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RESUMO

As préticas de marketing sensorial tém impacto no desempenho de marcas no varejo. O
estudo analisou as praticas de marketing sensorial utilizadas por uma marca de luxo, no
varejo de moda. Trata-se de estudo exploratério, de abordagem qualitativa, na forma de
estudo de caso, com coleta de dados por meio de entrevista pessoal em profundidade,
observacdo direta e levantamento documental. Os dados obtidos foram analisados pelo
método analise de conteldo, com abordagem qualitativa e com categorias tematicas
previamente definidas. Os resultados revelaram que a marca proporciona experiéncia
multissensorial aos clientes, por meio de diferentes sentidos humanos (viséo, audicdo,
olfato, toque e paladar), de maneira integrada e alinhada com o conceito da marca e perfil
do publico-alvo. A marca estudada utiliza o marketing sensorial como estratégia de
diferenciacdo competitiva, e de conquista e lealdade dos clientes. Os gestores de lojas e
funcionarios manifestaram satisfacdo com o desempenho das praticas utilizadas, pois
estas geram boa experiéncia de compra para os clientes, e auxiliam nos resultados de
vendas, lucratividade, satisfacdo dos clientes e recompra de produtos. O estudo contribuiu
para ampliar o conhecimento sobre o tema, na medida que apresenta em detalhes
evidéncias empiricas sobre praticas de marketing sensorial no varejo de moda de luxo,

um contexto de estudo ainda pouco investigado.

Palavras-Chaves: marketing; marketing sensorial; varejo; marca de luxo.



ABSTRACT

Sensory marketing practices have an impact on the performance of retail brands. The
study examined the sensory marketing practices used by a luxury brand in fashion retail.
This is an exploratory study, with a qualitative approach, in the form of a case study, with
data collection through in-depth personal interview, direct observation and documentary
survey. The data were analyzed using the content analysis method, with a qualitative
approach and with previously defined thematic categories. The results revealed that the
brand provides multisensory experience to customers through different human senses
(vision, hearing, smell, touch and taste), in an integrated manner and in line with the brand
concept and profile of the target audience. The brand studied uses sensorial marketing as
a strategy of competitive differentiation, and conquest and loyalty of customers. The
managers of stores and employees expressed satisfaction with the performance of the used
practices, as these generate good buying experience for customers, and assist in sales
results, profitability, customer satisfaction and product repurchase. The study contributed
to increase the knowledge about the subject, as it presents in detail empirical evidence on
sensory marketing practices in luxury fashion retail, a study context that has not yet been
well investigated.

Keywords: marketing; sensory marketing; retail; luxury brand.



LISTA DE QUADROS
Quadro 1 - Elementos de praticas de marketing sensorial — por sentido humano.............. 18
Quadro 2 - Resultados do marketing sensorial para marca e cliente finais...................... 26
Quadro 3 - Métodos de coleta de dados ..........ccvveiiiiiieiie i 39
Quadro 4 - Resultados de praticas de marketing sensorial ligadas a visao........................ 45
Quadro 5 - Resultados de praticas de marketing sensorial ligadas a audicéo.................... 51
Quadro 6 - Resultados de praticas de marketing sensorial ligadas ao olfato..................... 54
Quadro 7 - Resultados de préticas de marketing sensorial ligadas ao paladar................... 55

Quadro 8 - Resultados de praticas de marketing sensorial ligadas ao tato........................ 56



