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RESUMO

O presente estudo académico propde analisar o comportamento do consumidor no
ponto de venda, tendo como abordagem o estudo do marketing sensorial, utilizando
os sentidos: visdo, audig¢do, olfato, paladar e tato. O marketing sensorial tem sido
utilizado no ponto de venda para atrair a atencdo dos consumidores, e vem
ganhando relevancia em meio ao concorrente. Diversas vezes o consumidor ndo se
atenta, mas os sentidos humanos sdo usados como uma estratégia de marketing,
por ser um elemento de muita influéncia no momento que o consumidor realiza a
compra no ponto de venda. O ponto de venda € o local de decisdo de compra do
consumidor, e quando é usado o marketing sensorial o consumidor fica a vontade
para escolher o produto, pois tem itens que transmitem sentidos diferenciados em
cada consumidor, como: musica ambiente, aroma, iluminagdo, todos os sentidos
aplicados de forma conveniente tende a ser um conjunto de atrativos que provocam
diferenca no ponto de venda, porque despertam sensagdes nos consumidores
durante o periodo de compra no ponto de venda. Neste estudo irei mencionar o
marketing sensorial da Cacau Show, uma empresa de sucesso no mercado de
chocolates e que utiliza o marketing sensorial como ferramenta de marketing no
ponto de venda. Dessa forma a presente monografia serd realizada por meio de
pesquisa qualitativa descritiva, através da pesquisa bibliografica, com referenciais de
livros, teses, artigos cientificos, revistas, pesquisas e conteudos de website. Para
tanto, busco estudar a comunicagdo entre o consumidor e o0s sentidos, ou seja,
como o impacto do marketing sensorial pode atingir ao consumidor para que se

sintam a vontade no ponto de venda, gerando maior possibilidade de compra.

Palavras-chave: Marketing Sensorial, Comunicacao, Ponto de Venda e Cacau
Show
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1. INTRODUCAO

Com a concorréncia cada vez mais acirrada os empreendedores buscam
meios de comunicagao que aproxime seu relacionamento com o consumidor. Para
Schmitt (2002, p. 19)

A medida que vamos entrando no novo milénio, trés fendmenos estdo
apontando para uma abordagem inteiramente nova do marketing - e até
mesmo para uma nova forma de fazer negécios. Esses trés fenédmenos sao:
1. a onipresenga da tecnologia da informagéo; 2. a supremacia da marca; 3.

a ubiquidade das comunicagdes integradas e do entretenimento.

Os consumidores estdo cada vez mais interativos, buscam diversidades em
produtos e servicos, mas ao mesmo tempo procuram vantagens intrinsecas ao
realizar uma compra.

Com isso foi identificado que nés seres humanos antes de efetuar a compra
de um determinado produto utilizamos nossos sentidos e somos influenciados pelas
sensagdes que eles nos transmitem. Com base nessa analise o marketing sensorial
surgiu para estimular os sentidos sensoriais e para fixar a lembranga da marca na
mente do consumidor.

O marketing sensorial tem como objetivo despertar um vinculo emocional
entre o ponto de venda e o consumidor, através dos sentidos: audi¢do, visdo,
paladar, tato e olfato.

Segundo Solomon (2011, p. 84) marketing sensorial € 0 aproveitamento da
percepcao para obter vantagem competitiva, baseado nisso entende-se que o
marketing através dos sentidos veio ao mercado para aumentar o impacto entre o
produto e o consumidor no ponto de venda.

Atualmente pesquisas indicam que a percepcao do marketing sensorial pode
estimular o consumidor a efetuar uma compra, no ponto de venda podemos notar
que a comunicagao através dos estimulos sensoriais tem sido aplicada de forma a
instigar o consumidor, como: a musica, 0 aroma, o sabor, a cor e a iluminacao,
essas acoes sao aplicacdes praticas das técnicas de marketing sensorial.

A tabela 1 indica a percepcdo dos cinco sentidos no ponto de venda, e
demonstra a porcentagem que cada sentido através do marketing sensorial

proporciona de impacto no consumidor ao entrar no ponto de venda.



Tabela 1: Avaliagao dos sentidos humanos na percepgao

Os Cinco Sentidos Humanos
(Percepcao)

Aprendemos:

1,0% pelo PALADAR

-

1,5% pelo TATO

™

3,5% pelo OLFATO
11,0% pela AUDICAO
83,0% pela VISAO

™

| —

Fonte: Blessa - Merchandising no Ponto de Venda

No ponto de venda é possivel notar que ao colocar uma musica ambiente no
interior da loja o consumidor sente-se mais a vontade, o efeito da musica causa
alteragdo no comportamento do consumidor induzindo-o ha ficar mais tempo dentro
da loja e também a efetuar uma compra que ndo estava programada. Quanto ao
aroma, antes mesmo de entrar na loja o consumidor é atraido pelo odor, o aroma é
aplicado de forma proposital com o intuito de trazer o consumidor para dentro da
loja. As cores e iluminagdes sdo muito atrativas, e despertam influéncia no
consumidor, podem ser observados desde a fachada da loja. O estimulo quanto ao
sabor € imprescindivel em lojas de produtos alimenticios, pois € possivel servir
aperitivo dos produtos para degustagcdo dos consumidores, induzindo-os a
efetuarem a compra do produto apds a degustacao.

O marketing sensorial pode ser utilizado como acao estratégica para estimular
o consumidor antes mesmo de ele estar determinado a comprar o produto, por isso
alguns empreendedores tem dado importancia para este tema, mas muitos ainda
nao perceberam a relevancia do marketing sensorial no ponto de venda e perdem
oportunidade de venda, porque nao utiliza essa ferramenta como comunicagcao nao

verbal no ponto de venda.
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O marketing sensorial é uma ferramenta que se torna eficaz, pois transmite
uma imagem diferenciada ao consumidor, criando vinculo de relacionamento com os
consumidores, deixando-os mais a vontade ao chegar no ponto de venda e percebe
que aquele ambiente Ihe proporciona algo diferenciado dos demais
estabelecimentos, esta acdo concede um beneficio também ao empreendedor,
porque obtém mais lucros em seu negécio.

No intuito de estudar a importancia do marketing sensorial no ponto de venda
sera preciso compreender os sentidos sensoriais notando o comportamento do
consumidor no ponto de venda e a partir dessa captagéo de estimulos proporem
transformagbes e sensacdes diferenciadas ao consumidor. Portanto é essencial
analisar a comunicacao entre o consumidor e o marketing sensorial no ponto de

venda.

1.1 Tema

O tema abordado neste estudo académico tem o objetivo de estudar o
impacto dos sentidos sensoriais no ponto de venda da Cacau Show. A empresa
Cacau Show é muito conceituada no Brasil e no mundo e para continuar expandindo
sua participagdo no mercado de chocolates utiliza 0 marketing sensorial em suas

lojas para conquistar aos clientes.

1.2 Problema

O presente estudo se refere ao impacto do marketing sensorial no ponto de
venda, e como esta estratégia pode influenciar o consumidor a efetuar a compra do

produto.

1.3 Justificativa

No passado o local de compra, ou seja, ponto de venda ndo proporcionava
nenhum diferencial para o consumidor, ao entrar no estabelecimento o consumidor
adquiria seu produto sem sofrer influéncias, porque nao havia concorréncia € nem

mesmo diversidade de produtos como existem hoje.
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Atualmente ao entrar em um estabelecimento o consumidor fica disperso com
diversas opcg¢des de produtos que lhe estdo sendo proporcionados naquele
momento, o que o leva a utilizar o marketing sensorial, pois o consumidor tem a
oportunidade de ver, cheirar, tocar e algumas vezes provar o produto, gerando a
possibilidade de conhecer o produto escolhido antes mesmo de adquiri-lo.

Escolhi este tema para abordar no meu trabalho académico porque os
sentidos sensoriais sdo a porta de entrada do ambiente externo. O marketing
sensorial esta sendo explorado no ponto de venda para reforcar a comunicagao nao
verbal e fixar uma marca ou produto através do sistema sensorial utilizando os
sentidos: visdo, audicao, olfato, paladar e tato, esses sentidos despertam sensacoes
proporcionando um vinculo emocional com o consumidor, influenciando-o a efetuar a
compra do produto.

1.4 Objetivos

Estudar o impacto do marketing sensorial no ponto de venda e analisar quais
acbes de comunicacdo do marketing sensorial pode ser usado no local que o
consumidor vir a adquirir os produtos.

1.5 Metodologia

Este item aborda os aspectos metodolégicos do estudo académico, tem como
objetivo explicar qual metodologia foi utilizada para analisar o impacto dos sentidos
sensoriais no ponto de venda da Cacau Show.

