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Percepcao de futuros administradores acerca do marketing sensorial no ramo
alimenticio

Aluna: Vitéria Lara Silva Nascimento?
Professora: Thais Vieira Nogueira Feitosa?

RESUMO

O marketing sensorial nas empresas, incluindo as do ramo alimenticio, tem o poder
de fidelizar e potencializar a satisfacédo do cliente. Acredita-se que a sua aplicacao nas
organizacgfes traz resultados benéficos na captacdo e competitividade. O presente
estudo tem como objetivo analisar a percepc¢édo de futuros administradores acerca do
marketing sensorial em estabelecimentos alimenticios. Deste modo foi realizada uma
pesquisa de carater exploratério de campo com resultados tratados de maneira
qualitativa, onde a coleta foi feita por meio de questionario no google forms e
complementada com um roteiro de entrevista semiestruturado, ambos realizados de
maneira presencial, com base na visita externa proposta por este trabalho. O universo
da pesquisa foi uma amostra de 10 concludentes do curso de administracdo de uma
IES localizada em Fortaleza/Ce. Com base no levantamento e analise das
informacdes, foi possivel concluir que acbes de marketing sensorial em ambitos
alimenticios tem impactos positivos nha captagao de clientes, o que reflete diretamente
ao faturamento da organizacao, auxiliando na motivacao, fidelizacdo e originalidade
deixando isso claro a futuros administradores que posteriormente poder&o aplicar tai
estratégias.

Palavras-chaves: Marketing Sensorial, Futuros Administradores, Ramo Alimenticio,

ABSTRACT

Sensory marketing in companies including those in the food industry has the power to
build loyalty and enhance customer satisfaction, it is believed that its application in
organizations bringsO beneficial results in attracting and competitiveness. Companies
and potential entrepreneurs. The present study highlights the objective of analyzing
the perception of future administrators about sensory marketing in food
establishments. Thus, an exploratory field research was carried out with results treated
in a qualitative way, where the collection was done through a questionnaire on google
forms and complemented with a semi-structured interview script done in person based
on the external visit proposed by this Work. The research universe was a sample of 10
respondents from a class with 50 graduates from the administration course of an HEI
located in Fortaleza-Ce. Based on the survey and analysis of the information, it was
possible to conclude that sensory marketing actions in food areas have positive
impacts on attracting customers, which directly reflects on the organization's revenue,
helping in motivation, loyalty and originality, making this clear to future administrators
who will later be able to apply such strategies.

1 INTRODUCAO

1 Aluna do curso de administracdo do Centro Universitario Fametro- Unifametro
2 Docente e Orientadora do curso de Administracdo do Centro Universitadrio Fametro- Unifametro



O avanco do mercado na atual situacdo mundial junto com a alta concorréncia
se impondo de maneira cada vez mais acirrada, empreendedores/administradores de
empresas buscam todos os dias inovac¢des que causem destague, a maior parte dos
estabelecimentos hoje em dia buscam estratégias para obter crescimento e
fidelizacdo. No ramo alimenticio ndo é diferente pois pode oferecer muito mais do que
se é estimado que é um simples agrado ao paladar.

Uma das estratégias utilizadas € a do marketing sensorial que tem o objetivo de
causar distincdo de uma empresa para outra por meio dos instintos dos consumidores
(paladar, tato, olfato, audicéo e visdo) atingindo-0s com processos inconscientes € o
que afirma Lindstrom (2012, p.10): “psicélogos comportamentais estimam que cerca
de 80% das impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas
nao sao verbais, o que significa dizer que sao sensoriais”.

A principal fonte de trabalho do marketing dos sentidos é o sistema sensorial
onde é recebido todos os sentidos humanos (LINDSTROM, 2011). Um exemplo bem
cotidiano é entrar numa praca de alimentacao e sentir aquele cheiro caracteristico de
uma comida que lhe remete a um momento ou algo bom, ou até mesmo passar em
frente aquela loja de chocolates com os mesmos expostos lhe remetendo desejo.

Devido ao crescimento exacerbado de empreendimentos inclusive do ramo
alimenticio junto a sua alta concorréncia, os clientes consequentemente se tornaram
muito mais exigentes. Consumidores atuais procuram experiéncias e ndo somente
produtos ou servi¢os convencionais (KOTLER, 2010).

Por este motivo, futuros empreendedores que almejam serem proprietarios de
locais do ramo alimenticio precisam considerar que o marketing sensorial oferece um
toque Unico em cada restaurante, hamburgueria, lanchonete e etc. Por ser algo que
mexe com instintos, o consumidor que sai de casa com um pensamento de que
apenas vai acabar com a sua fome acaba voltando com uma verdadeira experiéncia
gue néo sera esquecida facilmente.

O intuito do profissional que aplica o marketing sensorial é atingir os instintos do
consumidor de alguma maneira, por ser algo muito pessoal as vezes o que ele pensa
gue atingiu de uma forma foi atingida de outra totalmente diferente pelo cliente. “Cada
um acrescenta sua “visdo” as coisas ao atribuir significados que sdo coerentes com

suas proprias experiéncias, impressoes e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 174).



A escassez de relevancia e conhecimento por parte de administradores de
empresas que poderiam utilizar o marketing sensorial como uma estratégia de
fidelizacdo de clientes juntamente com a dificuldade que os mesmos tém de tentarem
entender a mente particular de cada consumidor gera uma certa aversao a aplicagao
do marketing sensorial. Diante disso, surge como problematica de pesquisa: Como
futuros administradores percebem a importancia do marketing sensorial em
estabelecimentos alimenticios? Para Dooley (2012), o marketing sensorial precisa ser
bem estudado para que seja algo constante e consistente, que quando seja adquirida
essa estratégia ela ndo perca a qualidade com o tempo.

Foi eleito como objetivo geral: Analisar a percepcao de futuros administradores
acerca do marketing sensorial em estabelecimentos alimenticios. Tendo como
objetivos especificos: (a) identificar quais sdo os sentidos mais explorados por futuros
administradores em estabelecimentos alimenticios; (b) identificar se o som do
ambiente em que se come influéncia na maneira de como o alimento é ingerido; (c)
identificar se diferentes texturas em um alimento especifico aumenta a curiosidade em
experimenta-los.

A relevancia do tema em questao é resultante do alto nimero de administradores
de empreendimentos do ramo alimenticio que nédo se utilizam do marketing sensorial
como estratégia motivado pela alta concorréncia de empresas de alto padrdo que
adotam essa estratégia e cada dia mais se diferenciam da grande massa de novos
empreendimentos que consequentemente ficam para tras. Para Lindstrom (2012),
marcas que criam um elo emocional com seus clientes se sobressaem de marcas que
nao se utilizam dessa estratégia.

