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Resumo

O presente artigo analisa o marketing sensorial, como uma ferramenta
estratégica na experiéncia de consumo dos consumidores em cafeterias. Verifica
quais os estimulos sensoriais sdo mais percebidos e possuem maior importancia
para os consumidores, através de uma pesquisa quantitativa que obteve uma
amostra de 140 consumidores de cafeterias. Os resultados sobre a percepgéo
dos cinco sentidos foram positivos, demonstrando que podem ser trabalhados de
forma a exercer influéncia sobre os consumidores. Quanto a importancia, os
resultados apontam que os sentidos que se destacaram estdo diretamente
ligados com o produto: tato, olfato e paladar.

Palavras-Chave: Marketing sensorial. Cafeterias. Comportamento do
consumidor.

Abstract

This paper analyzes sensory marketing as a strategic tool in the consumer
experience of coffee shop consumers. It checks which sensory stimuli are more
perceived and have greater importance for consumers, through a quantitative
survey that obtained a sample of 140 coffee shop consumers. The results on the
perception of the five senses were positive, demonstrating that they can be

handle on in order to influence consumers. Considering the importance, the
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results shows that the senses that stood out are directly linked to the product:

touch, smell and taste.

Keywords: Sensory marketing. Coffee shops. Consumer behavior.

Introducéo

Segundo a Organizac¢do Internacional do Café (OIC), o Brasil ocupa atualmente
a segunda posicdo no ranking mundial de consumo de café. De acordo com a
Associacao Brasileira da Industria de Café (ABIC,2020) o consumo de café em 2020
seguiu em ritmo de crescimento, apesar da crise econémica gerada no pais em
consequéncia da pandemia do Covid-19, obtendo no periodo de novembro de 2019
a outubro de 2020 uma alta de 1,34%, em relacéo ao periodo anterior que abrange
de novembro de 2018 a outubro de 2019.

O interesse do brasileiro por tecnologia e novas formas de consumo, refletiu o
mercado de consumo de cafés que deixou de ser um produto béasicoe sem
significativa diferenciagcdo (commaoditie) e passa a ter novas formas de producéo e
processos de agregacao de valor. Neste sentido, o consumo de cafés-gourmet no
pais cresce 15% ao ano, enquanto o tradicional tem crescido apenas 3,5% no
mesmo periodo (ROCHA, 2019).Ainda, segundo a Associacao Brasileira da Industria
de Café (ABIC, 2018) em 2018 houve um registro de crescimento de 18% no setor
de cafés gourmet no pais. Segundo estudo realizado pela Euromonitor, atualmente
existem 3,5 mil cafeterias espalhadas pelo Brasil, sendo que 1,2 mil sdo franquias ou
unidades de grandes redes (ROCHA, 2019).Além disso, de acordo com o estudo
“The Brazilian Coffee Market” realizado pelo banco holandés Rabobank, entre os
anos de 2019 a 2024 havera um crescimento significativo na receita com vendas de
café especiais e tradicionais no pais (CAETANO, 2020). Desse modo, demonstrando
0 potencial de crescimento e importancia deste nicho no mercado.

Neste sentido, cadavez mais, faz-se necessario realizar pesquisas de
marketing que busquem entender o comportamento dos consumidores (LIMA,
2020). Isto, & medida que mudancgas acerca deste e 0 meio competitivo ao qual

estdo inseridos, tornam necessarias a criagdo de estratégias de marketing capazes
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de estabelecer vantagem competitiva. Assim, os profissionais de marketing buscam
utilizar de novos recursos e ferramentas estratégicas inovadoras que possam
estimular o interesse do consumidor. Dentre essas novas ferramentas pode-se
salientar o marketing sensorial, que dada a relevancia em mensurar o efeito de
experiéncia de compra, surgiu para agregar valor ao ja conhecido marketing
tradicional (SCHMITT, 1999).

E neste contexto, que o marketing sensorial se apresenta como uma
ferramenta estratégica, capaz de despertar o lado afetivo dos consumidores, bem
como seus sentimentos por meio da estimulacdo dos sentidos humanos (viséo,
olfato, paladar, audicdo e tato), a medida que essa ferramenta tem como propdsito
auxiliar na fixacdo da marca, do produto ou do servico, criando sensacoes
agradaveis mediante os sentidos sensitivos, formando uma conexao emocional com
o consumidor final (LEITAO, 2007).

Para Sarquis et al. (2015) o ponto de partida do marketing sensorial é a mente
do consumidor e seus sentidos, utilizando-se de experiéncias multissensoriais que
possam influenciar a percep¢do dos consumidores no que se refere a marca, bem
como, obter as reacfes comportamentais e psicoldgicas desejadas.

Por meio de suas estratégias, o marketing sensorial contribui para a conquista
de novos consumidores e torna maiores as chances de fidelizacdo dos mesmos. Ao
estimular os sentidos humanos, esta ferramenta estratégica é capaz de agucar a
curiosidade dos consumidores e despertar 0 desejo consumo na busca de uma
experiéncia Unica, mostrando que, por meio do seu estudo, surgem diferentes
estratégias mercadolbgicas para se comunicar melhor com o consumidor (BRAGA,
2012).

Desta forma, a correta aplicacdo do marketing sensorial pode auxiliar
empreendedores que buscam estabelecer o posicionamento de suas marcas no
mercado, trazendo um diferencial e agregando maiores valores aos seus produtos.
Ou seja, se trabalhado de forma adequada, o marketing sensorial pode melhorar o
relacionamento com os clientes e ampliar a identificacdo com a marca (SARQUIS et
al.2015). No entanto, tornam-se necessarias maiores investigacdes no
segmento quanto a percep¢do dos consumidores a essas estratégias, para que as

mesmas sejam aplicadas de forma a obterem melhores resultados.