1.5.1 Quanto ao tipo

O presente estudo ter4d como abordagem de pesquisa 0 método dedutivo, o
qual sera realizado por meio de pesquisa qualitativa descritiva, pois o tema e a
problematica exige uma andlise profunda de informag¢des sobre como funciona o

marketing sensorial no ponto de venda da Cacau Show.
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1.5.2 Quanto a técnica

Os aspectos que caracterizam este estudo como pesquisa qualitativa é

descrito conforme o autor Oliveira (2005, p. 41)

Entre os mais diversos significados, conceituamos a abordagem qualitativa
ou pesquisa qualitativa como sendo um processo de reflexdo e analise da
realidade através da utilizagdo de métodos e técnicas para compreensao
detalhada do objeto de estudo em seu contexto histérico ou segundo sua
estruturagdo. Esse processo implica em estudos segundo a literatura
pertinente ao tema, observagtes, aplicagdo de questionarios, entrevistas e
andlise de dados, que deve ser apresentada de forma descritiva.

Em meio as metodologias utilizadas estd a pesquisa bibliogréfica, que
segundo Zenone (2011, p. 307) explica um problema valendo-se de referéncias
tedricas, este método tem como base a teoria sobre o assunto, incluindo livros,

teses, artigos cientificos, livros, revistas, pesquisas e conteudos de websites.
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2. MARKETING SENSORIAL

Marketing sensorial € o marketing através dos sentidos: olfato, tato, paladar,
audicdo e visao, de forma a impactar e seduzir o consumidor. Toda acédo de
marketing que trabalha os sentidos para estimular as vendas é chamado de
marketing sensorial. Este € um estudo que vem crescendo a cada dia e estd sendo
aplicado no ponto de venda, alguns empreendedores ja notaram o impacto que o
marketing sensorial proporciona ao consumidor durante o periodo que ele esta no
ponto de venda.

Como parte do marketing sensorial € importante reforcar a comunicacao,

por intermédio do emissor e receptor que ocorre o resultado de comunicacao,

o> O O

através da comunicacao entre o produto e consumidor que o marketing sensorial

aplicado, essa acao de marketing tem como objetivo promover a venda do produto.

2.1 Comunicacao

Comunicacdo € um composto de marketing, e torna-se imprescindivel no
ponto de venda para atrair a atengdo do consumidor, € o conjunto de acgdes,
planejamento e estratégias, através desse conjunto que sédo elaboradas e
determinadas as comunicac¢des no ponto de venda.

Para Zenone (2011, p. 29)

[...] comunicagcdo contempla as seguintes ferramentas: venda pessoal,
propaganda, promocdo de vendas, publicidade e relagbes publicas. A
empresa utiliza esses instrumentos para desenvolver estratégias visando
aproximar a demanda da oferta, isto é, atrair o consumidor para seu
produto.

O empreendedor precisa saber se comunicar com seu publico-alvo,
desenvolvendo acoes e estratégias que o aproxime dos consumidores.

Segundo Costa (2003, p. 237) a comunicacdo humana é o intercambio
compreensivo de significacdes, através de simbolos, porque ela transcende o
mundo das palavras e penetra no universo da linguagem.

A comunicacdo pode acontecer de diversas formas com o objetivo de
transmitir uma acao para o consumidor, ou seja, com a comunicagao o transmissor

faz uma acao e espera que o receptor a compreenda de forma clara.



14

E importante analisar a comunicagdo entre o consumidor e o produto, na
figura 1 é possivel apreciar o comportamento do consumidor no ponto de venda
observando o produto.

Figura 1: Consumidor analisando o produto

gl % 5
Fonte: Site - Newtrade

Conforme Costa (2003, p. 237) apud Newman e Summer definem a
comunicacdo como uma troca de fatos, ideias, simbolos, opinides ou emogdes.
Partindo dessa definicdo € possivel identificar a importancia da comunica¢do no
marketing sensorial, através dessa ferramenta é possivel desenvolver agdes que
venham atingir os sentidos sensoriais humano do consumidor.

E preciso realizar uma anélise do ponto de venda e propor uma comunicacdo
eficaz transmitindo mensagens que levam o consumidor a fixar a marca do produto
com facilidade, pois ligara uma acao de comunicagcao com a marca.

Para Lindstrom (2012, p. 38) a criacdo de uma marca sensorial € um
processo complexo. Cada passo é planejado de tal forma que a marca nao perca
sua identidade. Sendo assim, €& imprescindivel verificar a melhor forma de
comunicagao para que a marca figue na mente do consumidor.

Algumas marcas ja aderiram ao jingle, que € uma mensagem em formato de
musica, desenvolvida de forma simples, com o objetivo de memorizar a marca na
mente do consumidor. Este tema sera mais explorado no item 2.4.2.

Segundo Lindstrom (2012, p. 3) uma marca tem de se transformar em uma

experiéncia sensorial que vai muito além do que vemos.

2.2 Ponto de Venda
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Ponto de venda é um composto de marketing, nomeado também como ponto
de distribuicao, é o local que o produto ficara exposto para realizar a venda.

Segundo Campomar e lkeda (2006, p. 25)

Pode-se definir ponto de venda ou canais de distribuicdo como uma rede de
organizagbes que cria utilidades de tempo, de lugar e de posse para
consumidores e usudrios empresariais ou ainda, conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo
disponivel para uso ou consumo.

E no ponto de venda que o produto é demonstrado, por isso este composto
de marketing esta associado a comunicacao, e surge a importancia do produto estar
exposto em um local de facil acesso. No ponto de venda os produtos ficam expostos
em gbndolas e precisam seguir um padrao de exposicao conforme o tamanho para o
consumidor nao tem dificuldade de encontrar o produto.

O ponto de venda além de ter uma boa distribuicdo dos produtos precisa ser
um local atrativo, que chame a atencao do consumidor, € no ponto de venda que o
marketing sensorial é aplicado, desde o /layout do local, ao aroma do ambiente e
disposi¢do dos produtos, podendo-se usar todos os componentes do marketing
sensorial: visdo, audi¢éo, olfato, paladar e tato.

Para Blessa (2001, p. 63)

Portanto, mais do que nunca, é preciso criar um design diferenciado e
agradavel de loja para promover visitas e muitas vendas. A loja precisa ser
considerada um palco de teatro onde paredes, teto, piso, equipamentos,
vitrines e comunicagdo sejam coadjuvantes dos atores principais - 0s
produtos [...] além de ter um projeto que dimensione a produtividade dos
espagos, a imagem idealizada para loja precisa estar de acordo com sua
localizagdo, com seu publico-alvo e com seu estilo. A ambientacéo e a
atmosfera de compra precisam influenciar positivamente a decisdo dos
consumidores.

O estilo do ponto de venda pode espantar ao consumidor, se o ambiente tiver
uma aparéncia escura e sombria ele pode ndo entrar no local, mas quando
apresenta boa aparéncia ele ndo se intimida e obtém mais confiancga.

De acordo com a figura 2, nota-se que o ponto de venda contém cores vivas e
iluminacao clara, essa comunicacao de cores e iluminagdo transmite uma imagem
atrativa ao consumidor, apresenta uma ambientacao positiva e atrai ao consumidor

motivando-o a entrar no ponto de venda.
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Figura 2: Ponto de Venda

Fonte: Site - Franquias baratas Cacau Show

A partir do momento que o consumidor chega a um ponto de venda ele quer
ser surpreendido com produtos diversificados, e com o marketing sensorial a
maneira de abordar ao consumidor sera um diferencial e isso ir4d motiva-lo a adquirir
ao produto e retornar mais vezes para buscar mais novidades.

Conforme Blessa (2001, p. 34)

As ambientagbes decorativas externas [...] tém a incumbéncia de atrair os
consumidores para dentro da loja. Por sua vez, as ambientagbes internas
servem para informar, seduzir e aclimatar o consumidor que ja esta
predisposto a comprar dentro da loja.

O ponto de venda é o local em que as vendas acontecem e o marketing
sensorial faz o intermédio entre o produto e o consumidor, portanto é essencial
utilizar todas as ferramentas que o marketing sensorial pode proporcionar no
ambiente de venda, porque essa acgao ira estimular os sentidos do consumidor e

leva-lo a adquirir aos produtos que serdao demonstrados no ponto de venda.

2.3 Definicao do Marketing Sensorial
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Marketing sensorial € a ferramenta que as empresas tém utilizado para
causar impacto de sensagdes e emogdes em cada produto que é introduzido no
mercado.

Para Filser (20083, p. 6)

O conjunto de variaveis de agdes controladas pelo produtor e/ou distribuidor
para criar ao redor dos produtos ou servigos uma atmosfera multissensorial
especifica, seja por meio das caracteristicas do produto/servico, seja
através da comunicacao a seu favor, seja através do ambiente do ponto de
venda.

O marketing sensorial é a comunicagao de marketing através dos sentidos e a
figura 3 demonstra os sentidos: olfato, visdo, paladar, tato e audicdo, com base
nesses sentidos sdo elaborados as agbes de marketing no ponto de venda, para

atrair a atencao do consumidor.

Figura 3: Sentidos sensoriais

Fonte: Marketendo - A efemeridade do mercado contemporaneo

Segundo Guerra (2013, p. 30)

Marketing Sensorial € um conjunto de ag¢des de comunicagdo néo-verbal,
usado principalmente no ponto de venda, que tem a finalidade de fixar uma
marca, um produto ou até mesmo um servigo, criando sensagdes através
dos cinco sentidos humano e com isso, um vinculo emocional com o
consumidor. E 0 uso dos sentidos para criar experiéncias inesqueciveis
através do olfato, tato, paladar, audigao e visao.