A metodologia utilizada para o processo de construcdo desse trabalho foi uma
pesquisa qualitativa exploratéria de campo que visa obter respostas sobre o estudo
em questdo. A coleta de dados foi realizada por meio de um roteiro de entrevista online
utilizando a ferramenta google forms no periodo do més de outubro de 2021, utilizando
as plataformas WhatsApp e e-mail para envio. Foram entrevistados uma amostra de
10 futuros administradores de um grupo de 50 alunos em seu ultimo periodo de
formacdo. Busca-se com a tabulacdo organizar as informacgdes obtidas e fazer o uso
das mesmas em analises.

Ao final da aplicacéo dos dois questionérios, foi aplicado também, um roteiro de
entrevista semiestruturado com o intuito de complementar a investigagéo acerca da

percepcéao destes futuros administradores sobre o marketing sensorial.



O trabalho foi estruturado em seis secdes. A primeira secdo esta referida a
introducédo, onde o tema foi apresentado por meio de conceitos e indagacdes de
estudiosos destacando a importancia do marketing sensorial para futuros
administradores em seus futuros e respetivos ambitos empregaticios. Foi apresentada
a justificativa e problematizacado da pesquisa juntamente com o objetivo geral e os
especificos, seguido por sua metodologia. A segunda secéo apresentou o referencial
tedrico, que aprofundou os conceitos e detalhou aspectos importantes do tema a
respeito da importancia do marketing sensorial para futuros administradores. Na
terceira secdo € apresentada a metodologia utilizada. A quarta secao foi a analise e
discussédo de resultados, a quinta as consideracdes finais e, por fim, as referéncias

deste artigo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serd exposto as origens e conceitos do marketing sensorial,
analisando o seu poder de influéncia por meio da percepcdo do comportamento dos
consumidores no seu processo de decisdo de compra, levando em consideracao cada
sentido e a sua eficacia, também serdo apresentados alguns exemplos de
estabelecimentos que adotam o marketing sensorial como estratégia de fidelizagdo.

2.1Marketing sensorial

O termo marketing sensorial é algo ainda recente na mente de muitos
consumidores e administradores, mas sempre foi utillizado mesmo que
inconscientemente por campanhas publicitarias, e com isso levantava-se o
questionamento sobre as reacBes sensoriais observadas em diversos meios. E
através dos seus estudos que se consegue diferentes estratégias de mercado para se

comunicar melhor com o consumidor (BRAGA,2012).

O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneiras irracionais, como
também nos ajuda a diferenciar um produto do outro. Os estimulos sensoriais
se incorporam na memoria a longo prazo; eles se tornam parte de nosso
processo decisorio (LINDSTROM, 2012, p. 18)

Apesar de sempre ter sido utilizado mesmo que de forma inconscientemente, a
criacdo do termo marketing sensorial ocorreu no ano de 1998 por Bernd Schmitt e
Alex Simonson onde se propunha desvendar e seduzir clientes para o consumo. E

através dos 5 sentidos que o marketing sensorial se conecta com o cliente



despertando estimulos que os facam desejar frequentar um lugar ou fazer alguma
compra (RAMOS, 2019).

O marketing sensorial é considerado a terceira onda do marketing, segundo
Serrano (2017) a primeira e a segunda sao direcionadas a producédo e portfolio das
empresas e relacionamento com cliente. Sendo assim a terceira onde € direcionada
totalmente em estratégias cautelosas que mexam emocionalmente com o cliente e o0s
envolvam invasivamente com uma abordagem intrusiva e sensivel usando os sentidos
do corpo como instrumento. (SERRANO, 2017).

Sendo assim, em determinado momento de compra, quando se toca, cheira,
olha, se prova ou escuta determinado produto ou servico consequentemente se esta
conhecendo-o por meio de suas caracteristicas fisicas e sensoriais utilizando os cinco
sentidos como estratégia, segundo Soares (2013), o marketing sensorial é um
conjunto de sensac¢fes proporcionadas pelo espaco fisico da empresa, estimulando

os sentidos e oferecendo momentos inesqueciveis aos clientes.

Sendo os sentidos humanos responsaveis por ligar a memodria as
experiéncias vividas no cotidiano de emogdes passadas ou presentes, as
estratégias de estimulacdo dos cinco sentidos podem favorecer ndo s6 a
compra, como também criar um vinculo emocional e afetivo do consumidor
com a empresa ou marca. Isso faz com que a empresa provoque experiéncias
positivas junto a esse cliente marcando suas memorias (PAVIM, 2013, p. 27).

Como mostrado no quadro a seguir, em que se é destacado o ponto de vista do

cliente, pontuando o que lhe chama atencéo ao seu redor.

Quadrol: Elementos de estratégia de marketing sensorial — por sentido humano.

Sentidos Elementos de estratégia sensorial
Visao Forma, espaco fisico, cor, dimensdao, iluminagéo, transparéncia, design,
simbolos visuais, imagem e estilo
Audicdo Som, musica, ritmo e melodia
Olfato Odor, cheiro (natural e artificial) e aroma
Paladar Sabor e gosto
Toque Textura, elasticidade, temperatura, presséo e conforto

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

Visédo: sem davidas € um dos primeiros estimulos a serem ativados, é atraves
do olhar que se capta cores, formas e tamanhos para assim conseguir sentir a emoc¢ao
que se espera, segundo Dr. Pradeep (2012) o processo visual é responsavel por um

quarto do nosso cérebro, uma parte maior que qualquer outro sentido, por iSso



recursos visuais € a maneira mais eficaz de chamar a atencdo para um cérebro
consumista, empresas que se utilizam desse recurso como estratégia ja pode se
considerar um passo a frente da concorréncia.

Segundo Aitamer e Zhou (2011), o aspecto visual atinge em quatro fungdes
diferentes a primeira que captura a atencdo do consumidor chamando atencéo logo
de imediato por algo que esteja no interior da loja, em segundo junta-se a aparéncia
e quais os seus aspectos que fazem o cliente desejar entrar e adquirir o produto, em
terceiro lugar fica a boa localizagao de produtos uma boa localizag&o que fique a vista
do cliente e que ele encontre com facilidade o que procura e por ultimo o
posicionamento da loja conforme as expectativas do consumidor.