Perante o exposto, pretende-se com esta pesquisa responder a seguinte
qguestao de investigacdo: Qual a influéncia dos estimulos sensoriais na experiéncia
de consumo em cafeterias? E, por objetivo a presente pesquisa busca analisar o

marketing sensorial em cafeterias na percep¢ao dos consumidores.

Referencial tedrico

Comportamento do consumidor

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) definem o comportamento do
consumidor como o estudo de individuos, grupos ou organizacdes e 0 processo de
escolha realizado por estes, afim de adquirir, utilizar e dispor de produtos, servigos,
experiéncias ou ideias que satisfacam suas necessidades ou desejos, assim como,
identificar qual impacto este processo possui sobre o consumidor e a sociedade.

O comportamento do consumidor € influenciado por trés fatores, sendo eles:
psicoldgicos, situacionais e socioculturais (SAMARA E MORSCH, 2005). Entre os
fatores psicoldgicos, encontram-se a motivacdo, a percepcao, o aprendizado, as
atitudes, a personalidade e as influéncias experiencial-heddnicas, conforme
descritos no Quadro 1. Ainda, segundo Samara e Morsch (2005) para os fatores
situacionais, o ambiente fisico, social, o tempo, a razdo de compra e 0s estados

antecedentes sao 0s principais tipos.

Quadro 1:Fatores Psicolégicos

Motivacgao:esta ligada aos impulsos que levam o consumidor a comprar, a motivagdo pode
estar relacionada com as necessidades do ser humano, por exemplo, a auto realizacao,
estima, sociais, de seguranca e fisiol6gicas.

Percepcdo: diz respeito a forma com que os individuos enxergam o mundo, muitas vezes
em seu processo de compra o consumidor emiti uma opinido sobre o produto baseado nas
suas percepcdes que podem ser facilmente influenciadas pela marca, por exemplo, ou
cores, design, e outras caracteristicas.

Aprendizagem: é o ato de aprender, com experiéncias de compra e consumo anteriores 0s
consumidores adquirem conhecimento sobre o produto ou marca.

Crencas e atitudes: acreditar ou crer em algo. As atitudes dos consumidores podem ser
diferentes em relagcdo a um mesmo produto devido ao seu conhecimento ou sua crenca,
despertando sentimentos positivos ou negativos. Por isso, a crenga do consumidor deve ser
levada em conta na elaboracdo do produto ou da estratégia de marketing.

Fonte: Binotto et al. (2014).




Segundo os autores Schiffman e Kanuk (2000), os fatores situacionais podem
ser classificados como eventos que possuem a capacidade de influenciar o

comportamento do consumidor, assim como apresentado no Quadro 2.

Quadro 2:Fatores situacionais

Ambiente fisico: formado tanto por elementos controlaveis quanto incontrolaveis, que de
alguma maneira podem influenciar imensamente a decisdo de compra do consumidor.

Ambiente social: é constituido pelos grupos de pessoas com as quais 0s consumidores
interagem no dia a dia, como os amigos, familiares, colegas de trabalho, clientes ou
vendedores.

Tempo:refere-se a disponibilidade de tempo do consumidor para realizar busca de
informacdes sobre o produto/servico para ser adquirido.

Razdo de compra: o motivo pela compra de determinado bem/servigo precisa estar claro
para o consumidor, de modo que o mesmo saiba o que estda comprando e para qual
finalidade.

Estados antecedentes: estado relacionados aos fatores anteriores ao processo da compra,
como por exemplo, o humor da pessoa, o estado fisioldgico como frio ou fome, dentre
outros

Fonte: Adaptado Schiffman e Kanuk (2000) e Samara e Morsch (2005).

Os fatores socioculturais por sua vez, envolvem aspectos relacionados a classe
social e as intera¢des culturais do consumidor. Conforme apresentando por Samara
e Morsch (2005), os principais tipos de fatores sao socioculturais, cultura, subcultura,

classe social, grupos de referéncia e familia, como demonstrado no Quadro 3.

Quadro 3:Fatores socioculturais

Cultura: pode ser denominada como a personalidade de uma sociedade, dos quais, tais
particularidades influenciam diretamente o comportamento de consumo dos individuos a
partir dos valores e crencas culturais. Além disso, a cultura vai se adaptando de acordo
com os gostos das geracdes futuras de uma sociedade.

Subcultura: idade, religido, raca, niveis de renda, nacionalidade, sexo, tipos de familia,
ocupacao, religido geogréfica e comunidade.

Classe social: a classificacéo de classe social pode ser realizada apenas por meio do nivel
de renda e/ou ocupacéao dos individuos, mas alguns fatores como nivel de escolaridade, a
ocupacao, a area em que reside, o tipo de residéncia e a fonte de riqueza estédo
diretamente relacionados a classe social.

Grupos de referéncia: se dividem em dois grupos, os formais e informais. Com rela¢éo ao
primeiro tipo, estes sdo os que possuem as regras bem definidas. Ja4 o segundo tipo, sdo os
grupos causais, que sao os grupos de amigos e familia.

Familia: € o grupo de maior significancia no comportamento de consumo dos individuos,
isso porque nas familias sdo desenvolvidos os valores, crencas e atitudes dos seus
componentes em relacdo ao comportamento em uma sociedade, inclusive, no processo de
compra de bens/servicos.

Fonte: Adaptado Solomon (2008) e Samara e Morsch (2005)




Contudo, Mothersbaugh e Hawkins (2019) ressaltam que o comportamento do
consumidor dificilmente € tdo simples, estruturado, consciente, mecéanico ou linear,
ou seja, é permeado de complexidades inerentes ao ser humano. Em razao disso,
acerca que a concorréncia entre as empresas cresce, inicia-se a busca de
ferramentas estratégicas afim de suprir as necessidades e o0s desejos do
consumidor. Neste contexto, surge o marketing sensorial como uma ferramenta de
inovacéo, capaz de fazer com que a mensagem desejada da empresa seja

transmitida por meio de uma comunicacao mais fluida e assertiva (VACARO, 2019).