Esta técnica desde que seja utilizada de forma criativa torna-se uma agéo de
marketing com muita influéncia no ponto de venda, porque tem o poder de estimular
o cliente ha ficar mais tempo no local, levando-o a adquirir mais produtos
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ocasionando o aumento nas vendas, ou seja, uma acao de marketing através do

sentido humano. Para Lindstrom (2012, p. 164)

[...] os sentidos oferecem potentes meios de comunicagdo, ajudando os
profissionais do marketing a encontrar novas maneiras de diferenciar as
marcas e atingir o veio emocional dos consumidores. Afinal de contas,
nossos sentidos sdao uma parte tdo fundamental do ser humano que sao
inescapaveis. Eles nos influenciam em cada segundo do dia. Os
profissionais de marketing que reconhecem o poder dos sentidos vao
encontrar um novo meio de construir vinculos duradouros com seus
consumidores.

E possivel elaborar diversas agdes de marketing através do marketing
sensorial, tudo com o objetivo de causar influéncias no consumidor.
A figura 4 representa um estudo realizado pela Agéncia de Marketing Social

Republic, que apresenta um infografico em porcentagem que indica a relacao do

marketing sensorial com o cliente hoje e no futuro.

Figura 4: Infografico do Marketing Sensorial

Hoje Hoje
84.2% 0.9%
Futuro Futuro
54.0% 6,0%
ey
.2

Fonte: Site - Social Republic

Na tabela 1, desenvolvida pela autora Blessa, observa-se a percepcao dos
sentidos sensoriais em meados de 2009, e na figura 5 sendo um estudo mais
recente € notavel a diferenca da percepgao de sentidos e este estudo representa o
marketing sensorial atual e do futuro.
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Este estudo demonstra que os sentidos: paladar, tato, audicdo e visao serao
mais explorados futuramente, e somente o olfato apresentou menor porcentagem,
isso provavelmente ir4 ocorrer porque atualmente ao entrarmos em diversas lojas
sentimos o0 aroma, mas isso pode mudar no futuro devido ao consumidor apresentar
sensibilidade ao cheiro, com crise alérgica, por isso o sentido olfato pode ser menos
explorado no futuro.

2.4 Elementos do Marketing Sensorial

Os elementos do marketing sensorial sdo os sentidos sensoriais, e
atualmente no ponto de venda ja se pode observar como os sentidos séo utilizados
para atrair aos consumidores, deixando-os a vontade no local de compra e em
alguns momentos com o auxilio do marketing sensorial o consumidor resolvi adquirir
um produto inesperado somente pelo fato de ter tido a oportunidade de tocar ou até
mesmo degustar o produto.

Cada sentido do marketing sensorial pode ser usado de forma diferenciada no
ponto de venda, basta ter criatividade e conciliar uma acdo do marketing sensorial

com o produto que esta sendo oferecido ao consumidor.

2.4.1 Visao

Segundo Lindstrom (2012, p. 86) apud ao descrever a visdo a Dra. Diane
Szaarski afirma que: a eficiéncia e a completude dos olhos e do cérebro n&o tém
paralelo em comparacdo com qualquer parte de um aparato ou instrumento ja
inventado.

A visado é o sentido sensorial que capta tudo que esta ao nosso redor, € no
cérebro consegue armazenar cada detalhe do que é visto a cada instante, a viséo
determina o que os olhos querem ver, sendo um sentido sensorial que se destaca
por poder despertar a atracao visual.

No marketing o visual do produto é sempre um elemento fundamental, &
neste momento que o consumidor visualiza a embalagem, o design, a cor e o
tamanho do produto, podendo deduzir sua opiniao sobre 0 mesmo somente pela

embalagem. O sentido sensorial visdo também ¢é utilizado para melhor definicdo da
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cor e iluminacao do ambiente, para que seja impactante ao consumidor é preciso
realizar um estudo das cores, a definicdo das cores é essencial para as marcas,
devido ser o impacto visual do produto no ponto de venda. Cada cor desperta um
sentido emocional no consumidor. Para Lindstrom (2012, p. 50) as cores primarias
tém dominio claramente o mundo das marcas. Contudo ndo ha evidéncia alguma
para apoiar a premissa de que o azul, o vermelho e o amarelo sdo mais eficazes.
Parece que a Unica razao para a predominancia das cores é a tradigao.

Muitas marcas preferem apostar em tons fortes, como o vermelho que realca
atracdo, mas a definicdo das cores tem muita influéncia do local, ou seja, pais de
origem da marca e a segmentagao de mercado,

Segundo Solomon (2011, p. 85) as cores podem influenciar as nossas
emocoes de maneira mais direta. Com estudos notamos que cada cor desperta uma
reacao e emocao, sendo cores vibrantes que causam excitacdo e as cores
relaxantes que despertam tranquilidade. Entdo as cores precisam ser estudadas de
forma a transmitir uma mensagem positiva do produto ao consumidor.

Quanto as luzes, é imprescindivel ter iluminacao adequada de acordo com o
produto que sera exposto no ponto de venda. A tonalidade da luz e o tipo de
luminarias que sao utilizados precisam destacar os produtos e ndo ofusca-los, a luz
precisa transmitir brilho para o produto que esta exposto no ponto de venda para
atrair ao consumidor.

A tecnologia contribui muito para os efeitos de luz, atualmente existem
diversos tipos de luzes de led e em diversas cores, como: azul, vermelho, rosa,
amarelo, verde, roxo, laranja, e essas diversidades de cores podem ser instaladas
em um mesmo ambiente, no qual a troca das cores pode ser programada através de
um controle remoto.

Portanto, colorir muito o ponto de venda nem sempre € algo que ird chamar a
atencao do consumidor, como ja citado, é preciso realizar um estudo das cores, para
nao transformar seu ponto de venda em um local muito fantasiado e desagradavel.

Segundo Lindstrom (2012, p. 27)

A fungado do sistema visual € processar os padrées de luz tornando-os
informagdes Uteis ao organismo. Os seres humanos tém uma acuidade
(resolugdo) visual surpreendentemente baixa em partes do campo visual
qgue nao estejam no centro do que estivermos olhando. Somos pouco
conscientes disso, visto que, em geral movemos nosso centro de
contemplagéo para o que quer que queiramos ver.
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A visdo tem muita dependéncia da luz, a retina dos olhos absorva a luz,
tornando a visdo mais legivel, por isso quando estamos em um ambiente escuro e
logo nos deparamos com a claridade sentimos um reflexo forte.

E através da luz que muitas vezes confundimos os tons das cores, tons que
em um ambiente com quantidade de luz baixa aparenta ter uma cor, e em outro local
com luz forte reflete uma cor diferenciada.

Isso acontece muito nas lojas, principalmente sendo lojas de roupa, devido a
cor do tecido parecer diferente dependendo do local € do tom de luz que a peca de
roupa esta exposta, portanto a iluminagdo é muito importante na loja, independente
do segmento: roupa, calgados, e outros.

Conforme Blessa (2001, p. 48)

Embora ndo haja prova cientifica, alguns estudiosos ja constataram que a
iluminagdo muda o humor e o comportamento dos consumidores. Um plano
de iluminacédo pode sugerir classe, privacidade, atendimento personalizado
ou, ao contrario, pode sugerir auto-servigo, praticidade ou descontragéo.

A iluminacao forte pode prejudicar os consumidores que tem visao sensivel a
luz. As vitrines das lojas chamam a atencao dos consumidores pela iluminagcédo dos
produtos, mas é preciso se atentar quanto a luzes fortes e fracas, tudo precisa ser
analisado de forma que desperte a atencao do consumidor e ajude a ver o produto,
as vitrines precisam atrair o consumidor como demonstra na figura 5 que representa

o consumidor vendo o produto no ponto de venda.

Figura 5: Marketing Sensorial - Visao

Fonte: Site - Metida a gourmet
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2.4.2 Audicao

A audicdo € o sentido sensorial humano com capacidade de ouvir, que €&
captado pelo ouvido. O som esta interligado com nosso cérebro, ou seja, atinge
nossos sentidos emocionais, por isso muitas vezes quando ouvimos uma musica
nos lembrarmos de momentos vividos anteriormente e até nos emocionamos.

A musica tem muita influéncia no que se refere ao comportamento do
consumidor no ponto de venda, e pode ser utilizada como uma identidade de marca,
porque assim, o cliente ira associar 0 som com a marca.

Segundo Lindstrom (2012, p. 74)

Um estudo publicado no Journal of Consumer Research, Ronald E. Millman
demonstrou que o andamento da mausica tocando ao fundo de lojas e
restaurante afetava o servigo, os gastos e até mesmo o fluxo de pessoas.
Quanto mais lenta for a musica, mais as pessoas compram. Quanto mais
rapida for a musica, menos as elas gastam.

O estilo de musica que sera escolhido como musica ambiente precisa estar
harmonizado com o estilo de loja e de publico alvo, algumas marcas criam o seu
proprio som e sdo nomeados de jingle, e este som tem como objetivo lembrar a
marca, muitos vezes ouvimos um jingle somente uma vez e ficamos com 0 som na
mente durante um longo periodo, até fazemos o possivel para nos concentrar em
algo, mas o jingle predomina em nossa mente.