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo conceitual de aplicagdo do marketing sensorial.............cc.ccoovvvrinnns 16
Figura 2 - Modelo de influéncia dos estimulos sensoriais nas inten¢des de compra......24
Figura 3 - Framework do marketing sensorial.............cccovviieiiiic i 25
Figura 4 - Framework de analise do eStUdO.............coeveeiieiiieiieiece e 33
Figura 5 - Logo da marca EHUS..........cccooiiiiiiiice e 40
Figura 6 - Espaco direcionado ao pablico EHNUS Kids...........cccoeiiiiiiininiiiiiccecns 42
Figura 7 - Imagem da campanha Mania de VOCE............cccooeiininiiieie e 43
Figura 8 - Imagem da campanha com Leticia Birkheuer e Jesus LUZ ...........cccccvevvrenene. 43
Figura 9 - Ambiente com roldanas com ganchos presas ao teto...........ccccccvvvereerveiiennen, 46
Figura 10 - Caracteristicas do ambiente da [0ja..........ccoevrireinineiniseeeceee s 47
Figura 11 - lluminagdo de ambiente interno da loja.........cccooeviiiniiiniiieec e 48
Figura 12 - Quadro com fotografias de modelos da marca............cccccevveveeiieiieseenene. 49
Figura 13 - Foto da Vitrine da l0Ja.........cccveiiiiieiie e 50
Figura 14 - Imagem do site e Instagram EHUS............ccocoviiiiniiie s 51
Figura 15 - Imagem com opgdes de playlist N0 SPOLify.........cceovieiiiiiiiice 53
Figura 16 - Imagem das bandas mais toCadas............cccevverreieeiierie e 53
Figura 17 - Opcdes de vinhos disponibilizados pela marca............ccccceeeevveiieiveciecnnnnn, 56
Figura 18 - Imagem do ambiente da loja, com bicicleta como arara...........ccccocevvrenene 57
Figura 19 - Arara com calga e mesa com BIUSAS...........ccoviriiiiiiiiici e, 57

Figura 20 — Bloco de concreto como suporte de produto............ccceevveeveiieeveeriesicseenans 59



SUMARIO

(O | N 101510 07:X @ TN 7
1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA ......c..cccovvvvverirninn, 7
1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO .....cocoiieieiiteseeiestes sttt 8
@ | o =1 ¥ LYo 0 T = PSP 8
1.2.2 ODJetiVOS ESPECITICOS. ... cviiiiiieieiiectieie ettt e resre e re e 9
1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO........o.couiveeieeeeereeiseeseeeseessessessensessenesnsanns 9
2 FUNDAMENTACAO TEORICA ....oooveeeeeieeeteetee s enes s senseses s sssas s 10
2.1 MARKETING SENSORIAL.......c.cosiriiieeieieesiieseeiesssesieses s sessssessesssses st aasessans 10
2.2 PRATICAS DE MARKETING SENSORIAL.......cceveviierriiriessieriesssesesessssesisseesensenee o, 16
2.3 IMPACTOS DAS PRATICAS DE MARKETING SENSORIAL......c.ccoovvnrririnirisnenan, 23
2.4 CARACTERIZACAO DO MERCADO/MARCA LUXO.......ooovviieieererirneseseenieneien, 30
2.5 FRAMEWORK DO ESTUDO..........coooiiieetiresisisiieissesiesessessesessessesses st sssssssssessssessenessssses 33
3 ASPECTOS METODOLOGICOS........ccoiiieeieeieeeterieeeieeerissesiesssss s iesssesssessessenassenaans 35
3.1 LOGICA DE PESQUISA.......oiteeieetieeeesteteesses s isses s ten st tsn st 35
3.2 ABORDAGEM DE PESQUISA.......coouiieeieeieseieeseestesiessiesiesis s tsses s s ssssssnses s saanensans 35
3.3 QUANTO AO OBJETIVO DE PESQUISA........ocooeteeeeereeirssestessesieeies s, 36
3.4 ESTRATEGIA DE PESQUISA.......coiiieeeeeeeeeeeseetestess s st sess s, 36
3.5 HORIZONTE DE TEMPO.......cooiieiiesiceieeteseseesesees s isses s iases st ses s snass st 36
3.6 OBJETIVO DE ESTUDO (CASO ESTUDADO) .....c.oveuiveieeeeernieeeseeiesessessesienessenisnenns 37
3.7 METODO DE COLETA DOS DADOS........ccoomeieeerriereeieeiesessesiesessssessssessssisissessenassensan, 37
3.8 METODO DE ANALISE DOS DADOS.......cooeueietieeseeisesseeseseesesessissssessssessessenssssssnans 39
4  APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS........cccovmvereirersreresrienisresnennenn, 40
4.1 APRESENTACAO DO CASO (MARCA ELLUS).....coovoveeeieeeeeeeiseeeeeseeeeesienienieneseinaas 40
4.2 RESULTADOS DE PRATICAS DE MARKETING SENSORIAL DAELLUS................ 44
4.3 RESULTADOS DO PROCESSO DE IMPLEMENTAGCAO. .........coovvimrersreresrsseesnnennens. 61
4.4 RESULTADOS DE DESEMPENHOS DAS PRATICAS........covveieeeeeereeeeeeeeses e, 65
4.5 DISCUSSAQO DOS RESULTADOS.........coovireeeeeiireesessesseesissesssssessesssssissssssossensnssssssessens 70
5  CONSIDERACGOES FINAIS........cooiieeeeeeeeeeeeesee s enes st 76