Olfato: segundo Braga (2012) o aroma € o sentido que desperta no consumidor
as lembrangas mais emocionais. Dito isso conclui-se que os cheiros estéo diretamente
ligados a lembrancas afetivas e marcantes por se tratar do “sentido que tem acesso
neurolégico direto ao sistema limbico do cérebro — que guarda e intermedia as
memorias” (BATEY, 2010, p. 117). Ao entrar numa praca de alimentacao e sentir o
aroma daguele prato que se gostava e comia muitas vezes com alguém especial é
uma estratégia fidelizada pelo resto da vida, por isso a tamanha importancia de adota-
la, ter um empreendimento e conseguir fazer com que ele remeta essa experiéncia
fard com que se tenham clientes fidelizados por um longo periodo de tempo.

Porém, proprietarios que desejam adotar o sentido do olfato como estratégia
precisam de informacgdes e estudos sobre o que realmente ele vai escolher agucar no
local, cheiros enjoativos e desagradaveis dardo efeito contrario afastando os
consumidores.

Audicdo: a percepcao auditiva é extremamente sensivel, ouvem-se sons,
masicas, zumbidos o tempo todo, uns passam despercebidos e outros geram
curiosidade, segundo Dr. Pradeep (2012) barulhos inconfundiveis como o gas do
refrigerante ou a crocancia da batata chegam ao cérebro deflagrando impulsos
nervosos com urgéncia gerando curiosidade para experimentar o barulho que ouviu.

O ritmo de uma musica também é algo muito importante em estabelecimentos
como restaurantes e bares, Segundo Ramos (2019), uma boa estratégia é analisar o
tipo de publico mais assiduo no estabelecimento, com uma simples pesquisa de
mercado podem se criar playlist direcionadas ao publico alvo para que se sintam
confortaveis e familiarizados com o local, porém tal estratégia necessita de cautela

para nao tornar o ambiente desagradavel.
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Paladar: Segundo Camargo (2012) é o estimulo que anda diretamente ligado ao
olfato, podendo se tirar vantagem de um aroma que automaticamente aguca o
paladar. Quando sentimos aquele cheiro bom de comida o paladar é automaticamente
agucado, degustar um alimento e ele se tornar marcante é o intuito de todos os
empreendedores do ramo alimenticio tornando esse sabor uma caracteristica
marcante.

Por esse motivo esse sentido é considerado bastante emocional, dificilmente se
imagina marcas que nao sejam do ramo alimenticio utilizarem do sentido do paladar
como estratégia, ver alguém degustando um produto € o verdadeiro segredo para
despertar a vontade e o interesse de comprar comida, ambientes alimenticios podem
se aproveitar dessa vantagem (Dr. Pradeep, 2012).

Tato: é representado em um ambiente pelo conforto, qualidade, seguranca
existem diversas maneiras de se utilizar um dos exemplos é pelo clima, ja levando
para o ramo alimenticio imagina-se que se que o consumidor estd em um dia frio entdo
na sua imaginacdo ja se pensa em estar confortavel comendo aquela comida
quentinha que o lhe agrada ou até mesmo no calor ir visitar um ambiente climatizado
confortavel que o consumidor se sinta bem, pode também ser agucado pelo sentido
da visdo em que ao olhar tal alimento vem automaticamente o costume de comé-lo

com as maos proporcionando uma experiéncia mais prazerosa.

As mensagens entre o sistema nervoso e a pele se ddo por meio de
substancias quimicas, chamadas neuropeptidios, que levam o codigo dos
pensamentos ocorridos na mente para a pele. Em sentido inverso, a pele
envia mensagens ao cérebro por meio de mediadores quimicos produzidos
por suas células, que viajam até o sistema nervoso central pelo sangue ou
pelos nervos, la gerando percepcdes, que, por sua vez geram pensamentos,
e por fim, emoc¢Bes (DUTCOSKY, 2013, p. 51).

Dito isso, € uma série de processos até chegar no emocional do ser humano, se
dando cada vez mais importancia para o estimulo desses sentidos, o toque é visto
como algo muito intimista, portanto, € um sentido que precisa ser analisado com

cautela antes de aplica-lo, ndo € todo mundo que se sente confortavel ao toque.

2.2 Comportamento do consumidor acerca do marketing sensorial

A nomenclatura marketing sensorial pode por muitas vezes passar despercebida
pelo consumidor, mas a sua influéncia se faz bastante presente na sua deciséo de

compra. Segundo Minim (2013, p.13), o marketing sensorial:
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€ uma ciéncia que objetiva principalmente, estudar as percepgdes, sensacoes
e reacdes do consumidor sobre as caracteristicas dos produtos, incluindo sua
aceitacao ou rejeicao.

Sendo assim o marketing sensorial se faz presente como uma espécie de
ferramenta, chamando a atencéo do cliente de alguma forma e o fidelizando para que
ele possa voltar.

O ser humano no geral acredita que tem controle sobre si e que seus
pensamentos e acdes acontecem todos de forma racional, porém existem
comportamentos que acontecem de forma inesperada e irracional muitos deles
ocorrem pelos estimulos, segundo Peruzzo (2015) o marketing sensorial trabalha a
parte sensivel dos consumidores com base em experiéncias passadas que por algum
motivo foram marcantes.

O sucesso dessa estratégia do marketing sensorial € sentido por todos aqueles
que a adotam, seja pela visédo, audicao, tato, olfato ou paladar qualquer uma é valida,
analisando que quanto mais sentidos um estabelecimento usar mais reconhecido ele
ficara por alguma caracteristica especifica para cada cliente em sua singularidade.
Quando alguma marca consegue utilizar esses recursos como estratégia questiona-
se até a necessidade de uma logo (LINDSTRON, 2012).

Os sentidos séo estimulados pela percepcéo sensorial do corpo. Como essa
percepcéo faz associacdes neurais, resgatam lembrancas e trazem consigo
emocOes. Essa técnica tem o potencial de trazer a meméria do consumidor
um momento especial da sua vida num instante. (OLIVEIRA e BRAGA, 2013,

p.4)

E de interesse de um estabelecimento buscar agradar o maior nimero de
clientes através da estratégia do marketing sensorial pois € bastante eficaz e traz
inUmeros resultados, mas para isso € necessario conhecer o seu publico-alvo, saber
como ele se comporta para assim se tornar sempre a primeira opgado em suas tomadas
de decisao.

Agucar a curiosidade do consumidor € um passo bastante importante para atrair
clientes, porém é necessario fazer com que os mesmos permanecam, se fidelizam e
no melhor dos casos indiqguem para amigos, relatando-os a coisa que mais lhe chamou
atencao naquele estabelecimento, ou algo que lhe causou um impacto consideravel
que ele conseguiu sentir algum dos seus sentidos falarem mais alto despertando

assim o desejo de retornar para senti-los novamente ou seja s posicionando na mente
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dos clientes Lindstrom (2012) afirma que para isso precisa-se de uma “desconstrucao
da marca”.