Marketing sensorial

Krishna et al. (2012) define que o marketing sensorial implica no marketing que
provoca o0s sentidos humanos, afetando sua percepcdo, julgamento e
comportamento. Ainda, segundo o autor, o marketing sensorial pode ser aproveitado
para acarretar disparadores subconscientes que determinam as percepcdes acerca
do produto, bem como, afetam a qualidade percebida acerca de suas caracteristicas
como cor, gosto, cheiro ou forma.

Segundo Lindstrom (2012) além de nos fazer agir de maneira irracional, os
estimulos sensoriais também nos auxiliam a distinguir um produto de outro. Os
estimulos sensoriais sdo incorporados na memdria a longo prazo e se tornam parte
do processo decisorio do consumidor.

Conforme Sarquis et al. (2015) a teoria do marketing sensorial teve seu
nascimento no campo de pesquisa da psicologia/comportamento do consumidor e
do conceito de experiéncia do cliente (Costumer Experience) sugerido no estudo de
Holdbrook e Hirschman (1982), que evidenciou que o consumidor é influenciado por
elementos emocionais e sensoriais durante seu processo de compra. Solomon
(2011) considera o marketing sensorial como uma nova era do marketing em que as
empresas depositam especial atencdo aos cinco sentidos.

Entretanto, o marketing sensorial ainda € um conceito novo que possui muito a
evoluir a medida em que for explorado pelos profissionais de marketing
(LINDSTROM, 2009).De forma genérica, o marketing sensorial busca compreender

e valer-se de processos psicolégicos que influenciam o consumidor na tomada de
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decisdo de compra. Cada um dos sentidos pode ser usado pela empresa para
construir uma marca melhor, mais forte e duradoura (LINDSTROM, 2012).

Perante aos cinco sentidos, a visao € percebida por pesquisadores como um
dos sentidos de maior relevancia, pois € por intermédio das imagens, cores, formas
que o consumidor percebera a identificacdo do produto ou da marca.
Constantemente, marcas famosas no mercado sdo lembradas e reconhecidas
apenas por determinadas caracteristicas como as ja citadas. Para Januzzi e
Pacagnam (2008) entre os demais sentidos, a visdo é 0 que mais proporciona
informacgdes aos consumidores.

Ademais, as cores executam um papel importante na nossa percepcao
visual, posto que, tem o poder de influenciar nossas reac¢des sobre o0 mundo que nos
cerca e provocar os mais variados efeitos sobre os consumidores, como o despertar
de reacdes psicologicas e fisioldgicas. (MOTA, 2016).

Gobé (2002) afirma que as cores sdo capazes de proporcionar respostas
especificas no sistema nervoso central e no cortex cerebral, auxiliando no estimulo
de pensamentos e memdrias e que sua associacdo permite a identificacdo de
imagens e o despertar de emocdes especificas. Amaneira mais facil e mais eficaz de
chamar a atencdo do cérebro consumista € com excelentes recursos visuais.
(PADREEP, 2012).

O sentido olfativo desempenha um papel importante no estimulo sensorial, € 0
sentido que possui uma ligacdo neuroldgica até o sistema limbico do cérebro, este
responsavel por controlar emocfes, lembrancas e sensacdo de bem-estar
(LINDSTROM, 2012). Para Silva (2014) essa caracteristica Unica possibilita que a
percepcédo de informacdes por meio do olfato ocorra de modo inconsciente, e em
diversas ocasides uma reacao emocional desenrola-se antes mesmo de saber o que
a causou.

Um aroma além de trazer personalidade ao ambiente, tem capacidade de
provocar lembrangas no consumidor e despertar desejos e sentimentos como fome,
saudade, desagrado e felicidade. (BLESSA, 2011). Além do mais, de acordo com
Schab (1991) os odores podem ser associados a eventos, agindo como poderosas
pistas de memoéria, e mesmo que passado um longo periodo de tempo, esse odor é

capaz de ativar a memoria sobre tal evento.
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Segundo Lindstrom (2012) estudos comprovam que quando expostos a
fragrancias agradaveis o animo do individuo melhora em até 40%. Ademais, a
memo©ria olfativa apresenta-se mais forte do que as demais, as pessoas possuem a
capacidade de se recordar de aromas com 65% de perfeicdo ap6s um ano,
enquanto a memoaria visual cai para cerca de 50% em apenas trés meses, por
exemplo (BATEY, 2010).

Lindstrom (2012) caracteriza o paladar como o mais fraco dentre os cinco
sentidos. O autor também destaca que o paladar esta intimamente ligado ao sentido
olfativo e que, quando por determinado motivo o sentido olfativo falha, como por
gripe, por exemplo, o paladar sofre perda de 80%. Além disso, segundo o autor,
quando o paladar € despertado, nosso corpo sente a necessidade de integrar-se
com outros sentidos, uma vez que 90% do que percebemos como sabor é produzido
mediante o olfato.

Ackerman (1990) também reforca que o paladar esta intimamente ligado a
cores e formas parte de elementos visuais, podendo ser fonte de satisfagdo tanto em
nivel fisiolégico quanto emocional. O paladar € o mais impactado pelos demais
sentidos do ser humano, ou seja, ele é facilmente influenciado pela viséo, olfato, tato
e audicdo. (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2018, p. 59)

Gobé (2012) aponta que de acordo com estudos ouvir musica estimula a
producdo de endorfinas no corpo, contribuindo para ativar os centros de prazer no
cérebro. Ainda segundo o autor, o som possui efeito imediato sobre lembrancas e
emocdes. Naturalmente, a utilizacdo de sons ambientes tais como musicas pode
estimular sentimentos positivos nos consumidores, e por consequéncia, influenciar
seu tempo de permanéncia em um estabelecimento ampliando sua experiéncia com
o produto (ZERBINATTI, 2017).

