estimulam de alguma forma o
comportamento no consumidor. O marketing sensorial apresenta-se como uma das
estratégias de marketing, caracterizada por explorar os cinco sentidos humanos: tato,
paladar, olfato, visdo e audi¢ao para estimular o consumidor e produzir comportamentos
que resultem no ato da compra e posterior fidelizacdo com a marca.

O ponto principal de um processo da comunicagdo, do marketing ¢ entender o
consumidor; como o sujeito funciona, quais as ideias € motivagdes que o cercam € como
isso pode ser relacionado a atitude de compra e experiéncia de consumo. O caminho a
percorrer para uma melhor compreensdo do conceito, aplicacdo e dos efeitos do
marketing sensorial passa, inicialmente, por uma contextualizagdo do marketing, cujas
atribuigoes evoluiram como reflexo das transformacgdes ocorridas na sociedade.

Kotler & Keller (2012, p. 02-03) afirmam que: “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas
e melhores definicdes de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”. Os
autores fortalecem o entendimento da necessidade de planejamento do marketing, a
partir da utilizacdo das ferramentas e técnicas disponiveis; dentre elas, chega-se ao
marketing sensorial, uma técnica de estudo que permite oferecer o produto ou servigo ao
cliente, produzindo nesse, respostas aos estimulos utilizados.

Todo sujeito possui uma percep¢ao Unica, isso ocorre por meio dos nossos

sentidos; um objeto excita e ¢ convertido em impulsos elétricos no cérebro, denominado
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como um processo psicofisico - quando o mundo fisico que vivemos se conecta com a
mente. De acordo com Skinner apud Lopes & Abib (2002) a percepgdo ¢ explicada
como “copia mental” ou “teoria da representacdo mental”, percebemos um objeto e
fazemos uma copia mental, a visdo ¢ um dos sentidos humanos mais aticados, tudo ao
nosso redor passa primeiro por ela, toda percep¢do tem uma copia do ambiente, que fica
armazenada no cérebro.

O NEUROMARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

Segundo Dillinger (1991), a linguagem ¢ um sistema auténomo que se constroi
na combinagdo das comunicacdes, ideias e sentimentos - seja verbal ou ndo verbal, por
meio da utilizacdo de signos com valor para o receptor. Ferrari, Toyoda & Faleiros
(2001) pontuam que a concordancia entre os acontecimentos externos (ambientais) € o
acervo de estimulos/respostas comportamentais armazenados estdo contidos na histéria
filogenética, ontogenética, cultural e individual do ser humano, que, como consequéncia
sofrem alteragdes na forma, tamanho e fung¢des do sistema nervoso, concluindo ser uma
estrutura adaptavel. A composicao bioldgica dos seres humanos em sua estruturacdo de
horménios e neurdnios, se bem estimulados por instrumentos precisos, podem
responder positivamente, como o aumento da agilidade, conectividade e sincronia.

A neurologia contemporanea manifesta a ideia que, de acordo com os estudos do
corpo humano, sdo encontrados dois neurotransmissores que influenciam de forma
especifica e direta no atributo de comportamento emocional e aptidao emotiva, sendo
respectivamente: Serotonina, ligada ao humor e felicidade e a Dopamina, ligada a
satisfacdo e prazer.

O cérebro humano nao foi preparado para a velocidade com que as
transformagdes sociais, culturais e tecnoldgicas acontecem, pois a circulacdo de
informagdes do centro urbano ocorre de maneira massiva e distinta da que tinham os
hominideos na savana, onde o nosso cérebro foi preparado; sendo necessario um esforgo
excessivo, causando a fadiga de atengdo. Nesse caso, imagine como o cérebro funciona
em um shopping ou supermercados, exposto ao produto desejado, seu preco, a
influéncia da marca, e disposicdo na loja, desafiando o controle emocional.

As células nervosas respondem a um novo estimulo e se habituam a ele,

fazendo-se necessario que o proximo estimulo seja ainda maior, se tornando comum a
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desvalorizagdo® das coisas que possuimos, chamado de adaptagido hedonica. Essa teoria
sustenta que a felicidade ndo vem do dinheiro, mas a partir de diferengas em
comparacao a outras pessoas em uma sociedade, ligado a capacidade de sobrevivéncia e
reproducdo, e que a satisfacdo cresce com a renda média, mas até certo ponto. Antes da
compra estamos inundados de dopamina, onde acontece a sensagdo de prazer na
expectativa de ter algo, mas essa substancia cai assim que compramos, nos levando a se
arrepender da compra. A antecipacdo do prazer em nosso equipamento cerebral
primitivo, nos faz pagar mais caro ou comprar o que nao precisamos, imaginando que
isso nos trara felicidade. (CAMARGQO, 2013).