O marketing sensorial age como um efeito domind, onde o estimulo de um
sentido vai levando a outros sentidos até chegar em um momento onde tudo por
completo sera atingido pelas emoc¢des, sentimentos e memaorias como se o sensorial
tivesse cumprido sua misséo (LINDSTROM, 2012).

No processo de decisdo da compra do cliente primeiramente é necessario
agrada-lo e torn-lo importante o suficiente para que ele sinta a sua importancia e seja
tdo fidelizado que recuse qualquer outra op¢do da concorréncia, isso € 0 basico de
qualquer local, o marketing dos sentidos age como um complemento onde além de
causar diferenciacdo da concorréncia leva o empreendimento a outro patamar onde o
consumidor bate o martelo e leva o seu produto ou servico e junto dele uma memaria
sobre a experiéncia que ele vivenciou, e que muito provavel ele ir4 voltar para
vivenciar outras vezes. “As sinergias criadas entre as partes serdo essenciais para
uma marca se destacar” (LINDSTRON, 2012, p.47).

Vérios séo os fatores que influenciam o cliente na hora da compra, se torna uma
dificuldade pois tal estratégia pode ser amada ou odiada, € necessario entender qual
a motivacdo dos consumidores para sua deciséo, o que mais lhe influencia e quais
sao os fatores que mais se tornam influentes sob o mercado. Por este, motivo Kotler
(1993) listou os fatores mais influenciaveis em um processo de decisdo que sao:
culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

e Culturais: é a cultura, subcultura e classe social que formam valores
basicos, caracteristicas individuais de cada consumidor em seu processo
de socializacdo, pode se dizer que € uma influéncia assertiva por ser
bastante ampla pelos consumidores que possuem a mesma cultura.

e Sociais: relacionamentos no geral seja trabalho, faculdade, academia ou
seja grupos que servem de referéncia para o consumidor por despertar algo
qgue lhe chama atencéo.

e Pessoais: € o fator mais intimo do consumidor esta agregado a sua fase de
vida no momento, sobre coisas que antes o agradava e hoje ndo agrada
mais, idade, autoestima, padrdoes causados por mudancas de habitos e

profissao.
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e Psicologicos: séo influenciados por quatro fatores psicologicos que sao
motivacao, percepcao, aprendizado e crencas. Sao os principais na hora de
se tornarem influéncia na mente do consumidor.

O ser humano no geral acredita que tem controle sobre si e que seus
pensamentos e acdes acontecem todos de forma racional, porém existem
comportamentos que acontecem de forma inesperada e irracional por este motivo é
necessario estudar o marketing dos sentidos antes de aplica-lo pois assim como um
estabelecimento & marcado por algum sentimento bom também pode ser por algum
sentimento ruim que nao agradou o cliente e pode se afirmar que experiéncias

ruins sdo mais pertinentes que as boas.

O marketing sensorial, inclusive, deve ser usado com cautela. Kahneman
explica que, dependendo de como a situacdo é mostrada ou narrada, até
palavras negativas captadas pelo cérebro séo percebidas como ameaca
guando, na verdade, ndo existe perigo algum: "seus pensamentos e
comportamentos podem ser influenciados por estimulos nos quais vocé nédo
presta a menor aten¢do, e mesmo por estimulos dos quais ndo tem a menor
consciéncia." (KAHNEMAN, 2011, n.p.)

E importante para os empreendedores antes de se adotar a estratégia sensorial,
conhecer suas particularidades, seus pontos fortes e fracos para dessa forma verificar
se naquele momento tem se a condi¢do de encaixa-la no empreendimento, se no seu
atual momento algo ja se encaixa com a estratégia, € demonstrado assim no quadro
2 as vantagens e desvantagens do marketing sensorial segundo os autores Caetano,
Rasquilha (2010).

Quadro 2 — Vantagens e Desvantagens do marketing sensorial

Vantagens Desvantagens

e Envolvimento do consumidor e Pode cansar ou saturar o consumidor no momento da
com o produto/servigo compra

e Estimula a compra e pode e Dependendo da experiéncia, pode ter um custo muito
fidelizar os clientes com a alto para a marca
marca

e Impacto da marca ou do ¢ Quando uma experiéncia ndo € bem aceita pelo
produto/servico oferecido por consumidor, pode nunca mais ser esquecida
ela criado na mente do
consumidor
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e Diferenciacédo criada na mente e Nem sempre é suficientemente rentavel para ser

do consumidor considerada positiva

Fonte: Gestdo de Marketing (CAETANO e RASQUILHA, (2010 apud. SOARES, 2013, p.21)

Quando pensado e organizado de forma inteligente o marketing sensorial é um
grande aliado para empreendedores que almejam crescimento. Onde em cada
estabelecimento serdo analisadas suas particularidades usando como referéncia suas
vantagens e desvantagens dessa forma estabelecendo o que ja pode ser aproveitado,
0 que pode ser inserido de imediato, 0 que sera pensado em préximas estratégias e
também avaliar os sentidos mais influentes para os consumidores como mostra o

quadro 3.

Quadro 3 — Avaliagao dos sentidos humanos na percepcao

Pela visao (83%)

Pela audicao (11%)

Pelo olfato (3,5%)

Pelo tato (1,5%)

Pelo paladar (1%)

Fonte: Merchandising no ponto-de-venda (BLESSA, 2011, p.15)

Com base no quadro o ranking de influéncia de cada sentido serve como um
norte para que cada empresa analise e aproveite-os da melhor maneira e na qual

mais se adeque ao seu nhicho.

2.3 Marcas ramo alimenticio que utilizam o marketing sensorial em Fortaleza-
CE

Algumas organiza¢fes do ramo alimenticio adeptas ao marketing de sentidos
vém se destacando de maneira cada vez mais presente o que mantem uma distancia

consideravel de seus concorrentes. Cada organizacdo € reconhecida pelas suas
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acles, que estabelecem uma relac&o unica com o cliente, segundo Kotler (2010) elas
precisam desenvolver um DNA auténtico e singular com seu publico.