Outrossim, 0 som interage com quase todas as partes do corpo humano, uma
vez que as terminagbes nervosas dos nervos do ouvido possuem conexdes mais
extensas e distribuidas pelo corpo, dessa forma o ritmo da musica pode alterar a
pressdo sanguinea e o ritmo dos batimentos cardiacos, fazendo com que essa
influéncia fisiologica desencadeie reagbes comportamentais no consumidor, sendo
capaz de moldar o ritmo das suas atividades a acompanhar a musica do ambiente
(BRAGA, 2012).
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O tato é assimilado pelo maior 6rgdo do corpo humano, a pele, sendo ele
também responsavel por percebermos as reacdes climéaticas e fisicas nos ambientes
gue estamos. (OLIVEIRA; BRAGA, 2013, p. 6).

O toque desempenha um papel importante na avaliagdo do produto,
aprimorando a experiéncia de compra dos consumidores, trazendo maior confianca
acerca do produto e fazendo com que os consumidores estejam dispostos até a
pagar a mais pelo produto (AITAMER; ZHOU, 2011).

Cafeterias e o marketing sensorial

As cafeterias conquistaram o0 gosto de muitos brasileiros, para além do
consumo do produto final, outros fatores contribuiram para a expanséo deste setor,
como o ambiente. Os cafés sdo espacos democraticos, populares, aconchegantes,
que permitem ao frequentador sentir-se bem (NUTRINEWS, 2005apud. TAVORA,
2005). Por conseguinte, Vacaro (2019) afirma que a tendéncia deste setor é
justamente aprimorar 0 seu servico e ambiente, de forma a proporcionar uma boa
experiéncia ao consumidor e ndo apenas um bom café.

Em determinadas ocasifes a base para uma boa experiéncia de compra, pode
nao ser necessariamente a aquisicdo do produto ou servico, mas sim a sensacao de
bem-estar que o0 ambiente proporciona. Neste contexto, elaborar uma ambientacéo e
tematizacdo para as lojas podem servir como uma forte estratégia para despertar
sensacao no consumidor (CAMARGO, 2012).

Camargo (2009) destaca o marketing sensorial como uma ferramenta que
possui proposito de transformar o ponto de venda em um local harmonioso, apto a
fazer com que os consumidores permanecam por um periodo maior no ambiente. O
marketing sensorial € um investimento barato e acessivel, capaz de estabelecer um
vinculo com o consumidor através da percepcdo dos sentidos humanos (LEITAO,
2007). E frequente a experiéncia sensorial que atrai um cliente a uma empresa,
aproveitando-se dos estimulos dos cinco sentidos: visdo, olfato, paladar, audicéo e
tato (SCHIMITT, 2002).

Para Sarquis et al. (2015) o objetivo do marketing sensorial é fazer com que o
consumidor se sinta a vontade no ponto de venda, de forma a fidelizar e conquistar

sua emocéao. Por este motivo, o0 marketing sensorial pode auxiliar na captacéo e
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manutencdo dos consumidores para as marcas que buscam proporcionar
experiéncias aos consumidores. Os sentidos podem ser trabalhos tanto de forma
individual, quanto simultdnea ou ainda integradas a outras estratégias de marketing
da marca. Ainda segundo os autores, se trabalhado de forma adequada, o marketing
sensorial é capaz de melhorar o relacionamento com os clientes e ampliar a
identificacdo com a marca.

A atmosfera do ambiente estéd diretamente ligada aos sentidos, com excec¢ao
do paladar. Nas dimensdes visuais da atmosfera incluem-se cor, brilho, tamanho e
forma; nas auditivas, volume e alcance; nas dimensdes olfativas, o odor e a frescura,
por fim, nas dimensdes tateis localizam-se além da temperatura, a maciez e a
suavidade. (SCHMITT, 2002; KOTLER, 1973)

Las Casas (2004) considera que a iluminacdo e cores adequadas em uma
vitrine podem destacar um produto e atrair o consumidor a entrar na loja. Bem como,
um tema ou algum tipo de contexto se torna indispensavel, uma vez que também
servem como isca para atrair o consumidor para a loja. Todos os aspectos visuais,
tais como embalagens, cores, iluminacdo e diferentes formatos de produtos,
auxiliando a criar uma identidade Unica para a marca, proporcionando indmeros
beneficios para a empresa (RODRIGUES; HULTEN, 2014).

Rodrigues e Hultén (2014) destacam que a capacidade que o olfato possui de
despertar sentimentos e influenciar a emo¢do dos consumidores, traz inimeras
possibilidades para que este seja explorado de no ambiente de venda, permitindo
gue o uso de aromas seja aproveitado de forma estratégica para propagar o produto
ou anunciar a identidade da marca perante os consumidores.

Para Januzzi e Pacagnam (2000) os odores podem influenciar os
consumidores, a exposicdo a odores agradaveis aumenta o tempo que 0S
consumidores passam nos ambientes de consumo, por exemplo, enquanto os
desagradaveis desencadeiam comportamento de fuga. Além disso, o olfato € um
receptor sensorial que foge a uma escolha consciente, logo, levando-se em conta o
ponto de vista de um ambiente como a cafeteria, todos 0s possiveis consumidores
estdo recebendo informacdes através de estimulos olfativos incessantemente
(SOMOLON, 2011; VACARO 2019).

Segundo a Lindstrom (2012) em sua pesquisa Brand Sense cerca de 20% dos

consumidores dédo mais importancia ao cheiro da comida, do que ao sabor,
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demonstrando a influéncia que os demais sentidos possuem sobre o paladar.
Pradeep (2012) acredita que fazer o consumidor ver uma pessoa degustando o
produto € o segredo para motivar o interesse deste em realizar a compra.