ANALISE DO COMPORTAMENTO PELA PSICOLOGIA
COMPORTAMENTAL

A historia do comportamento humano tem inicio com a origem da vida na Terra,
tendo evoluido como um conjunto de fung¢des que refletem a ligagdo entre o organismo
e o ambiente. A andlise comportamental proporciona subsidios para identificar diante de
quais situagdes determinada resposta tem maior possibilidade de ocorrer. Na area do
marketing, tal estudo possui uma aplicabilidade bastante proveitosa - uma vez que,
conseguir prever € até mesmo condicionar o comportamento do consumidor esta entre
as maiores aspiracdes dos gestores de empresas e marcas.

Skinner (1999) respaldou que os comportamentos dos organismos sao
produzidos por trés tipos de sele¢do e variantes: 1) filogenética; 2) ontogenética e 3)
cultural. Sendo primeiramente validada pela sele¢do natural, entretanto apresenta,
também, o modelo e a manuten¢do do comportamento do ser como individuo ¢ a
respetiva evolugdo das culturas. 1) Filogenético: sao os comportamentos oriundos do
nascimento, os mais naturais pautados nos estimulos e respostas biologicas, por
exemplo, a resposta da pupila se dilata na presenga da luz. Titulados de comportamentos
reflexos. Foram ganhos e selecionados ao longo da histéria evolutiva através de sua
compilagdo comportamental. 2) Ontogenético: engloba os comportamentos que sao
adquiridos por toda a extensdo da vida do individuo, como por exemplo dangar, pular,
correr. Denominados de comportamentos operantes, operando no ambiente e
produzindo consequéncias ao individuo e seu arredor. Cada individuo em particular

possui o0 seu proprio repertorio pessoal. 3) Cultural: adentram os comportamentos
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compartilhados com os grupos sociais a qual o individuo se insere, como
comemoragdes, crengas e costumes. S30 comportamentos operantes mais complexos,
pois inclui mais de um individuo. A forma com que sao repassados verbalmente de um
individuo para o outro, caracteriza a coletividade.

A pesquisa escolhida para exemplificagdo e oferecimento de material para
estudo, apresenta uma analise sobre Marketing para aumentar o sucesso nas vendas de
uma loja denominada como Loja “X”. Sendo aplicada na cidade de Santa Cruz do Sul, a
pesquisa foi inicialmente produzida com cardter metodologico em formato de estudo de
caso exploratdrio, aqui utilizada neste trabalho como pesquisa bibliogréfica, teve como
objetivo discutir a propor¢do de vendas nas baixas temporadas de consumo dos
produtos ofertados pela loja em questdo. Assume-se como pesquisa quali-quantitativa
10, com questionarios aplicados e pesquisas com referencial bibliografico. O diferencial
da empresa em questdo sdo cestas decoradas manualmente com produtos como
chocolates, balas, bolachas, salgadinhos, guirlandas, bichos de pelucia, a escolha do
cliente, sendo o publico consumidor composto por 68% de mulheres.

Os estimulos produzidos pelo ambiente ndo advém somente de estratégias
elaboradas intencionalmente para esse fim, visto que todo ambiente, planejado ou nao, e
até mesmo estratégias mal elaboradas, vao oferecer algum tipo de estimulo e provocar
uma resposta por parte do consumidor. A Teoria Behaviorista conduz ao entendimento
do comportamento humano a partir de estimulos proporcionados pelo ambiente.

O estudo foi desenvolvido em trés partes principais, para a elaboracdo do
compreendimento de como o cliente se comporta com os estimulos eliciados pelo
ambiente do ponto de venda. A situagdo demonstrou que o Marketing Sensorial pode
ser uma ferramenta eficaz para fidelizagdo de marca ¢ também que nem sempre esse
recurso ¢ utilizado de forma intencional. O ambiente, preparado ou ndo para tal fim, vai
estimular o consumidor em algum sentido e eliciar respostas; cabendo portanto aos
gestores de negocios € marcas buscar cada vez mais compreender e se apropriar das

vertentes do marketing para produzir respostas assertivas no seu publico.
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