REFERENCIAS. ...ttt sttt sttt nt s nse et 80

N = =1 N 0] [ =3P P TP 86

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISA.......oitieieeeieeee e 86

APENDICE B - TRANSCRICAO DOS DEPOIMNTOS DOS

ENTREVISTADOS.......co oottt bbb bbb bbbt sn et nenreenne s 91



10

1. INTRODUCAO

Este capitulo contém a contextualizagdo do tema, a questdo de pesquisa, 0S
objetivos do estudo (geral e especifico) e a justificativa/relevancia da pesquisa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Este estudo aborda o tema préticas de marketing sensorial no varejo de marcas de
luxo. Estimulos sensoriais de marketing podem influenciar as decisdes de compra dos
consumidores de marcas de luxo, inclusive de maneira inconsciente. Conforme Lindstrom
(2007), uma marca de luxo pode criar uma experiéncia sensorial que vai além do que €
visto/percebido pelo consumidor, e envolvendo aspectos de som, toque, cheiro e
sensacdes. Holbrook e Hirschman (1982) ja haviam revelado que o consumidor de marcas
de luxo toma decisdes de compra ndo apenas baseado em motivos racionais, mas também
em motivos emocionais, sentimentos e sensacdes vivenciadas. Assim, surgiu o conceito
sobre marketing sensorial (SHARMA, 2011).

O marketing sensorial compreende, segundo Filser (2003), o conjunto de ac¢des
controladas pela marca, por meio de estimulos sensoriais humanos, com proposito de criar
ao redor de um ambiente ou produto, uma atmosfera multissensorial favoravel a decisdo
de compra e encantamento do cliente, seja por meio de caracteristicas do produto, da
comunicacdo de marketing e/ou do ponto de venda (no varejo). Esse conceito surgiu para
superar dificuldades enfrentadas pelas marcas e varejistas que praticam simplesmente
estratégias de marketing tradicional na experiéncia de compra/consumo do cliente
(SHARMA, 2011). O marketing sensorial permite a marca codificar e evidenciar
experiéncias de compra e de consumo diferenciadas, marcantes e favoraveis, que possam
representar vantagem competitiva (PINE; GILMORE, 1999).

O consumidor deseja ndo apenas comprar um bem ou servico, mas uma
experiéncia de compra e consumo positiva (SOARES, 2013). Assim, 0s varejistas
precisam desenvolver praticas de marketing diferenciadas (mais contemporaneas) para se
diferenciar no mercado e conquistar a atengédo, satisfacdo e lealdade dos clientes
(RIEUNIER, 2004). Com a evolucdo na forma de consumir, comprar, viver dos
consumidores, as marcas de luxo precisaram utilizar praticas de marketing sensorial para

se diferenciarem no mercado e agregar valor aos clientes. Assim, elas passaram a criar
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uma atmosfera multissensorial, utilizando de maneira integrada e impactante os diferentes
sentidos humanos (FILSER, 2002).

Conforme Held (2002), os elementos sensoriais fazem parte do universo de
consumacao dos consumidores, e podem ser utilizados pelos gestores de marketing como
praticas de marketing, seja por meio de odor, temperatura e musica (dentre outros
estimulos), para propiciar uma experiéncia de compra e consumo desejada. Essa
experiéncia de compra pode ter impacto na atitude e no comportamento do consumidor,
geralmente por meio de emogdes, sentimento e sensacdes. Os estimulos sensoriais sdo
eficazes de criagdo de vinculos com a marca e na geragdo de experiéncias positivas para
o cliente, como revelaram por Lindstrom (2008).

No contexto do varejo de marcas de luxo, o uso de praticas de marketing sensorial
vem crescendo de maneira exponencial, desde que constatado que os consumidores
querem viver emogOes e vivenciarem novos sentimentos (PRADEEP, 2012). O
consumidor de marcas de luxo busca geralmente algo mais, incluindo encanto, seducéo e
experiéncias diferenciadas ou exclusivas. Assim, as marcas de luxo podem ir além da
necessidade basica do consumidor, fornecendo produto diferenciado, produto exclusivo,
status, sucesso, relacionamento singular, pertencimento a determinado grupo, dentre
outros beneficios (LOMBARD, 1998). Para tanto, os varejistas de marcas de luxo
costumam investir em diferentes jeitos de pensar, inovar, planejar e criar, inclusive por
meio de estratégias e praticas de marketing sensorial (FORBES, 2004).