O som é utilizado para produzir um clima, uma cena, como por exemplo, nao
existe uma propaganda de televisao, filme ou novela sem ter ao menos um som,
tudo ficaria sem sentido, sem vida, uma imagem sem som nao tem o mesmo sentido
de quando esta com som.

Portanto, o0 som é um instrumento capaz de induzir o consumidor antes
mesmo de ele entrar no ponto de venda, é um sentido do marketing sensorial que
pode provocar o humor e o comportamento do consumidor.

Com as inovagdes nos estilos de musica e tecnologia é dificil encontrar
alguém que néo se sente bem quando ouve um som, e com essa oportunidade
percebida muitos lojistas identificaram a importédncia da musica ambiente no ponto
de venda.

Atualmente as lojas ja utilizam o som ambiente para deixar o consumidor mais

a vontade, os lojistas muitas vezes variam no tipo de musica, mas isso depende do
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tipo de loja e de publico, porque cada musica envolve uma reagao diferente no
consumidor.

A audicdo no marketing sensorial visa deixar o cliente a vontade no ponto de
venda, como demonstrado na figura 6, ao som da musica a pessoa pode viajar em

suas lembrancas e ficar mais afetivo a promogodes e decisées de compra.

Figura 6: Marketing Sensorial - Audicao
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Fonte: Sua odontologia

2.4.3 Olfato

O olfato € identificado através dos receptores sensoriais que ficam no teto da
cavidade nasal, esses receptores sdo os neurdnios que levam o sinal para o cérebro
e ocorre a captacao do cheiro.

O cheiro de qualquer alimento, flor ou local é identificado através das narinas,
nao €& possivel evitar nosso sistema olfativo. O cheiro nos traz lembrancas de
momentos vividos no passado, emogdes, de maneira que também reconhecemos o
odor do perigo como o da fumaca, do gas, entre outros.

Segundo Lindstrom (2012, p. 97)

O olfato afetam-nos substancialmente mais do que estamos conscientes.
Subestimamos a importancia dele para nosso bem-estar. O olfato é também
a parte mais antiga do cérebro. Ele desempenhou papel vital em nossa
sobrevivéncia como seres humanos, alertando-nos para perigos distantes,
como o fogo. Por meio do sistema olfativo, os animais instintivamente

sabem como se reproduzir, encontrar sua presa e evitar o perigo.
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Além de nos alertar do perigo e favorecer o sistema de vida dos animais o
olfato também é identificado como marketing sensorial, ja foi diagnosticado em
pesquisas que quando o local tem uma fragrancia agradavel desperta mais animo e
humor ao consumidor, que consequentemente fica mais disposto para efetuar
compras, portanto o aroma € uma agao do marketing sensorial muito impactante.

Para Lindstrom (2012, p. 97) o olfato também pode alterar nosso animo.
Resultados de testes mostraram uma melhora de 40% em nosso animo quando
somos expostos a fragrancias agradaveis.

Em lojas que vendem produtos alimenticios sdo usados esséncias que
lembram o produto para atrair aos clientes como: aroma de chocolate, aroma de
café, aroma de pao, aroma de biscoitos, e outros, esses aromas agu¢cam a fome e
levam o consumidor a efetuar a compra do produto.

Por isso muitas vezes ouco disserem que comemos pelo nariz, isso acontece
porque o olfato aguga o paladar, e através do cheiro ja sentimos fome e vontade de
comer algo que foi lembrado devido ao olfato.

No marketing sensorial este sentido tem como objetivo atrair aos
consumidores através do aroma, seja uma fragrancia da loja ou do proprio produto,
eu mesmo ja tive a experiéncia de efetuar a compra do produto devido ao aroma, eu
estava no shopping e no corredor tinha um quiosque de fondue de chocolate e tinha
um aroma de chocolate espalhado por todo o corredor, ou seja, eu adquiri o fondue
porque eu passei pelo corredor, senti através do olfato o aroma do chocolate e
despertou a vontade de degusta-lo.

Isso acontece com muitas pessoas, por isso 0s empreendedores percebem a
importancia de dar uma atencéo devida para essa a¢cao do marketing sensorial, por
isso atualmente em lojas independente do segmento notamos uma fragrancia que €
a identidade da marca.

A fragrancia pode ser aplicada no ponto de venda por intermédio de
aparelhos tecnoldgicos que borrifam aroma no local e levam o consumidor a sentir-
se mais animado e descontraido para efetuar suas compras.

A figura 7 representa uma consumidora no ponto de venda sentindo o cheiro
do chocolate, essa imagem representa o olfato.
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Figura 7: Marketing Sensorial - Olfato

Fonte: Blog - Veridiana Tragancin

2.4.4 Tato

E através deste sentido que o consumidor consegue tocar no produto, nds
brasileiros temos o costume de observar com as maos e utilizamos muito a acédo do
toque, porque tudo que temos interesse em comprar nds primeiramente tocamos no
produto para sentir a textura, e identificar se é realmente tal produto que temos
interesse em adquirir. Para Lindstrom (2012, p. 91) a forma como sentimos uma
marca tem muito a ver com o tipo de qualidade que atribuimos ao produto.

Cada produto € composto por materiais diversificados que podem nos
despertar sensacdes e emocgoes, por isso é importante deixar o produto em locais de
facil acesso, para que seja possivel o consumidor sentir o peso, e o material.
Segundo Lindstrom (2012, p. 92) por mais sem sentido que seja, sentir um produto é
essencial para formar a percep¢ao que temos da marca.

A forma de exposi¢ao do produto depende do segmento de cada loja, roupas
precisam sempre estar expostas em araras ou em pilhas sobre um armario para o
cliente conseguir tocar nas roupas, e até provar. Os calcados muitas vezes ficam
nas vitrines e conseguimos toca-los somente quando a atendente nos disponibiliza a

numeracao solicitada para provarmos, ou seja, alguns produtos tém facil acesso e
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outros 0 acesso € mais restrito, portanto cada loja precisa organizar seus produtos
de forma que seja atrativo ao cliente.

E preciso ter atencdo ao expor os produtos, porque é através do tato que o
consumidor pode toca-lo, como na figura 8, pode-se observar que o consumidor
obtém sensac¢des quando toca no produto, sendo mais um estimulo através do

marketing sensorial.

Figura 8: Marketing Sensorial - Tato

Fonte: Site - Entretenimento R7

2.4.5 Paladar

A percepcao do paladar é através dos receptores sensoriais do paladar da
lingua, assim que identificamos os gostos: amargo, doce, salgado, azedo e acido. O
paladar € um sentido que estd interigado com o olfato, porque muitas vezes
identificamos algo ndo somente pelo sabor, mas também pelo cheiro, através do
olfato.

Para Lindstrom (2012, p. 101) O paladar esta intimamente relacionado ao
olfato, mas também esta intimamente relacionado a cor e ao formato [...] nos,
consumidores, associamos certas cores com certos sabores: vermelho e laranja séo
doces; verde e amarelo sao amargos; branco tende a ser salgado.

O paladar no marketing sensorial € muito utilizado em lojas de produtos
alimenticios, porque o lojista pode proporcionar ao consumidor a oportunidade de

degustar o produto, induzindo-o a efetuar a compra do mesmo ap6s a degustagao.
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Empresas de outros segmentos ainda ndao conseguiram explorar totalmente o
marketing sensorial quanto ao paladar, ainda sdo encontradas limitacées, mas em
outras lojas para agucar o paladar é interessante oferecer balas, doces e café como
forma de agrado ao consumidor, € um ato de delicadeza que pode gerar lucros ao
lojista, porque quando o consumidor se sente especial torna-se um atendimento
diferenciado no ponto de venda.

Tenho como exemplo a loja de moveis planejados, quando o cliente chega ao
local para verificar seu projeto, rapidamente chega até a mesa uma bandeja
contendo: agua, refrigerante, suco, bombons e salgados, eles utilizam deste método
para agradar ao cliente e deixa-lo mais a vontade para ver com calma o projeto que
foi elaborado pelo projetista, e durante todo o periodo que vocé esta na loja, a
copeira repde 0s itens e sempre questiona se quer algo a mais.

Essa foi uma forma que a loja de mdveis planejados identificou sua agédo de
marketing através do marketing sensorial, e utiliza do paladar para proporcionar um
atendimento diferenciado aos clientes.

Portanto, cada empresa deve analisar como utilizar o marketing sensorial no
seu negécio, porque a partir do momento que o lojista passa a dar mais atencao ao
marketing sensorial, ele percebe que o retorno sobre o investimento chega rapido,
além do marketing através da indicagdo, porque quando um consumidor vai até o
local, é bem atendido e percebe o atendimento diferenciado e o tipo de profissional
que tem no estabelecimento, ele indica para seus amigos e familiares.

Como ja mencionado o marketing sensorial quanto ao sentido paladar
representa a degustagao do produto pode-se notar essa acao do marketing sensorial

na figura 9 que demonstra a degustacao do produto no ponto de venda.