Blessa (2011) considera a musica de extrema importancia na atmosfera do
ambiente, uma vez que, diferentes tipos de ritmos podem influenciar de forma
significativa nas atitudes das pessoas. Quando o intuito é fazer com que as pessoas
permanegam mais tempo no ambiente, a loja possui um ritmo musical mais
relaxante, em contraponto, o ritmo mais agitado faz com que os consumidores
figuem por menos tempo no local.

Por fim, € através do tato que o cliente pode experimentar as caracteristicas
fisicas do produto como textura, formato e maciez (CAMARGO, 2012). Para Daban
(2004), a exploracdo do sentido tatil na forma de acabamentos e embalagens
provoca sensacdes emocionais que estao associadas com o beneficio que o produto

garante.

Metodologia

A fim de analisar a importancia dos estimulos sensoriais na experiéncia de
consumo em cafeterias, trata-se de um estudo quantitativo-descritivo abrangendo
individuos frequentadores de cafeterias, dentro do territério nacional maiores de 18
anos.

Como ferramenta para a coleta de dados, utilizou-se de um questionario
semiestruturado. Este foi composto por 28questdes acerca da analise da percepcéo
e da importancia dos estimulos sensoriais na experiéncia de consumo. Para estas
utilizou-se escala do tipo likert de 1 a 5 pontos, variando de discordo totalmente a
concordo totalmente. Além das variaveis comportamentais, foram elencadas
questdes para identificacdo do perfil socioecondbmico do consumidor, abordando
sexo, idade, escolaridade, estado civil e renda.

Quanto a coleta de dados desta pesquisa optou-se pelo método Survey,
admitindo uma amostragem nao probabilistica, ou por conveniéncia, no qual os
respondentes sdo determinados com base na sua conveniéncia ou disponibilidade
(CRESWELL, 2003). Desta forma, adotou-se o método “bola de neve”, no qual os
primeiros respondentes indicam novos individuos, que por sua vez indicam outros
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participantes e assim sucessivamente. Este desenrola-se até que é chegado um
ponto de saturacdo, em que 0S nNovos participantes passam a repetir o conteudo ja
obtido anteriormente nas entrevistas e sem a adicdo de novas informacdes
pertinentes (NADERIFAR; GOLI; GHALJAIE, 2017). Para tal, o questionario foi
desenvolvido por meio da ferramenta Google Forms, e seu link foi disponibilizado via
aplicativos de mensagens e redes sociais aos respondentes, 0os permitindo obter
acesso a pagina do questionario.

A andlise dos resultados baseou-se na estatistica descritiva, para realizar a
descricdo dos dados e mensurar as informacdes coletadas e sua significancia, por

meio de valores absolutos, percentuais e representacao grafica para cada variavel.

Resultados e discussao

A coleta de dados possibilitou uma amostra de 140 respondentes dos quais 95
(67,9%) consumiram em alguma cafeteria no periodo de até trés meses anteriores a
data da pesquisa. A principio, fez-se necessario o conhecimento da amostra
analisada. Dessa forma, a Tabela 1 apresenta as caracteristicas sociodemograficas

do publico analisado.

Tabela 1:Caracteristicas sociodemograficas da amostra
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Género %

Feminino 70,50
Masculino 29 5
Faixa etaria
18 a 29 anos 52 63
30 a 39 anos 422
50 anos ou mais 13,68
40 a 49 anos 947
Estado civil
Solteiro(a) 48 4
Casado(a)/Unido estavel 421
Divorciado(a) 7.4
Vilva(a) 2.1
Escolaridade
Ensino superior completo 44 2
Ensino médio completo 37,9
Pas graduag&o completa 16,8
Ensino fundamental completo 1.1
Renda aproximada
Entre 2 e 4 salarios minimos (R$2.200,00 a R$4.400,00) 42 1
Entre 5 e 10 salarios minimos (R$5.500,00 a R$10.100,00) 16,8
Até 1 salario minimo (R$1.100,00) 15,8
MNenhuma no momento 13,7
Entre 4 e 5 salarios minimos (R$4 400,00 a R$5.500,00) 11,6
Entre 10 e 15 salarios minimos (R$10.100,00 a R$15.500,00) 0
Acima de 15 salarios minimos (R$ 15.500,00) 0

Fonte: Dados da pesquisa, 2021

No que diz respeito ao perfil dos participantes da pesquisa, quanto ao género
a maior parcela de respostas partiu de mulheres, correspondendo a 70,5% enquanto
29,5% corresponderam ao género masculino. Quanto a idade o maior nimero de
respostas partiu da faixa etaria de 18 a 29 ano. No que tange, o estado civil 48,4%
dos participantes séo solteiros e 42,1% sdo casados ou estdo em unido estavel.
Quanto ao grau de escolaridade a maioria 44,2% responderam que possuem ensino
superior completo, e a respeito da renda 42,1% possuem um salario mensal entre 2
a 4 salarios minimos (R$2.220,00 a R$4.400,00). O perfil da amostra encontrada, se
assemelha ao perfil da amostra da pesquisa realizada por Vacaro (2019) quanto ao
género e ao grau de escolaridade dos consumidores de cafeteria, entretanto, possui
diferenca significativa quanto a renda mensal.