O luxo é um modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo
gosto da ostentacdo e do prazer; pela ostentacdo, magnificéncia, luxuria, supérfluo ou
prazer custoso (LOMBARD, 1998). Braga (2004) descreveu o luxo como algo que é
desprendido de um produto especifico, mas ligado a um signo/marca, embutido do
sentimento de poder, comportamento, vaidade e reconhecimento. J& Schweriner (2005)
abordou o luxo como um produto ou marca diferenciado, superior, mais duradouro, mais
bem-acabado e/ou mais bonito.

Na literatura internacional, embora tenha havido crescimento nos estudos sobre
marketing sensorial (SARQUIS, et al., 2015), trata-se de um tema ainda pouco estudado,
quando comparado com as praticas tradicionais de marketing (ex: comportamento do
consumidor, préaticas de produtos, praticas de comunicacdo/promocao, por exemplo).
Consulta realizada nas bases Scientific Periodicals Electonic Library (SPELL), Google
Scholar, Business Source Complete (EBSCO), Scientific Electronic LibraryOnline

(SciELO), Elsevier Scopus e Science Direct revelou a existéncia de apenas 38 estudos



12

sobre o tema em nivel internacional, e que ha caréncia de estudos no contexto de marcas
de luxo no varejo de moda. Diante disso, decidiu-se pela realizagdo do presente estudo
com o seguinte problema de pesquisa: Analisar como praticas de marketing sensorial
sdo utilizadas no varejo de marcas de luxo?

A seguir sdo apresentados 0s objetivos geral e especificos da pesquisa, bem como

as justificativas para a sua realizacéo.

1.2 OBJETIVO DO ESTUDO

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar como préticas de marketing sensorial sdo utilizadas por uma marca de

luxo, no varejo de moda.

1.2.2 Objetivos Especificos
- Identificar as préaticas de marketing sensorial utilizadas pela marca;

- Levantar as caracteristicas do processo de implementacdo das praticas de marketing

sensorial pela marca;

- Levantar como acontece a avalia¢do do desempenho das praticas de marketing sensorial.

1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

Este estudo busca aprofundar a compreensdo sobre conceitos ligados a teoria do
marketing sensorial, no contexto de marcas de luxo e do varejo de moda, incluindo
marketing sensorial, praticas de marketing sensorial e desempenho de marketing
sensorial. Uma das formas de se obter resultado diferenciado em marketing é pelo uso de
praticas de marketing sensorial, mas utilizando os diferentes sentidos humanos (visao,
audicdo, tato, olfato e paladar), de maneira integrada e buscando proporcionar uma
experiéncia de compra multissensoriais aos clientes (POZO; DIAS; FRIGERIO, 2011).
A maioria dos estudos sobre o tema aborda apenas 0 uso de um ou dois dos sentidos

humanos pelos gestores de marketing. O presente estudo pretende se diferenciar por
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analisar as praticas de marketing sensorial de uma marca de luxo no &mbito dos diferentes

sentidos humanos utilizados.

Na literatura, 0 marketing sensorial é ainda um tema pouco estudado, embora
tenha havido em nivel internacional um crescimento nos estudos sobre o tema
(SARQUIS, et al., 2015), indicando elevagéo do interesse académico no tema. Este estudo
se justifica pela necessidade de ampliar o entendimento sobre o tema, especialmente no
ambito da marca de luxo, um contexto que favorece a utilizacdo de préaticas de marketing
sensorial (SCHWERINER, 2015). Consulta sobre a produgdo cientifica internacional
sobre o tema, publicada até junho de 2017, nas bases Scientific Periodicals Electonic
Library (SPELL), Google Scholar, Business Source Complete (EBSCO), Scientific
Electronic Library Online (SciELO), Elsevier Scopus e Science Direct, utilizando as
palavras-chave marketing sensorial, experiéncia sensorial, marca sensorial, comunicagao
sensorial, sensory marketing, sensory experience, sensory brand e sensory
communication, revelou a existéncia de apenas 38 estudos sobre o tema, sendo 9
publicacBes nacionais e 29 internacionais.