Figura 9: Marketing Sensorial - Paladar

Fonte: Site - Inspire ideias
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2.5 A acao do Marketing Sensorial

O marketing sensorial busca estimular os sentidos sensoriais e o
comportamento do consumidor, € por meio dos sentidos que produzimos nossa
linguagem e temos nosso comportamento.

Para Lindstrom (2012, p. 4) a emo¢ao chama nossa atencdo por meio dos
sentidos, que entdo influenciam nosso processo decisério. Assim sendo, dar
relevancia ao marketing sensorial € essencial para induzir o consumidor a efetuar a
compra do produto, é preciso motivar os estimulos emocionais que despertam a
atencao do consumidor.

Os empreendedores buscam diferenciais para se destacarem no mercado,
portanto alguns estabelecimentos tém adotado o marketing sensorial, por ser uma
estratégia que ajuda o consumidor a associar a marca com a sensagao que teve ao
entrar em algum ambiente, ou até o desejo de adquirir o produto sem que isso
estivesse determinado anteriormente.

Segundo Robinette (2002, p. 27) de acordo com estudiosos do
comportamento humano, os motivos ou necessidades béasicas do individuo estdo na
raiz de todo o seu comportamento. A partir do momento que o marketing sensorial é
usado de forma coerente e atrativa no ambiente, torna-se um diferencial e uma
vantagem competitiva em meio ao concorrente.

Conforme Robinette (2002, p. 27) [...] compreender quais necessidades estao
presentes na equagado de valor de um individuo, e como essas necessidades
impulsionam seus atos na decisdo de compra é essencial.

O marketing sensorial € uma ferramenta relevante no ponto de venda e pode
ser muito explorado, a partir do momento que o estabelecimento adota esta
ferramenta pode conduzir uma imagem diferenciada do local, ou seja, transmitindo
uma identidade da marca, deixando o ambiente com layout diferenciado, ambiente
confortavel podendo assim envolver o relacionamento entre o local e o cliente, a
partir do momento que o consumidor sente-se confortavel em algum local ele

retorna, pois se cria uma simpatia entre a loja e o consumidor.
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3. CACAU SHOW

Figura 10: Logotipo Cacau Show
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Fonte: Site - Cacau Show

Para complementar o que ja foi estudado durante esta pesquisa académica e
evidenciar a utilizagdo do marketing sensorial no ponto de venda, escolhi a empresa
Cacau Show, que é referéncia na produgdo e venda de chocolates no Brasil € no
exterior.

No6s brasileiros consumimos muito chocolate, para muitas pessoas o
chocolate é uma fonte de energia, para outros uma barra de chocolate pode ser um
calmante que auxilia nos momentos de nervoso e ansiedade.

Talvez a influéncia no consumo de chocolate seja pelo Brasil ser um dos
maiores produtores de cacau.

De acordo com dados do Rank Brasil e com a pesquisa realizada pelo Target
Group Index, do Ibope Media, foi possivel identificar que o Brasil € o quarto maior
consumidor de chocolate, os primeiros foram: Estados Unidos, Alemanha e Reino
Unido.

A tabela 2 representa os consumidores de chocolates no Brasil por sexo:

Tabela 2: Consumidores de Chocolate por sexo

Sexo Porcentagem
Feminino 55%
Masculino 45%

Fonte: Site - Rank Brasil Recordes Brasileiros

A pesquisa foi realizada por 20.736 pessoas nas regides metropolitanas e

também demonstrou os consumidores de chocolates, conforme a tabela 3.



Tabela 3: Consumidores de Chocolate nas Regides Metropolitanas

Consumidores

Amostra Total de Chocolate:

Ultimos 7 dias
Brasilia (DF) 100% 73%
Recife 100% 71%
Sao Paulo 100% 71%
Salvador 100% 71%
Porto Alegre 100% 69%
Belo Horizonte 100% 69%
Campinas 100% 68%
Sul/Sudeste — Interior 100% 67%
Fortaleza 100% 66%
Curitiba 100% 64%
Rio de Janeiro 100% 60%
Média da Amostra Total 100% 68%
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Fonte: Site - Precepta

A populacdo brasileira € realmente muito consumidora de chocolates, o
consumo tem inicio quando ainda jovem, como emonstrado na tabela 3 que
representa o consumo de chocolates por faixa etaria de idade, as pessoas que ja
estdo na terceira idade que tem inicio aos 58 anos nao apresentam muito consumo
de chocolate.

Isso fica claro de visualizar na tabela 4, porque conforme diagnosticado na
pesquisa a partir da faixa etaria de 55 anos o consumo de chocolate é menor, isso
porque na terceira idade a tendéncia é cuidar da saude com mais cautela para evitar
doencgas graves, como o diabetes, pressdo alta, o que leva os idosos a néao
consumirem muito chocolates.

Para os consumidores de chocolate que tém diabetes existem os produtos
diet, sem adicdo de agucar, mas estes produtos ndo podem ser consumidos com
muita freqiiéncia devido a quantidade de sddio, porque pode auxiliar no controle de
diabetes e prejudicar o controle da pressao, portanto o ideal € consumir chocolates
sem adi¢do de agucar com moderagao.
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Tabela 4: Consumidores de Chocolate por faixa etaria

Consumidores

Perfil Total de Chocolate

Ultimos 7 dias
12 - 19 anos 17% 20%
20 - 24 anos 11% 12%
25 - 34 anos 21% 22%
35 - 44 anos 18% 18%
45 - 54 anos 16% 15%
55 - 64 anos 11% 9%
65 - 75 anos 6% 4%
Média da Amostra Total 100% 14%

Fonte: Site - Precepta

Com base nesta pesquisa € possivel identificar porque o Brasil ficou no
ranking como o quarto lugar no consumo de chocolates, e além de consumir o Brasil
também produz chocolates.

De acordo com dados do ABICAB - Associacao Brasileira da Industria de
Chocolates, Cacau, Amendoim, Bala e Derivados “O Brasil liderou a producao
mundial de cacau entre 1905 e 1910. Atualmente o Brasil ocupa o quinto lugar com
produgédo de safra internacional de 220 mil toneladas em 2010. Hoje a lideranca
mundial da producao de cacau pertence a Costa do Marfim, que esta localizada no
continente africano com cerca de 1,3 milhdes de toneladas”.

O Brasil liderou a producao de cacau durante cinco anos, iSso proporcionou
Muitos recursos ao nosso pais, porque com a exportacdo dos produtos gerou mais
crescimento e desenvolvimento ao pais.

No Brasil tém diversas industrias de chocolates, o qual concede emprego aos
brasileiros, muitos sustentam suas familias devido a oportunidade que encontraram
na producao e desenvolvimento de cacau.

Com base nas estatisticas do ABICAB conforme demonstra a tabela 5 pode-
se notar a producédo e consumo de chocolates no Brasil. Esta tabela representa um
histérico de 2008 a 2013 e neste periodo o Brasil exportou mais produtos do que

importou.
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Tabela 5: Producéo, Consumo, Exportagcéo e Importagédo de Chocolates no Brasil

2008-2013 CHOCOLATE - PRODUGAO, CONSUMO APARENTE, EXPORTACAO E
IMPORTACAO (INCLUINDO ACHOCOLATADOS EM PO)
EM VOLUME (MIL TONS)

900
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0 — —_ —_— —_— — —

Variagdo
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2013/12
mProdugéao 590 605 732 817 802 800 <0.3%
mConsumo
Aparente 487 580 712 798 787 790 0.3%
Exportacao 39 34 x] 33 32 30 -4.8%
mlmportagao 8 10 13 14 16 20 20.1%

Fonte: ABICAB

A producdo e consumo de chocolates sdo numeros extremamente
significativos, o que leva o Brasil a ter diversas industrias que atuam no ramo de
producéao de chocolates.

O fundador da marca Alexandre Costa percebeu o chocolate como uma
oportunidade de negocio, portanto investiu neste mercado e logo pode apreciar o

SuUCesso.

3.1 A Historia

A Cacau Show teve inicio na Pascoa de 1988, neste ano o criador da marca
Alexandre Costa tinha 17 anos e trabalhava revendendo chocolates para uma
industria e para a Pascoa de 1988 teve a encomenda de 2 mil ovos de pascoa com
peso de 50 gramas, mas ele nao se atentou que este peso estava fora da producao
da industria. Para ndo deixar os clientes sem a mercadoria o jovem Alexandre
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resolveu preparar os ovos de pascoa, ele comprou a matéria-prima e por sorte
conheceu a Dona Creusa, uma senhora que fazia chocolate caseiro € 0 ajudou a
produzir 0s ovos de pascoa.

A produgdo de 2 mil ovos de pascoa rendeu ao Alexandre lucro de
aproximadamente US$ 500, e com este capital ele iniciou as atividades da Cacau
Show.

Para se especializar na confecgdo dos chocolates o Alexandre comegou a
viajar para o exterior com o0 objetivo de adquirir conhecimento e trazer para sua
empresa as novidades e diversidades dos chocolates e também para aprender mais
sobre o Cacau.