No que diz respeito ao comportamento de consumo em cafeterias, a Tabela 2

trata da frequéncia de consumo, assim como a fidelidade a cafeterias.
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Tabela 2: Frequéncia de consumo em cafeterias da amostra

Com que frequéncia vocé costuma ir em cafeterias? Yo
1 vez ao més 57.9
2 a3 vezes por semana 263
Trés vezes por semana 6,3
Diariamente 6.3
Munca 3,2

Frequenta sempre a mesma cafeteria?
Nao 56.8
Sim 432

Fonte: Dados da pesquisa, 2021

O comportamento de consumo do publico alvo, com respeito a frequéncia de
consumo em cafeterias 57,9% dos entrevistados frequentam 1 vez ao més, seguido
de 26,3% que consumem cerca de 2 a 3 vezes por semana, apenas 3,2% afirmaram
nunca consumir em cafeterias apesar de terem frequentando alguma nos ultimos 3
meses. Sobre frequentar sempre a mesma cafeteria 56,8% responderam que nao
enquanto 43,2% afirmam que sim. O que parece nao ser um comportamento
unanime entre os consumidores de cafeteria, a medida que outros estudos, como de
Vacaro (2019) mostra que os consumidores declararam uma maior frequéncia de
consumo em cafeterias, a medida que 35,9% costuma ir em cafeterias 2 a 3 vezes
no més e 29,4% algumas vezes por semana, enquanto nesta amostra coletada
57,9% afirmam ir apenas 1 vez ao més e 6,3% diariamente.

A tabela 3, refere-se aos fatores de influéncia que levaram os consumidores a

conhecerem a cafeteria que costumam frequentar.

Tabela 3: Como conheceu a cafeteria que frequenta

Fatores %
Familia/amigos 24,21
Redes sociais 24,21
Proximo ao trabalho/casaluniversidade 21,05
Qutros fatores 16,84
Andncios/Propagandas 42
Passando em frente a cafeteria 5,26

Fonte: Dados da pesquisa, 2021
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Os fatores com maiores influéncia ficam por conta da indicacdo de grupos de
referéncia como familia/amigos com 24,21%, o0 mesmo percentual que representa a
influéncia de redes sociais. Respostas com menos incidéncias como “frequento
sempre os mesmos lugares”, “acidentalmente”, “por acaso”, “ja trabalhei” ou
“trabalho 18" estdo representas por outros fatores (16,84%). Desse modo, percebe-
se o poder de influéncia da familia como grupo de referéncia, sendo este, segundo
Samara e Morsch (2005) o grupo de referéncia com maior influéncia nas decisbes
de compra e consumo dos consumidores. As redes sociais por sua vez, possuem
influéncia no poder decisério de compra, por estarem inseridas no cotidiano dos
consumidores, bem como, possuirem grande namero de informacdes sobre marcas
e produtos. Outro ponto importante € a maior interacdo entre os consumidores e a
empresa (SAMPAIO; TAVARES, 2017)

No que concerne os habitos de consumo da amostra analisada, a tabela 4

expde 0s horarios e o0s itens mais consumidos.

Tabela 4: Habitos de consumo

Horario de consumo Vo Consumo Yo
A tarde 389 Café 54 7
Independente 305 Bebidas e comidas 38.9
Pela manha 16.8  Outras bebidas 263
Em horario de almocgo 8,4 Comida 23,2
A noite 53  Lanches, doces 1,1

Fonte: Dados da pesquisa, 2021

Acerca do habito de consumo da amostra, no que diz respeito ao horéario deste,
38,9% costuma consumir no periodo da tarde, seguida de 30,5% que consumem em
cafeterias independente do horario. 54,7% dos entrevistados consumem apenas
café, enquanto 38,9% consumem bebidas e comidas. Resultado este também
observado na pesquisa de pesquisa de Vacaro (2019), na qual é relatado que a
maioria dos consumidores de cafeterias possui 0 habito de consumir no
estabelecimento a tarde, seguida daqueles que consomem independente do horario,

bem o consumo de café ou bebidas e comidas costumam ser maiores.

Grafico 1:Fatores considerados na escolha da cafeteria
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Fonte: Dados da pesquisa, 2021

A Ultima pergunta da secdo de caracteristicas sociodemograficas buscou
entender quais fatores sensoriais 0os consumidores mais consideram ao escolher
uma cafeteria, 84,2% respondeu que € sabor dos produtos (paladar), 71,6%
destacou o ambiente e 26, 3% o aroma.

Afim de compreender quais sentidos sdo mais percebidos pelos consumidores
acerca dos estimulos sensoriais presentes no ambiente interno das cafeterias, na
segunda sec¢édo foram elaboradas questdes de escala do tipo likert, variando de
concordo totalmente a discordo totalmente. A Tabela 5 apresentada os resultados e

indica a média de percepcao, de 0 a 5 pontos, quanto aos itens.

Tabela 5: Elementos sobre a percepcéo do consumidor no ambiente

Item Média
Eu percebo a temperatura dos produtos que me 580 entregues 4717
Eu percebo quando a cafeteria possui cheiro/aroma caracteristico 462
Eu percebo a iluminagdo/cores do ambiente 447
Eu percebo quando a cafeteria possul misica/som ambiente tocando 447
Eu percebo o recipiente/a embalagem que dos produtos que me sdo entregues 4 45
Eu percebo quando a cafeteria possui ou ndo temperatura agradavel 443
A decoracdo/layout do ambiente me chama atencao para entrar na cafeteria 4 31
Sentir o cheiro/aroma do café me chama atencdo para entrar na cafeteria 3,94

Eu permaneco mais tempo em cafetenas que possuem som ambiente/misica relaxante 3 61
Eu permanego menos tempo em cafeterias que possuem som ambiente/musica agitada 3.6
Sou capaz de associar/identficar determinada cafeteria por suas cores/embalagens 344

Fonte: Dados da pesquisa, 2021
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Como demonstra a tabela 5, os aspectos tateis se apresentam com alta média
de percepcao, os itens “eu percebo a temperatura dos produtos que me sao
entregues”, “eu percebo o recipiente/embalagem dos produtos que me sao
entregues”, “eu percebo quando a cafeteria possui ou ndo temperatura agradavel”
possuem as médias 4,77, 4,45 e 4,43, respectivamente. Esse resultado, pode
explicar-se pelo fato de o sentido tato ter uma ligacéo direta com a nossa percepgao
da qualidade do produto, € 0 momento em que o consumidor pode experimentar as
caracteristicas fisicas do produto, se tratando, no caso do ramo alimenticio as
embalagens fazem esse papel. A temperatura do ambiente também esta ligada ao

que diz respeito as dimensoes tateis da atmosfera do ambiente.