Os resultados de tais marcas sdo demonstrados de forma bastante nitida pela
sociedade, sdo marcas comentadas e bastante conhecidas por pessoas que as vezes
por alguma razao nem visitaram o local, mas que ja tiveram o desejo de realizar tal
fato por alguma caracteristica do local que ela ouviu falar

Cacau Show é um dos exemplos mais completos quando se fala de marketing
sensorial sendo o site sua franquia (CACAU SHOW, 2009) ela se utiliza dos 5 sentidos
como estratégia desde a vitrine sugestiva até a compra final, a loja sempre se
aproveitou dos estimulos sensoriais eles ja tinham como criac¢do a radio cacau show
gue se utiliza da masica para estimular clientes.

Segundo o gerente de marketing da rede Stefenson Soalheiro (2014, p. 01):

A estratégia sensorial nas lojas visa estimular os cinco sentidos com essa que
€ a melhor ferramenta para envolver o consumidor, por meio da audi¢cdo. A
radio, junto com outras estratégias da empresa, como o desenvolvimento de
embalagens, fragrancias de chocolate, ampliacdo do mix de produtos e
mugaljga§ no visual da loja, transformardo o ponto-de-venda em um local de
vivencia unica.

De acordo com o Coraccini (2019), outra inovacdo da marca também voltada a
utilizacdo dos estimulos, foi a inauguracdo da sua primeira loja sensorial com 500
metros quadrados, que busca se utilizar de todos os apelos sensoriais possiveis.
Segundo Alexandre Costa (2019, n.p): o fundador da marca “A loja é
tdo instagramavel que as pessoas esquecem de comprar chocolate e eu preciso
lembra-las a toda hora”. Dito isso, a marca € um dos grandes exemplos a ser seguido
por novos empreendimentos, quando um dos sentidos é fortemente atingido ele gera
a curiosidade e o desejo e foi isso que aconteceu na loja.

Segundo Baldissera (2011) outro ponto forte da marca € que ela constantemente
oferece aos seus consumidores amostras de seus produtos para degustacdo essa
estratégia € bastante utilizada principalmente em supermercados e que realmente dao
certo, aquele sabor marcante que nao sai da sua boca dificilmente o consumidor néo
adquire mesmo que nao seja haquele momento ele acaba retornando para comprar.

Outback é outro exemplo grandioso do uso de marketing sensorial, segundo o
site oficial do Outback (2018) seu ambiente € totalmente inspirado na cultura
australiana a sua decoracdao rustica faz referéncia a casas de campo interioranas da

Australia junto com sua iluminacdo alaranjada que remete ao pér do sol tornando o
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ambiente bastante marcante, agucando o sentido visual de cada cliente para que ele
se sinta verdadeiramente na Australia, ndo podendo esquecer também das musicas

reproduzidas no local que conversam perfeitamente com o ambiente.

Pesquisas feitas com base na utilizacdo dos cinco sentidos mostram que o
visual € o mais explorado, assim como a audi¢do. Isso demonstra o quanto é
necessario que os profissionais de marketing descubram a abordagem dos
outros trés sentidos, capazes de resgatar memdrias e despertar emogao no
receptor, proporcionando em muitos casos a incluséo social, que é deixada
de lado no formato tradicional (OLIVEIRA e BRAGA, 2013, p.2).

Essa verdadeira ilusdo que o Outback leva aos clientes ndo acontece somente
em seus restaurantes, pedidos feitos pelo delivery também contam com o cardapio
impecavel junto um acesso as musicas do local para que o cliente se sinta no
restaurante mesmo estando em sua casa (OUTBACK, 2018). Segundo Braga (2012)
a musica atinge varias partes do corpo inclusive a pressao sanguinea fazendo com
que as atividades que estdo sendo realizadas sigam o ritmo da musica que esta sendo
reproduzida no ambiente. Ou seja, ela influencia sim na forma como comemos,
agimos, andamos e etc.

Como dito anteriormente é de extrema importancia de uma organizacdo
conhecer seu publico alvo para poder aplicar suas estratégias e no Outback eles
utilizam uma pesquisa de satisfacdo chamada #momentooutback onde os clientes
contam como foi sua experiéncia durante sua permanecia no restaurante ou nos
pedidos do delivery e com isso ganham um aperitivo em sua proxima visita ao local.

Isso acaba gerando uma resposta as estratégias aplicadas analisando se elas
realmente estéo funcionando e quais sdo as mais utilizadas e que dao mais resultados
positivos para assim impulsiona-las cada vez mais aos consumidores (OUTBACK,
2018).

Hard Rock café também é um dos exemplos, quando se fala de memoria
afetiva € um dos lugares mais ricos. Sua logo € mundialmente conhecida e sua marca
de roupas virou uma verdadeira febre, ja no seu ambito gastronémico seu espago
definido como um verdadeiro museu da musica, com pegas originais e exclusivas de
artistas que marcaram a vida da maior parte de seus clientes agucando a curiosidade
e memorias afetivas (HARD ROCK CAFE, 2021). Segundo o site oficial do Hard Rock
Fortaleza (2021) seus pdes e coquetéis sdo todos artesanais dando um sabor

exclusivo de padrao internacional ao local, o local também conta com shows covers
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de artistas do mundo do rock em seu palco principal que é um verdadeiro estimulo
aos clientes que nao vao embora antes do show terminar.

Depot Medieval € um restaurante tematico da era medieval onde consumidores
olham nas redes sociais ou passam em frente do estabelecimento e j& de imediato
sdo levados a curiosidade e a necessidade, “preciso conhecer esse lugar”. De acordo
com Benevides e Melo (2019), o local nomeado de reino medieval na terra da luz,
conta com trés ambientes que € o externo chamado de vila nordica, a arvore da vida
que sao os preferidos entre elfos e fadas e o trono dragon onde € de lei pelos clientes
fazer um registro no local e postar nas redes sociais, 0 aspecto visual do local tem o
intuito de levar seus clientes a uma viagem no tempo em que eles serdo atendidos
por magos, anfes e elfos. De acordo com a gerente do estabelecimento Virginia
Gurgel (2019, n.p) “Quando as pessoas veem pela primeira vez elas tém uma
surpresa, porque a decoracao é diferente, mas te deixa confortavel. E a proposta é
essa: ter uma experiéncia além de so ‘comer e ir embora’, é ficar e curtir o lugar.”

Outro investimento visual feito pelo Depot é o empratamento perfeito junto com
utensilios tematicos todos seguindo a referéncia do local, cada ambiente ou prato do
local é digno de um registro chegando a concluséo de que se cumpre o intuito do local
que € se apropriar do instinto visual gerando o desejo e a curiosidade assim como o
empratamento aguga o instinto do paladar abusando de diferentes texturas, cores e
tamanhos, tudo isso sendo divulgado mais e mais pelos clientes, por se tratar de um
lugar diferenciado e até entdo Unico na cidade leva aos clientes o sentimento de
escassez e prioridade (BENEVIDES E MELO, 2019).