Desde entdo, a Cacau Show foi conquistando seu espago no mercado de
chocolates, sendo recorde de vendas na pascoa ano apds ano. A marca também
passa a atuar no sistema de franchising e ganha diversos prémios como: Melhor
Franquia do Ano, Top of mind, Prémio ABF-AFRAS, Destaque Sustentabilidade
2012, pelo projeto "Brincando e Aprendendo”, desenvolvido pelo Instituto Cacau
Show, Prémio Pequenas Empresas & Grandes Negécios, como uma das trés
melhores franquias na categoria Cafeteria e Confeitaria, Prémio Jovens Liderangas
na categoria Varejo, Prémio Lojista Alshop na categoria Chocolate & Doceria e
Prémio ABF Exceléncia em Franchising 2012.

Atualmente a Cacau Show é considerada uma rede de franquias muito
valorizada, com base nos dados de 2013 a Cacau Show estava com 1545 lojas de
franquia.

A marca oferece todo o suporte ao franqueado, no proprio site o interessado
pela marca obtém informacdes sobre o valor do investimento e os tipos de loja. A
Cacau Show tem trés diferentes modelos de loja, sendo: Loja Light, Loja Express e
Loja Convencional.

Loja modelo light.: sdo unidades de lojas para cidades menores que 0S
moradores do local ndo possuem alto poder aquisitivo, € um estilo de loja indicado
para locais do interior, que o franqueado ndo tem o investimento muito alto e pode
propor aos moradores do local a oportunidade de conhecer a marca. A figura 11
demonstra o modelo da Loja Light.



34

Figura 11: Modelo da Loja Light

Fonte: Site - Cacau Show

Loja Express: sao unidades do mesmo modelo que a loja convencional, mas
0s moveis sdo menores e no meio das lojas ndo tem nada exposto para facilitar a

circulagdo do consumidor, como demonstra a figura 12.

Figura 12: Modelo de Loja Express

Fonte: Site - Cacau Show

Loja Convencional: é o modelo de loja mais facil encontrar em shoppings e no
ponto de rua, o layout € um formato convencional que tem espaco mais amplo para
a circulacao de pessoas, conforme a figura 13.
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Figura 13: Modelo de Loja Convencional

Fonte: Site - Cacau Show

O modelo de loja convencional € o mais comum no ponto de venda, sendo
também o mais atrativo, neste layout a loja é mais ampla e permite mais visualizagao
dos produtos, como por exemplo, este formato de géndola de madeira com cestas
que fica no meio da loja, € especifico para a exposicéao de trufas, que é um produto
muito procurado pelos consumidores. Cada cesta dessa gondola de madeira
representa um sabor de trufa, assim o consumidor tem espago para efetuar a
compra € ao mesmo tempo visualiza os diversos sabores de trufas que a marca lhe
proporciona.

A marca Cacau Show é um grande sucesso e a rede de franquias que teve inicio em
2004 veio com o objetivo de aumentar cada vez mais o0 numero de lojas.

Hoje sdo mais de 1500 lojas de franquia espalhadas em mercados,
shoppings, calcaddes, e lojas de rua.

Na tabela 6 podemos notar o crescimento do numero de lojas, essa tabela
representa o avang¢o do numero de franquias de 2004 a 2013.

Esse crescimento é o reflexo de uma empresa séria que trabalha com foco e
metas para conseguir expandir sua marca entre os concorrentes e conceder aos
consumidores o prazer de degustar deliciosos chocolates, produzidos por
profissionais qualificados, e ter como um fundador da marca um profissional que
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estd sempre estudando sobre o cacau e formulando novas receitas e produtos para

0s consumidores.

Tabela 6: Crescimento do numero de Lojas

CRESCIMENTO
DO NUMERO DE LOJAS

2005 2008 2007

Fonte: Site - Cacau Show

Em 26 anos de histéria, a Cacau Show nunca contou com capital externo.
Tudo foi construido com o proprio negocio e dedicagéo do Alexandre Costa, sempre
com o objetivo de tornar acessivel para todas as camadas sociais 0 consumo de um

chocolate com excelente qualidade.

3.2 A Empresa

A Cacau Show é uma empresa que trabalha com dedicacado para sempre
proporcionar aos consumidores chocolates especiais e artesanais, buscando
novidades e tendéncias para langamento de produtos. A filosofia, missdo, visao e
valores inspiram-se em cada produto que € confeccionado, cada trufa, bombom ou
tablete que esta disposta a compra do consumidor.

3.2.1 Missao
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Proporcionar ao maior nimero de pessoas uma experiéncia memoravel e
exceléncia em produtos e servicos, sendo referéncia em gestdo de negécio de

chocolate.
3.2.2 Visao

Ser a maior e melhor rede de chocolates finos do mundo, oferecendo aos
seus clientes e parceiros uma relacao duradoura, com foco no crescimento,

rentabilidade e responsabilidade socioambiental.

3.2.3 Valores

e Etica, respeito e honestidade;

e Compromisso com o crescimento e resultados;

e Prética da inovagéao;

e Incentivo e reconhecimento ao desenvolvimento individual;

e Cuidado consigo mesmo, com o outro e com os detalhes.

3.3 Composto de Marketing da Cacau Show

O composto de marketing da marca Cacau Show é introduzido em todas as
lojas com o objetivo de proporcionar aos consumidores o melhor que a empresa tem

a oferecer em cada produto.

3.3.1 Produto

A Cacau Show tem diversos produtos: chocolates, trufas, cookies, alfajor, pao
de mel, rolls waffer, doce de banana, waffle, café e sobremesa.

Essa diversidade de produtos é para demonstrar ao consumidor que a
empresa busca atender sua necessidade de compra no que se refere a itens
comestiveis que adogam a vida das pessoas.

As pessoas estdo cada vez mais preocupadas em cuidar da saude e estética

e pensando nisso a empresa também produz produtos diet que nao tem adigdo de
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acucar, mais conhecido como chocolate zero acucar, além do chocolate zero
lactose, aos que sao diagnosticados com intolerancia a lactose.

O mix de produtos oferece ao consumidor itens de consumo com as trufas e
tabletes, ndo deixando de citar a linha de presentes e lembrangas que chegam a
concorrer com a rede de franquia O Boticario, porque as lembrangas de chocolates
podem ser adquiridas para presentear aos familiares e amigos.

Tudo € produzido para atender a necessidade do consumidor, por isso cada
vez mais a Cacau Show busca colocar em sua gama de produtos itens que estejam

de acordo com o perfil de consumo dos seus consumidores.

3.3.2 Preco

A empresa tem como perfil os clientes da classe B e parte da classe C, mas
com a producdo de chocolates artesanais e langcamento de produtos mais
sofisticados pode conquistar consumidores da classe A-B.

Os precos sdo acessiveis a diferentes classes de consumidores, nas lojas
encontramos produtos a partir de R$ 1,50 até acima de R$ 60,00, portanto oferece
produtos que atendem a necessidade de compra a partir da classe C.

Através da figura 14 é possivel ver alguns produtos e seus precos.

Figura 14: Preco de alguns produtos

i

Fonte: Site - Cacau Show
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3.3.3 Ponto de Venda

O ponto de venda ou distribuicdo € a loja da Cacau Show. Em 1998 a
empresa iniciou a venda dos produtos porta-a-porta, mas Alexandre percebeu que
este ndo era o foco do seu negbcio e ndo levou adiante, mas atualmente o ponto de
venda ocorre nas lojas da Cacau Show, que ja ultrapassam a quantidade de 1.300

lojas em todo o pais. A figura 15 representa o ponto de venda da Cacau Show

Figura 15: Loja da Cacau Show

Cacay.
Fry

Fonte: Site - Cacau Show

3.3.4 Promocao

A Cacau Show faz merchandising no ponto de venda, antes mesmo do cliente
entrar na loja é atraido pelos adesivos nas vitrines e pelos folders e banners que
estao no interior das lojas.

Além da acao promocional no ponto de venda, as redes sociais também sao
grandes aliados para demonstrar aos clientes o lancamento de produtos e
promocodes, como a promoc¢ao de Pascoa 2014 “Pascoa da Amizade Milionaria”.

As informagbes podem ser acessadas através do site da Cacau Show e nas
paginas do facebook, twitter, foursquare, youtube e instagram. Todas essas
ferramentas sdo de facil acesso, € a era digital facilitando a comunicagdo porque
tudo pode ser compartilhado com a familia, amigos ou colegas de trabalho.
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3.4 O Mercado

A empresa tem como objetivo exceder o perfil dos consumidores, e para isto
busca atingir aos grupos de diferentes classes sociais. Atualmente pode ser
considerado com o grupo de consumidores formado em maior parte pela classe B, e
tem buscado alcancar o grupo da classe C, sua menor propor¢cdo € o grupo da
classe A. Portanto a empresa tem investido em produtos que sejam atrativos para os
consumidores da classe A, para que em breve possa contar com esse publico.

A Cacau Show procura entender o que as pessoas querem, e ter visdo de
longo prazo, para se equilibrar no mercado porque precisa agir com a razao e nao
se levar pela emogéo.

3.4.1 Clientes

A Cacau Show tem em suas lojas produtos diversificados para apresentar aos
seus clientes, sempre pensando na saude e na vida saudavel, cada receita é
formulada com objetivo de atender as necessidades dos clientes.