Além do tato, o olfato também apresenta resposta positiva sobre a percepc¢éo
dos consumidores, o item “eu percebo quando a cafeteria possui cheiro/aroma
caracteristico” tem a segunda maior média dos fatores apresentados (4,62). Cabe-se
ressaltar, que o olfato é dado de forma inconsciente, por isso, sentimos diversos
odores presentes no ambiente durante o dia além disso, como afirmaram Blessa
(2011) e Schab (1991) um aroma além de trazer personalidade para o ambiente e

provocar lembranca, € uma poderosa pista de memdria podendo ativar memoria

mesmo passado um longo periodo de tempo.

Ademais, a Tabela 5traz outros dados relevantes, em relacdo aos aspectos
sonoros presentes no ambiente, em média 4,47 dos participantes afirma que sempre
percebem quando a cafeteria possui musica/som ambiente tocando. Os itens “eu
permaneco mais tempo em cafeterias que possuem som ambiente/musica relaxante”
e “eu permaneco menos tempo em cafeterias que possuem som ambiente/musica
agitada”, apesar de se apresentarem como os fatores de menor percepcdo de
acordo com os participantes da pesquisa, com médias de 3,61 e 3,60,
respectivamente, vao de encontro com a afirmacao de Zerbinatti (2017) de que a
utiizagdo de sons ambientes pode influenciar o tempo de permanéncia dos

consumidores em um estabelecimento ampliando sua experiéncia com o produto.

Outrossim, no que diz respeito aos aspectos visuais, a percepcao dos

respondentes sobre a iluminacdo/cores do ambiente é representada pela média

4,47, bem como, o item “a decoragao/layout do ambiente me chama atengao para
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entrar na cafeteria” também recebeu um elevado niumero de respostas positivas,
ficando com uma média de 4,31 de 5 pontos. Deste modo, indo ao encontro da
consideracdo de Las Casas (2014) que a iluminagcdo e cores adequadas em uma

vitrine podem destacar um produto e atrair o consumidor a entrar na loja.

Por fim, a dltima secdo colheu informacdes acerca da importancia que 0s
fatores sensoriais possuem na escolha e na permanéncia dos consumidores nas
cafeterias. Por meio de questdes de escala tipo likert variando de muito importante a

nada importante.

Na primeira pergunta, a amostra encontrada atribuiu nivel de importancia aos
diferentes itens envolvendo os aspectos sensoriais que levam em consideracao na

escolha da cafeteria, como mostra a Tabela 6.

Tabela 6: Nivel de importancia dos elementos sensoriais na escolha da cafeteria

Item Média
Sabor dos produtos 4 85
Aroma da loja 4 35
Aparéncia da loja 4 27
Temperatura ambiente 413
Recipiente/fembalagem dos alimentos e bebidas 4,02
Muasica ambiente 3,38

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Dentre as respostas os itens sabor dos produtos (4,85), aroma (4,35) e
aparéncia da loja (4,27) obtiveram maiores classificagbes como “muito importante”
do que os demais itens, sendo assim, o paladar, olfato e visdo foram eleitos os
aspectos sensoriais de maior importancia na escolha da cafeteria, enquanto a

musica ambiente é o aspecto com menor importancia dentre os demais, como

demonstra a tabela 6.

A Tabela 7, apresenta a média do nivel de importancia que os respondentes

atribuem para os elementos visuais presentes na cafeteria.

Tabela 7: Nivel de importancia dos elementos visuais na escolha da cafeteria
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Item Media

Apresentacdo das bebidas e comidas 4,46
Apresentacdo do cardapio 4,05
Layout da loja e cores 3,69
Decoracdo da loja 3,62

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Acerca dos aspectos visuais na escolha da cafeteria, a apresentacdo dos
produtos mostrou-se de maior importancia, em média 4,46 da amostra enquanto a
decoracao € o item de menor importancia segundo a meédia de 3,62. A percepcao
dos consumidores por estes fatores, traduzidas em altas médias & corroborada por
LIndstrom (2007), a medida que aponta que a visdo € o mais sedutor de todos os
sentidos, podendo até anular os demais sentidos através do poder de persuadir-nos
contra toda a l6gica. Ademais, como ja destacaram Samara e Morsch (2005) as
pessoas costumam ver o mundo da sua maneira, onde o consumidor julga o produto
através de suas percepc¢des. Sendo assim, a apresentacdo das bebidas e comidas
apresentou-se de maior importancia na escolha da cafeteria pois é o primeiro
“contato” que o consumidor terd com o produto, percebendo através da visao o

tamanho, as cores do produto e a embalagem onde sera entregue.

Assim como nas questdes anteriores, foi questionado aos participantes qual o
nivel de importancia eles consideravam sobre 0s elementos sensoriais presentes no

ambiente, como representado na Tabela 8.