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a obtencao dos resultados propostos no presente
trabalho foi uma pesquisa bibliografica qualitativa exploratdria de campo que visa
obter resultados sobre a opinido de futuros administradores acerca do marketing

sensorial nas empresas. Segundo Mascarenhas (2012, p.46):

Utilizamos a pesquisa qualitativa quando queremos descrever nosso objeto
de estudo com mais profundidade. Por isso ela € muito comum em estudos
sobre o comportamento de um individuo ou um grupo social
(MASCARENHAS,2012. p. 46).

Sendo a mais indicada para tratar de emocdes e percepgdes causadas pelo

marketing sensorial.
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A pesquisa de campo foi realizada para a aplicagdo de um questionario
qualitativo a alunos graduandos em seu ultimo semestre no curso de administracédo
de uma IES localizada em Fortaleza, escolhido o campus Centro da instituicio e sendo
abordado a modalidade presencial no periodo de 2021.2 que consta o total de 51
alunos possiveis concludentes.

Desse total pegou se uma amostra de 10 alunos, por conveniéncia em seu tempo
livre para a realizacdo do experimento da pesquisa 0s mesmos serdo encaminhados
a dois concorrentes do ramo alimenticio de sorvete, um que se utiliza da estratégia do
marketing sensorial e outro que nao utiliza a visita foi realizada em dias diferentes.

No primeiro dia visitaram o0 que sera chamada de Gelateria 1 onde desfrutaram
de um ambiente agradavel que puderam degustar boa parte da grande diversidade de
sabores dos sorvetes antes de escolher o sabor final, se acomodarem em um
ambiente agradavel com cadeiras e mesas tematicas, aconchegantes e com um
espago para jogos enquanto degustavam o seu sorvete.

Ja no segundo dia visitaram um quiosque da que sera chamada de Gelateria 2
que fica localizada em um shopping center, onde sua logistica baseia-se em fazer o
pedido e ja logo em seguida ele ser entregue, 0 quiosque nao disponibiliza lugares
para se acomodar enquanto se consome o produto e ndo se observa nenhuma
experiencia voltada nos sentidos para os consumidores, além do paladar € claro.

Com base nas duas experiéncias a coleta de dados para analise do que foi
observado pelos estudantes serd aplicado por meio de um questionario online
utilizando a ferramenta google forms, utilizando as plataformas WhatsApp e e-mail
para envio. No questionario foram aplicadas 4 perguntas de cunho pessoal e 6 a
respeito da experiéncia do marketing de sentidos, onde foram analisados os seguintes
pontos: (1) intencdo ou desejo de degustar algo do local, (2) qual sentido foi mais
agucado no periodo da visita, (3) sensagao prazerosa no momento em que estava no
local, (4) se indicaria alguns dos ambientes visitados para amigos ou familiares, (5) se
retornaria ao local, questionario disponivel no anexo 1.

Os questionarios, apesar de serem respondidos de forma virtual, seréo
respondidos presencialmente, in loco. Ao final da aplicacdo dos dois questionarios,
sera aplicado também, um roteiro de entrevista semiestruturado com o intuito de
complementar a investigacdo acerca da percepcao destes futuros administradores
sobre o marketing sensorial. O questionario e o roteiro de entrevista se encontram no

apéndice 1.
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O roteiro de entrevistas feito de maneira presencial sera demonstrado no word,
e 0 questionario sera demonstrado por meio de dados no excel. Busca-se com a
tabulacédo organizar as informacdes obtidas e fazer o uso das mesmas em analises
por meio da coleta de dados que é de extrema importancia para a organizacao e o
entendimento do que foi proposto no presente artigo.

Segundo o site Sebrae (2013, p. 55)

A tabulacédo permite que os dados coletados sejam reunidos e agrupados.
Os resultados geralmente séo apresentados na forma de tabelas, graficos,
comentarios, destacando- se as informag8es mais relevantes, facilitando a
interpretacao.

4 ANALISE DE DADOS

Nessa sessao serdo apresentados os dados coletados na pesquisa por meio de
graficos para melhor entendimento do leitor e falas ditas pela amostra de
entrevistados. Foram aplicados testes por meio da plataforma google forms a amostra
de 10 futuros administradores de forma online e outro teste feito pouco tempo depois

da experiéncia proposta.

4.1 Perfil dos Respondentes

No grafico 1 observa-se que o género predominante € o feminino com um
percentual de 60%, logo em seguida o género masculino com um percentual de 40%

e 0% preferiram néo responder.

Gréfico 1 — Género
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Género
10 respostas

@ Masculino
® Feminino
Prefiro nao responder

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

O estado civil dos entrevistados foi outro aspecto analisado e ilustrado no gréafico
2 onde predominantemente 60% da amostra se encontra no estado solteiro(a) e 20%

casado(a) ou mantem algum tipo de unido estavel.

Gréfico 2 — Estado Civil

Estado civil
10 respostas

Solteiro(a) 6 (60%)
Casado(a)/ Uniao estavel

Viavo(a)

Divorciado(a)

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

Em relacéo a renda mensal dos entrevistados foi visto que 30% tem como renda
até R$ 1.000,00, 20% tem entre R$ 1.001,00 até R$ 3.000,00 de renda mensal, 20%
entre R$ 5.001,00 até R$ 10.000,00, outros 20% tem como renda acima de R$
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10.000,00 e 10% da amostra tem entre R$ 3001,00 e R$ 5000,00 como renda

mensalmente.

Gréfico 3 — Renda mensal

Renda mensal
10 respostas

até R$ 1.000,00 3 (30%)
Entre R$ 1001,00 e R$ 3.000,00
Entre R$ 3001,00 e R$ 5.000,00

Entre R$ 5001,00 e R$ 10.000,00

Acima de R$ 10.000,00

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

No grafico 4 foi feita a pesquisa relacionada a idade dos entrevistados, por serem
todos de um mesmo grupo, ha sim uma variacdo na diferenca de idade, mas nédo tanto,
onde 60% afirmam ter entre 18 — 24 anos e o restante 40% afirmam ter entre 25 — 32

anos.

Gréfico 4 — Idade

Qual sua idade?
10 respostas

@® 18- 24 anos
® 25-32anos
@ 33-45anos
@® 46 - 55 anos
@ Acima de 55 anos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.
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4.2 Sentidos mais explorados por Futuros Administradores nos estabelecimentos

alimenticios

Nessa sesséo serdo expostas algumas opinides dos entrevistados referentes a
experiéncia proposta, as perguntas foram feitas logo apés a visita a ultima Gelateria
de maneira individual em modelo de entrevista, as respostas sao referentes as
perguntas 5,12 e 13 presentes do apéndice 1.