Tem produtos sem adicdo de acgucar, produtos sem adicdo de gluten e
produtos para intolerantes a lactose. O fundador da marca, Alexandre Costa esté
sempre estudando sobre o cacau e com isso procura inovar na formulacao dos seus
produtos e proporcionar o melhor dos derivados de chocolates aos seus clientes,
porque assim, consegue levar até seus consumidores produtos diferenciados, e
diversificados com alto padrao de qualidade.

3.4.2 Concorrentes

Assim como em qualquer ramo de atividade a Cacau Show tem seus
concorrentes, portanto precisa trabalhar firme, em busca de melhoria continua na
producao dos seus produtos e no seu desenvolvimento, sempre propondo inovacgdes
no mercado de chocolates, sobremesas e cafés, para ndo dar espaco ao

concorrente.
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Em 2009 a Cacau Show deparou-se com o concorrente Chocolates Brasil
Cacau que chegou ao mercado para ser uma concorrente direta da marca que ja
tinha seu espaco no mercado de chocolates desde 1988.

As embalagens dos produtos da Chocolates Brasil Cacau lembram as
embalagens e formatos dos produtos da Cacau Show, os precos de venda dos
produtos seguem semelhantes aos pregcos da Cacau Show, ou seja, tudo foi
produzido com o objetivo de confundir a mente do consumidor e abalar as vendas da
Cacau Show, mas isso nao tem abalado a participacao da Cacau Show no mercado
de chocolates.

A figura 16 demonstra o ponto de venda da marca Chocolates Brasil Cacau, a
concorrente direta da marca Cacau Show.

Figura 16: Loja Chocolates Brasil Cacau

T T

Fonte: Site - Chocolates Brasil Cacau
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4. OS SENTIDOS SENSORIAIS NO PONTO DE VENDA DA CACAU
SHOW

A Cacau Show utiliza o marketing sensorial como ferramenta de marketing
para atrair os consumidores, conforme informagdes da RP1 Comunicacao,
assessoria de imprensa da marca informa que a Cacau Show utiliza o marketing
sensorial para oferecer novas experiéncias e sensacdes aos consumidores.

E para propor essas experiéncias ao consumidor a Cacau Show desenvolve
estratégias de marketing sensorial, que sdo aplicados em todas as lojas da rede no
Pais.

As sensacOes que sao oferecidas ao consumidor estimulam os sentidos:
visdo, audi¢do, olfato, tato e paladar, proporcionando ao cliente sensacdes
diferenciadas.

4.1 Visao

Conforme ja mencionado no item 2.4.1 a visdo é um composto do marketing
sensorial e segundo Stefenson Soalheiro, diretor de marketing da Cacau Show a
primeira acao do marketing sensorial diagnosticado pela Cacau Show foi a visao,
assim comecaram a fazer um novo /layout da loja. Foi desenvolvido um novo modelo
de loja para os consumidores no ponto de venda. O marketing sensorial comeca
pela vitrine da loja, local em que o cliente vé os produtos que estao expostos.

O layout é composto pela cor verde, que representa uma cor equilibrada e
rejuvenescedora, estabilidade e possibilidade, o verde também representa o
crescimento, vitalidade e segundo estudos tem efeito calmante e alivia o stress. O
verde faz parte das cores primarias e foi a cor escolhida pela marca Cacau Show
para o layout da loja.

Além do novo layout de loja a Cacau Show também pode se destacar o perfil
das atendentes, que estdo sempre uniformizadas e maquiadas. Todas as
atendentes utilizam uniformes que é composto por: camiseta na cor verde, calca na
cor marrom, € um lenco verde no pescogo, para identificacdo todas utilizam um

cracha de metal com seu nome. As atendentes estdo sempre com o cabelo preso,
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utilizam maquiagem leve, e esmalte de cor clara. Na figura 17 podemos observar a

atendente da Cacau Show uniformizada.

Figura 17: Atendente da Cacau Show

Site - O Vale

Esse perfil € um padrédo da rede de lojas, sempre que vocé entrar no
estabelecimento da Cacau Show ira encontrar as atendentes uniformizadas e isso
transmite que a empresa é séria e se preocupa com a imagem da pessoa que estara
atendendo ao seu cliente.

4.2 Audicao

Sobre o item audicao ja foi mencionado todo o referencial teérico no item 2.4
2, e para Soalheiro, a melhor ferramenta para envolver o consumidor € por meio da
audicao, por isso foi criado um acervo com mais de 900 musicas internacionais e
MPB para tocar como musica ambiente na loja essa selegéo foi feita especialmente
para a Radio Cacau Show e ao consumidor entrar na loja ouve a musica ambiente
que tem como objetivo deixar o cliente a vontade, com a musica no interior da loja o
cliente fica mais descontraido para realizar suas compras.

O projeto da radio tem como base o conceito de logossom, quando o som se
torna referéncia de uma marca para o consumidor, essa acao de marketing sensorial
auditiva é pioneiro em lojas de chocolate do Brasil. A radio, que foi desenvolvida em
parceria com a RDS Multimidia e transforma o ambiente em um local agradavel e
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envolvente, com a selecdo de musicas que provoca lembrangcas a experiéncia de

compra, a radio é transmitida via satélite.

4.3 Olfato

Conforme ja mencionado no item 2.4.3 o olfato esta interligado com o0 nosso
cérebro, € um componente aliado do marketing sensorial, porque é impossivel evitar
o sistema olfativo.

Para a Cacau Show atingir seus clientes através do sistema olfativo no novo
layout de loja foi implementado fontes de chocolates em mais de 50% das lojas, e 0
proprio cheiro do chocolate que vem da fonte é para agucar a vontade de consumir
chocolates.

Além da fonte de chocolates, a Cacau Show implementou o Banner Digital,
que exala o aroma do chocolate nas lojas, tém também a cascata de chocolates,
quem demonstra grande quantidade de chocolates através de uma maquina.

Essas agdes do marketing sensorial foram elaboradas para demonstrar
tecnologia e inovagao no ponto de venda, para assim proporcionar ao consumidor
uma experiéncia inovadora.

O Banner Digital e a cascata de chocolates tém como objetivo principal
incentivar o consumidor a efetuar a compra dos produtos devido ao aroma de
chocolates que se espalha pela loja.

Os itens banner digital e a cascata de chocolates, que ficam expostos nas
lojas também estimulam o marketing sensorial quanto ao sentido visdo, porque atrai
a atencao dos consumidores e das criangas, porque o banner digital transmite as
imagens dos produtos e a cascata de chocolates é uma atragdo para os chocélatras.

A figura 18 demonstra o banner digital, e em seguida a figura 19 representa a
cascata de chocolates. Esses itens de tecnologia avancada ficam expostos nas
vitrines da loja, para ficar visivel a todos que passarem pelo ponto de venda, o
banner digital e a cascata de chocolates agregam valor a marca, e despertam
curiosidade nos consumidores.

Conforme entrevista com o Pedro Muniz, proprietario da loja Cacau Show em
Mogi das Cruzes, muitas pessoas param em frente a vitrine da loja para admirar o
banner digital e a cascata de chocolates. Ele comentou que muitas maes compram
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chocolates por insisténcia dos filhos que ficam com vontade de comer chocolates

quando véem a cascata.

Figura 18: Banner Digital

Fonte: Loja fisica da Cacau Show

Figura 19: Cascata de Chocolate

-

Fonte: Loja fisica da Cacau Show
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4.4 Tato

Quanto ao tato, a teoria foi explicada no item 2.4.4, este composto do
marketing sensorial € muito utilizada em lojas de venda a varejo, que é o perfil da
loja Cacau Show.

A maioria dos produtos séo vendidos por unidade, o cliente pode escolher os
produtos a granel que estdo expostos nas prateleiras e isso permite que o
consumidor toque e palpe o produto. O tato € um sentido estimulado com a venda
dos produtos a granel como: trufa, barra de chocolate, sobremesa e café.

Todas as lojas tém os recipientes préprios para expor todos os sabores de
trufas e chocolates em barra, assim o consumidor pode transitar pela loja e escolher

seus produtos.

4.5 Paladar

O paladar foi explicado no item 2.4.5, conforme explicado na parte teérica
este composto do marketing sensorial é utilizado quando é proporcionado ao cliente
a degustagdo do produto, mas este item do marketing sensorial ndo é muito
explorado nas lojas da Cacau Show.

Quando tem o langamento de produto o cliente fica curioso para provar e em
algumas lojas para demonstrar os novos produtos aos clientes os lojistas expdem
pequenos pedagos para degustagdo, mas isso depende do proprietario da loja,
porque o produto a ser exposto nédo € fornecido ao lojista sem custo, portanto essa
acao do marketing sensorial depende do franqueado.

Conforme entrevista com o Pedro Muniz, ele diz que quando tem langamento
de produtos ele separa em pedacos e serve o produto aos seus consumidores,
sempre enfatizando que é langamento para ajudar nas vendas, assim os clientes
fazem a degustacdo e muitas vezes adquirem ao produto. Quando acontece de
algum produto quebrar ele aproveita este produto dividindo em pequenas porcoes
para oferecer aos consumidores.