Tabela 8:Nivel de importancia dos elementos sensoriais no ambiente

Item Media
Cheiro/aroma do ambiente 4 26
Temperatura ambiente 4 04
lluminacado e design do ambiente 4 01
Som/muasica ambiente 3.2

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

No que diz respeito aos aspectos sensoriais presentes no ambiente, o

cheiro/aroma (4,26) do ambiente apresenta-se como o item de maior importancia,
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seguido da temperatura do ambiente (4,04). Entretanto, os demais sentidos:
iluminacdo e design do ambiente (4,01) e som/muasica ambiente (3,20) também
possuem considerado nivel de importancia. Este fato pode ser explicado em funcgéo
de que os sentidos, com excec¢do do paladar estao ligados a atmosfera do ambiente
(SCHMITT, 2002; KOTLER, 1973). E, de acordo com Sarquis et al. (2015), o objetivo
do marketing sensorial é fazer com que o consumidor se sinta a vontade no ponto de

vendas.

Os participantes também foram questionados sobre qual dos elementos
sensoriais consideram mais importantes para permanecerem na cafeteria, 0s

resultados sdo demonstrados na Tabela 9.

Tabela 9: Nivel de importancia dos elementos sensoriais para permanecer na
cafeteria

Item Meédia
Gustativos (sabor dos produtos) 4 81
Olfativos (aroma/cheirg) 4 35
Tateis (recipiente do alimento/bebida ou embalagem) 3,84
Visuais (cores, layout, decoragdo) 3,51
Sonoros (som, musica) 3,13

Fonte: Dados da pesquisa, 2021

Quanto a importancia dos elementos sensoriais para permanecer na cafeteria,
os dois aspectos com maior resultado séo, respectivamente, gustativos (4,81) e
olfativos (4,35). Podemos considerar, com este resultado que apesar do paladar ser
o mais fraco dos cinco sentidos, em se tratando do ramo alimenticio € um aspecto
de grande relevancia, entretanto, deve-se levar em consideracdo que o olfato
trabalha em sincronia com o paladar. Aspectos estes importantes para o
estabelecimento, a medida que o odor traz a sensacdo de bem-estar e provoca
lembrancas, desejos e sentimentos como fome, saudade, desagrado e felicidade
(LINDSTROM, 2012; BLESSA, 2011).

A Ultima questédo, abordou quais fatores sensoriais possuiam maior relevancia
para que os consumidores se retirassem do ambiente, como mostram dos dados da
Tabela 10.
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Tabela 10: Nivel de importdncia dos elementos sensoriais para se retirar da
cafeteria

Item Media
Aroma desagradavel 4 69
Apresentac3o dos produtos 413
Temperatura desagradavel (frio/calor excessivo) 408
Volume alto de som/mlsica 3,68

Fonte: Dados da pesquisa, 2021

Quanto ao nivel de importancia dos aspectos sensoriais para se retirar na
cafeteria, todos os itens apontados exprimem importancia apenas com variacdes em
seu nivel, destacamos o item apontado com maior nivel importancia o aroma
desagradéavel, com média superior (4,69) aos demais itens apontados. Assim, como
destacaram Januzzi e Pacagnam (2000) os aromas desagradaveis desencadeiam
um comportamento de fuga do ambiente. Ademais, por se tratar de um ambiente
com vendas de alimento, a importancia do olfato pode ser explicar pois este é

intimamente ligado e influéncia no paladar.

Concluséo

O objetivo deste trabalho foi analisar a influéncia dos estimulos sensoriais na
experiéncia de consumo em cafeterias. Por meio da pesquisa tedrica, bem como, da
interpretacdo e analise dos dados obtidos por meio de pesquisa quantitativa, conclui-
se que, todos 0s aspectos sensoriais se apresentaram com niveis considerados de
percepc¢ao e importancia de influéncia nas decisdes dos consumidores de cafeteria.

Os fatores mais percebidos pelos consumidores foram os elementos tateis,
tanto aos que dizem respeito a atmosfera do ambiente como a temperatura, quanto
ao produto em si, temperatura e suas embalagens/ recipientes em que séo servidos.
Outro aspecto que apresentou alto grau de percepcao foi o aroma do ambiente, bem
como, o0 aspecto visual, no que diz respeito as cores, decoracédo e iluminacdo do
ambiente.

Em seguida, como ja esperado o paladar apresentou elevado nivel de

importancia por meio do sabor dos produtos. Assim como o sentido olfativo
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demonstra-se importante tanto na escolha de permanéncia quanto de retirada dos
consumidores na cafeteria, lembrando que ambos os sentidos trabalham em
conjunto e o olfato pode influenciar quanto a percep¢ao dos sabores dos produtos. O
fator visual também chama a atencdo da sua importancia em diferentes momentos,
como na apresentacdo das bebidas e comidas para a escolha do ambiente, da
aparéncia da loja. No entanto, no que diz respeito a audicao, este foi o elemento que
demonstrou menor importancia dos consumidores perante aos demais sentidos,
apesar ser um elemento bastante percebido pelos mesmos.

Os resultados deste estudo, apontam que 0s aspectos de maior importancia
estdo diretamente ligados com o produto, aroma, sabor e temperatura. Porém, que o
uso adequado dos estimulos sensoriais como uma estratégia de marketing € de
grande valia, estes agregam valores aos elementos intangiveis e chamam atencao
de novos consumidores.

Esta pesquisa mostrou-se relevante por agregar contribuicdes ao meio
académico quanto a relacéo do tema abordado e o comportamento do consumidor.
Do mesmo modo que, contribui para o mercado e os profissionais da area
conhecerem seu publico-alvo, e novas ferramentas, como o marketing sensorial, que
podem ser adotadas com propdsito de proporcionar satisfacdo ao consumidor
através de inovadoras e agradaveis experiéncias.

Pode-se citar quanto as limitagbes o tamanho da amostra encontrada, bem
como a dependéncia da compreensao das questdes e da sinceridade das respostas
dos participantes. Por fim, segure-se que para pesquisas posteriores 0s
instrumentos de coleta de dados utilizados neste trabalho sejam adaptados e
aplicados a outros estabelecimentos que ndo sejam alimenticios, a fim de

comparacao e validacdo das teorias em diferentes ambientes de consumo.
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