Os sentidos mais explorados de acordo com futuros administradores foram
principalmente o paladar na gelateria 2 pois se observou de imediato uma variedade
de sabores e texturas consideravel para o tamanho e estrutura do estabelecimento
que se tratava de um quiosque, 0 que também ressalta a relacdo do sentido visual
com o paladar, segundo (Dr. Pradeep, 2012) o sentido visual de ver alimentos ou
alguém os degustando desperta a vontade e o interesse de compra-lo.

Ja na gelateria 1 de acordo com os respondentes o sentido do tato foi bastante
explorado pelo conforto e espaco que o lugar proporciona, oferecendo a possibilidade
de degustar o gelato em um ambiente confortavel, calmo e amplo Segundo Krishna,
Elder e Caldara (2010), o tato influencia diretamente no comportamento do
consumidor estabelecendo um contato mais direto entre o consumidor e um dado
produto.

O que conversa diretamente com o ambiente que contém uma boa decoracéo,
despertando o sentimento de acolhimento com o publico explorando também o sentido
visual, segundo Hultén (2013), a visdo € um dos sentidos mais dominantes Ihe

provocando uma necessidade de sentir os produtos e servigcos em questao.

"Tenho um conhecimento basico sobre marketing sensorial, ele utiliza o toque, a visao, o olfato,
paladar e audi¢do para captacao de clientes.

O sentido estimulado na gelateria 2 foi o paladar e na gelateria 1 a visao pois 0 ambiente é
bonito. "

(M.O.S, 2021)

"O marketing sensorial € uma estratégia que se utiliza dos sentidos do nosso corpo para chamar
atencao dos clientes.
Nao senti nenhum estimulo além do paladar na gelateria 2 ja na Gelateria 1 como eu nunca tinha

ido achei o ambiente bastante acolhedor e confortavel fui muito estimulado pelo tato. "
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(L.L.S, 2021)

"Tenho um conhecimento bastante vago sobre o marketing sensorial.
N&o senti estimulo na Gelateria 2, na Gelateria 1 senti a questao do paladar quando eles me

disponibilizaram experimentar os sorvetes antes de escolher. "

(J.C.F, 2021)

Foi visto que segundo a opinido dos respondentes a gelateria 2 se utiliza de
muito mais recursos e de maneira mais assidua o marketing sensorial por se tratar de
um ambiente visualmente mais bonito, acolhedor e 0s sorvetes sdo mais saborosos,
enquanto a gelateria 1 deixa a desejar e acaba explorando o sentido basico do paladar

que é o que se espera de um ambiente alimenticio.

4.3 Influéncia do som do ambiente na maneira de como o alimento € ingerido e

como o conforto influéncia na hora da tomada de decisao

Com relacdo ao marketing sensorial nos ambientes alimenticios, a pergunta de
namero 5 cita o sentido da audi¢do, onde os respondentes tinham 5 opcfes para
responder se 0 som do ambiente no local onde se estad comendo influéncia na forma
como se ingere o alimento e 80% dos respondentes responderam que concordam
plenamente, 10% responderam indiferente, 10% responderam que discordam
parcialmente com o que foi perguntado. Levando em conta que a grande maioria
concorda alinha-se com o pensamento de Braga (2012) a musica é responsavel por
resgatar emocoes, ela se faz presente por toda parte do corpo incluindo a pressao

sanguinea fazendo com que as atividades do individuo sigam a melodia.

Gréfico 5 — Influéncia do som no ambiente no momento do consumo do alimento
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O som do ambiente onde se come influencia na forma como vocé ingere o alimento?

10 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
indiferente

@ Discordo parcialmentte

@ Discordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

Na pergunta de nimero 6, foi perguntado se o conforto do ambiente influéncia
na hora de escolher esse local para fazer alguma refei¢cdo visto que o conforto leva
em consideracdo o sentido do tato, 90% dos entrevistados responderam que
concordam totalmente e 10% responderam que concordam parcialmente ou seja nao

teve nenhum tipo de discordancia.

As mensagens entre o sistema nervoso e a pele se dao por meio de
substancias quimicas, chamadas neuropeptidios, que levam o cddigo dos
pensamentos ocorridos na mente para a pele. Em sentido inverso, a pele
envia mensagens ao cérebro por meio de mediadores quimicos produzidos
por suas células, que viajam até o sistema nervoso central pelo sangue ou
pelos nervos, la gerando percepcgdes, que, por sua vez geram
pensamentos, e por fim, emoc¢des. (DUTCOSKY, 2013, p.51)

Grafico 6 — Influéncia do conforto na hora de escolher um ambiente alimenticio
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O conforto de um ambiente alimenticio influencia no seu processo de deciséo em escolher o local
para comer?

10 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente

indiferente
@ Discordo parcialmentte
@ Discordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

4.4 Influéncia das diferentes texturas na curiosidade da experimentacao do alimento

e como o sentido olfativo influéncia no sabor do alimento

Os dados obtidos no Grafico 7 é referente ao sentido do paladar, onde se é
guestionado se diferentes texturas em um alimento remetem desejo em experimenta-
lo e 90% dos entrevistados responderam que sim e os 10% restantes responderam
indiferente alinhando se com a fala de (Pradeep, 2012) onde se afirma que ver alguém
degustando um alimento é o verdadeiro segredo para despertar o interesse e a

vontade de comprar comida.

Grafico 7— Influencia de texturas em alimentos
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Diferentes texturas em um alimento lhe remetem desejo em experimenta-lo?

10 respostas

® sim
® Nao

Indiferente

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

No grafico 8 esta ilustrado com as respostas dos entrevistados, referente ao
sentido olfativo dos mesmos, foi perguntado se o sentido olfativo influéncia
diretamente no sabor do alimento e 90% dos respondentes concordam totalmente e
0s outros 10% concordam parcialmente com o que foi perguntado visto que segundo
Barboza, Arruda, Moura e Vasconcelos (2011, p. 6) “os odores podem afetar os
consumidores, modificando comportamentos de aproximacao/afastamento,

transformando, dessa forma, o comportamento, em relagéo ao lugar”.

Gréfico 8— Influéncia do sentido olfativo no sabor do alimento

Na sua opinidao: O sentido olfativo influencia diretamente no sabor do alimento?