Com essas acgdes foi diagnosticado que todos os sentidos no marketing
sensorial sdo utilizados no ponto de venda da Cacau Show, portanto posso afirmar

que a Cacau Show utiliza os sentidos: visdo, audicao, olfato, tato e paladar como
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ferramenta de marketing para propor experiéncias diversificadas e inovadoras aos
consumidores e também para alavancar suas vendas.

O franqueado Pedro Muniz enfatizou que o marketing sensorial é aplicado no
ponto de venda da Cacau Show, mas com a experiéncia que tem em seu ponto de
venda o sentidos do marketing sensorial que mais despertam a atengdo dos
consumidores sdo: visdo, olfato e tato. Para o Pedro esses itens do marketing
sensorial sdo mais utilizados devido ao layout da loja, ao incentivo do banner digital,
da cascata de chocolates e pela possibilidade de tocar nos produtos que séao
vendidos a granel.

Com base na entrevista com o Pedro Muniz e em todo referencial teorico ja
citado, pode-se afirmar que a Cacau Show utiliza os sentidos visdo, audic¢ao, olfato,
tato e paladar como agbes do marketing sensorial para incentivar seus clientes a
adquirir aos seus produtos e proporcionar experiéncias inovadoras aos

consumidores no ponto de venda.

4.6 A Marca

Além do marketing sensorial a Cacau Show conta com as demais estratégias
de marketing, como: desenvolvimento de embalagens de produtos, desenvolvimento
de embalagens para presente e ampliacdo do mix de produtos, tudo com o objetivo
de transformar o ponto de venda em um local de vivéncia unico para o cliente.

A Cacau Show investe em propaganda e no forte langamento de produtos,
em média sdo cinco langamentos por més. Proximo a datas como a Pascoa e Natal
a empresa proporciona mais langamentos, porque neste periodo acontecem mais
vendas comparadas aos demais periodos do ano.

De acordo com a demanda a Cacau Show substitui um produto ou uma linha
de producao, é o que ocorre, por exemplo, no o periodo de festas juninas, porque a
marca implementa em seu mix de produtos os sabores curau, quentdo e pagoca e
quando a empresa percebe a aceitacdo do produto o mesmo é mantido para os
consumidores e substituido a outro do portfdlio.

Atualmente a Cacau Show investe em patrocinio, como no programa de
televisdo da Rede Globo o “Zorra Total”, nos intervalos do programa ocorre a
propaganda da marca Cacau Show. A empresa também investe em midia digital e
esta presente nas redes sociais como: Instagram, Facebook, Twitter, Foursquare, e
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YouTube, além da midia digital, a empresa valoriza a importancia da divulgacao e
fidelizacao, por isso investem em diversas midias. A marca busca diversas acoes
para estar presente na rotina diaria do consumidor, em todo lugar, ele tem como se
lembrar da Cacau Show, porque todo dia tem alguém para presentear ou agugar o
préprio desejo de consumir chocolate de étima qualidade e diversidade.

Na figura 20 podemos observar as embalagens dos produtos da Cacau Show,

as embalagens séo atrativas, e torna-se um incentivo de compra para o consumidor.

Figura 20: Embalagem de alguns produtos

Fonte: Site - Cacau Show

A figura 21 demonstra as sacolas de embalagens para presente.

Figura 21: Embalagens para presentes

Fonte: Site - Cacau Show

Como ja mencionado no decorrer desta monografia a Cacau Show tem como
objetivo ser lider no mercado de chocolates, a marca esta sempre proporcionando
novidade de produtos aos consumidores e além de manter a fidelidade de seus
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clientes assiduos, tem buscado atingir os demais grupos de classes que ainda nao
fazem parte da sua porcao de cliente. Com as agcbes de marketing convencional,
marketing digital e marketing sensorial.

Nesta pesquisa académica o objetivo era estudar o marketing sensorial no
ponto de venda e identificar quais agdes do marketing sensorial sdo usados pela
Cacau Show, e com a pesquisa qualitativa foi possivel identificar todas as acbées do

marketing sensorial que sdo utilizadas no ponto de venda da marca Cacau Show.
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5. CONCLUSAO

A presente monografia buscou analisar o impacto dos sentidos sensoriais no
ponto de venda da Cacau Show.

O objetivo principal desta pesquisa académica era estudar o impacto do
marketing sensorial no ponto de venda e analisar quais agdes de comunica¢ao do
marketing sensorial sdo usados no ponto de venda.

O estudo foi realizado no método de pesquisa qualitativa, apés a pesquisa
bibliografica em livros, artigos cientificos e pesquisas em conteudos de website foi
possivel concluir o objetivo desta monografia.

Em resposta aos objetivos dessa monografia é possivel afirmar que o
marketing sensorial traz experiéncias surpreendentes ao consumidor no ponto de
venda, isso agrega valor ao ponto de venda e torna o0 momento de compra do
consumidor mais agradavel, atrativa e em consequéncia 0 aumento das vendas.

Conforme informado pelo diretor de marketing da Cacau Show eles
diagnosticaram como cada acdo do marketing sensorial poderia impactar ao
consumidor, e apds esse diagnéstico comegaram a implementar as agdes do
marketing sensorial no ponto de venda.

Durante a pesquisa académica foi identificado que na Cacau Show os
sentidos no marketing sensorial mais presentes no ponto de venda sdo: viséao,
audicao, olfato e tato. O menos presente € o paladar, que se refere a degustacéo
dos produtos, essa acdo no marketing sensorial ndo € proporcionada aos
consumidores com preferéncia porque nao sao todos os lojistas e franqueados que
dispéem os produtos para degustacao.

E importante destacar que mesmo o paladar ndo sendo muito utilizado como
acao do marketing sensorial no ponto de venda, esse sentido faz parte das acdes de
marketing sensorial identificados pela Cacau Show e por mais que seja aplicado no
ponto de venda somente em lancamento de produtos ndo deixa que proporcionar
aos consumidores a oportunidade de degustacéao do produto.

A visédo é a primeira acdo do marketing sensorial que desperta interesse ao
consumidor, a loja tem um /ayout atrativo e inovador. A audicao foi observada por

estudos e implementada no ponto de venda através da radio Cacau Show no
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conceito de logossom, o olfato € agucado através das fontes de chocolates e do
banner digital que borrifa o aroma de chocolate, além da cascata. O tato é
proporcionado ao consumidor através do sistema de vendas a granel, o qual todos
os produtos podem ser tocados antes de efetuar a compra.

Com base nessa pesquisa académica, foi possivel concluir o objetivo principal
da monografia que era estudar o impacto dos sentidos sensoriais no ponto de venda
da Cacau Show, assim finalizo esta pesquisa afirmando que o marketing sensorial
impacta o consumidor no ponto de venda, levando-o a adquirir aos produtos a partir
do momento que sofre influéncia de compra através dos sentidos: visdo, audigéo,
olfato, tato e paladar.
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7. Anexos

Entrevista com o franqueado da Loja Cacau Show

Nome do Proprietario: Pedro Muniz

Endereco da Loja: Rua Marina Najar - 601 Vila Nova Socorro - Mogi das Cruzes/SP
Tipo de Loja: Mercado

Modelo de Loja: Convencional

1. Segundo a R1 Agencia de Comunicacdo da Cacau Show, todas os PDV’s da
marca utilizam os sentidos: visédo, audigdo, olfato, tato e paladar no ponto de
venda para atrai aos consumidores. Vocé concorda com essa informagao?

R: Sim, no meu ponto de venda utilizo todos os sentidos através do marketing

sensorial para captar a atengao dos clientes.

2. Quais ac¢des do marketing sensorial quanto a visdo?

R: Layout da loja, as cores, as luzes, o banner digital e a cascata de chocolates.

3. Quais ac¢des do marketing sensorial quanto a audi¢gdo?
R: A radio Cacau Show, além da selecado de musicas, os clientes também ouvem as
promogdes que a marca esté proporcionando aos clientes.

4. Quais as agbes do marketing sensorial quando ao olfato?

R: O banner digital, porque exale aroma de chocolate.

5. Quais as acdes do marketing sensorial quando ao tato?

R: A venda dos produtos a granel, porque o cliente consegue tocar no produto.

6. Quais as acdes do marketing sensorial quanto ao paladar?

R: A degustacéo dos produtos na loja.

7. Em sua opinido qual sentido do marketing sensorial € mais utilizado no ponto de
venda?

R: Visao, olfato e tato.
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8. E notavel que o consumidor sente-mais mais a vontade ao efetuar as compras
com a musica ambiente?

R: Sim, eu percebo que os clientes gostam da musica ambiente no interior da loja.

9. Vocé acha que os consumidores dao importancia ao marketing sensorial?

R: Nao sao todos que percebem o marketing sensorial, e alguns que percebem, por
exemplo, o aroma do chocolate que se espalha pela loja, alguns comentam que isso
€ para agucar a vontade de consumir chocolates, mas a maioria ndo conhece o
nome marketing sensorial, a ndo ser que seja alguém que tenha conhecimento da

origem do nome marketing sensorial.