10 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
indiferente

@ Discordo parcialmentte

@ Discordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021
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4.5 Influéncia do sentido visual

No grafico 9 é citado o sentido da visdo, sendo perguntado se esse sentido
aumenta o desejo de consumo dos respondentes aos alimentos onde 100%
responderam que concordam totalmente, concordando assim com Dr. Pradeep (2012,
p.58).

Faz parte da nossa natureza prestar atengdo a tudo que vemos e isso,
obviamente, tem uma razéo evolutiva. Cerca de um quarto do cérebro
humano esta envolvido no processo visual, uma parte muito maior do que a
dedicada a qualquer outro sentido. (...) A maneira mais facil e mais eficaz de
chamar a ateng&o do cérebro consumista é com excelentes recursos visuais.

Grafico 9- Influéncia do sentido visual no desejo de consumo a alimentos

A respeito de marketing sensorial: O aspecto visual aumenta o seu desejo de consumo?

10 respostas

® Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
indiferente

@ Discordo parcialmentte

@ Discordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

No gréfico 10, foi ilustrado a opinido dos entrevistados sobre qual dos 5 sentidos
dos respondentes eles se sentem mais influenciados no momento de deciséo para
consumir algum alimento, sendo assim foi visto que 50% dos respondentes se sentem
mais influenciados pelo sentido visual dos alimentos, 40% responderam que o sentido
olfativo influéncia mais e 10% responderam o paladar. Sendo o sentido visual 0 mais
influenciavel seguido logo pelo sentido do olfato alinhando se com a fala de Blessa
(2011) a visao € o sentido que mais possui facilidade em despertar emocdes pois ele
proporciona mais informagdes que os outros e logo seguido dele vem o sentido do

olfato que além de trazer personalidade também transmite nostalgia.
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Grafico 10— Opinido dos entrevistados sobre qual dos 5 sentidos sdo mais influenciaveis no

momento de decisdo num ambiente alimenticio.

Qual o sentido do seu corpo que mais lhe influencia no seu processo de decisao na hora de
consumir algum alimento?

10 respostas

® visao
@ Audiczo

Paladar
@ Olfato
@ Tato

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do crescimento do mercado junto com a ampla concorréncia social e
econdmica, fica evidente a importancia do marketing sensorial em estabelecimentos
do ramo alimenticio que buscam éxito, e antigos empreendimentos que queiram
acompanhar as tendéncias sem correr o risco de fechar em um curto tempo. Isso foi
verificado com foco em estabelecimentos alimenticios no ponto de vista de alunos em
seu ultimo periodo de formacé&o no curso de administracdo de uma IES (Instituicdo de
ensino superior).

O estudo investigou como futuros administradores percebem a importancia do
marketing sensorial em estabelecimentos alimenticios, analisando assim a percep¢ao
dos mesmos acerca do marketing de sentidos em estabelecimentos alimenticios,
visando a importancia desses estimulos na captacdo e fidelizagdo de clientes,
deixando ciente essa importancia a novos administradores que serao inseridos no
mercado.

Concluiu-se, a partir dos dados analisados, que o marketing sensorial € uma
estratégia assertiva nas empresas refletindo diretamente na competitividade,

captacdo e até na fidelizacédo por parte dos clientes.
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Na percepcéao dos entrevistados 90% deles concordam que o conforto influéncia
no momento de decisdo em procurar um local para comer e 10% concordam
parcialmente com essa afirmacgdo, ndo havendo nenhum tipo de discordancia
creditando assim a influéncia do sentido do tato que pode se passar despercebido,
mas esta presente no processo de decisao.

Foi dito que o tato por vezes passa despercebido com base na percepcéo dos
mesmos respondentes onde 50% deles afirmaram que a visdo € o sentido mais
influenciavel no momento de consumo de algum alimento, seguido logo pelo olfato
com 40% e 10% afirmam que o paladar € o sentido mais influenciavel na hora do
consumo. Os mesmos respondentes ainda concluem essa afirmagcdo onde 100%
concordam que o sentido visual aumenta o desejo de consumo dos alimentos que, no
caso da pesquisa em guestao, trata-se do ramo de sorveterias.

De acordo com a opiniao geral dos respondentes seguindo o que foi perguntado
nos objetivos especificos 80% concorda totalmente que o som do ambiente onde se
come influéncia na maneira como o alimento e ingerido, enquanto 10% responderam
indiferente e outros 10% discordam parcialmente, jA em relacdo em relacdo a
diferentes texturas 90% afirmaram que sim elas remetem desejo em experimentar
algum alimento e 10% respondeu indiferente.

Com base no que foi apresentado até entdo e mediante ao resultado das outras
questdes pode se destacar a importancia do marketing sensorial ndo sé no ambito
alimenticio, mas no mercado em geral, assim como € importante ele ser mais utilizado
€ inserido por futuros administradores, tornando o mercado mais atrativo para o
publico e equiparando pequenas e novas empresas a empreendimento renomados se
utilizando das mesmas estratégias do marketing sensorial.

Apesar do presente trabalho ter se mostrado importante na andlise de futuros
administradores a respeito do marketing sensorial em estabelecimentos alimenticios,
ele ndo é suficiente para uma analise mais ampla do tema onde poderia ser feito com
um numero maior de participantes na pesquisa ou até mesmo a pesquisa ser feita
diretamente pelo publico alvo no préprio estabelecimento. Além das sugestdes,
propbe-se também a aplicagdo da pesquisa em empresas de outros ramos

alimenticios.
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Apéndice 1-Questionario da pesquisa pela plataforma google forms
e de forma presencial

1- Nome e email

2- Sexo0: Vocé se considera do sexo masculino ou feminino?

3- Qual a sua renda familiar?

4- Qual seu estado civil?

5- Qual o seu conhecimento a respeito do marketing sensorial?

6- O som do ambiente onde se come influencia na forma como vocé ingere o
alimento?

7- O conforto de um ambiente alimenticio influencia no seu processo de deciséo
em escolher o local para comer?

8- Diferentes texturas em um alimento Ihe remetem desejo em experimenta-lo?

9- Na sua opinido: O sentido olfativo influencia diretamente no sabor do
alimento?
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10- Qual o sentido do seu corpo que mais lhe influencia no seu processo de
deciséo na hora de consumir algum alimento?

11- A respeito de marketing sensorial: O aspecto visual aumenta o seu desejo
de consumo?

12- Vocé teve seus sentidos estimulados no estabelecimento Gelateria Trevo
Acai? se sim qual foi o mais agugado?

13- Vocé teve seus sentidos estimulados no estabelecimento da Gelateria Pra la
de bom? se sim qual foi o mais agu¢ado?