No Brasil, ha caréncia de estudos sobre o tema na gestdo de marcas de luxo,
especialmente no contexto do varejo de moda. Sabe-se ainda pouco sobre as préaticas de
marketing sensorial utilizadas no varejo de marcas de luxo, sobre como essas marcas
planejam e implementam suas praticas de marketing sensorial, e sobre como acontece a
avaliacdo do desempenho e quais as métricas de marketing utilizadas. Assim, este estudo
pode contribuir para ampliar o conhecimento sobre o tema pela obtencéo de evidéncias
detalhadas sobre as préaticas de marketing sensorial utilizadas no varejo de marca de luxo,
no setor de moda. A seguir serd apresentada a fundamentacdo teorica, e logo apos a

metodologia da pesquisa realizada e os resultados encontrados.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo descreve os principais conceitos de marketing sensorial e as praticas
de marketing sensorial. Em seguida, contém resultados de estudos sobre impacto do
marketing sensorial no contexto de varejo/marcas de luxo e a caracterizacdo do

mercado/marca de luxo.

1.1 MARKETING SENSORIAL

O levantamento realizado nas bases Scientific Periodicals Electonic Library
(SPELL), Google Scholar, Business Source Complete (EBSCO), Scientific Electronic
Library Online (SciELO), Elsevier Scopus e Science Direct, utilizando nos termos de
busca, as palavras marketing sensorial, experiéncia sensorial, marca sensorial,
comunicacgéo sensorial, sensory marketing, sensory experience, sensory brand, sensory
communication, revelaram um portfolio de 38 artigos cientifico plenamente alinhados
com o tema do presente estudo. Esse portfolio aponta para existéncia de 84 pesquisadores,
29 universidades, 16 paises e 12 periddicos cientificos que publicaram estudos sobre o
tema até junho de 2017. No ambito do tema, o artigo cientifico mais citado é
Atmospherics as a marketing tool, de Kotler (1974); os autores de destaque sdo Krishna
e Spence; 0s paises com maior quantidade de estudos sdo Brasil e EUA; a universidade
com mais publica¢des é University of Oxford; o principal periddico cientifico é Journal
of Marketing; cerca de 45% dos estudos sdo quantitativos, 45% qualitativos e 10% misto.
O referencial tedrico deste estudo foi elaborado a partir desse portfélio de estudos
selecionado. Nenhum artigo sobre marketing sensorial no contexto de marca de luxo no
varejo foi encontrado nesse levantamento realizado.

Em nivel mundial, a evolugdo dos mercados tem levado as empresas a enfrentarem
consumidores cada vez mais exigentes e informados, e que impulsionou a integragdo
holistica dos cinco sentidos humanos na entrega de experiéncias multissensoriais aos
clientes e a necessidade de oferecer experiéncia de compra diferenciada (POZO; DIAZ;
FRIGERIO, 2011). Assim, surgiu o conceito sobre marketing sensorial (SHARMA,
2011).

Conforme Soares (2013), o marketing sensorial € um conjunto de sensacGes
proporcionadas pelo espaco fisico da empresa, que complementa a construcdo dos

produtos em exposi¢do nas vitrines e que estimula os sentidos e oferece ao cliente
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momentos marcantes e valorosos. Krishna (2013) define marketing sensorial como o
conjunto de acOes ligadas aos sentidos dos consumidores e que afeta a sua percepgéo, a
avaliacdo e o comportamento de compra. Através do marketing sensorial a empresa pode
criar gatilhos (sinapses) subconscientes que estimulam a percep¢do e sentidos dos
consumidores. Para Pine e Gilmore (1998), o marketing sensorial abrange o uso dos
cincos sentidos externos — visdo, audicdo, olfato, paladar e tato, para influenciar a
percepcdo e 0 comportamento do consumidor, no seio do paradigma da experiéncia de
compra na era pds modernidade.

O marketing sensorial gera estimulos multissensoriais na facilitacdo de uma
experiéncia de consumo positiva e memoravel, envolvendo o consumidor de uma forma
fisica, intelectual e emocional (HULTEN ET AL. 2009; KRISHNA, 2010). Os estudos
sobre 0 tema indicam a prioridade dos clientes pelas experiéncias proporcionadas pelos
produtos, em um contexto de experiéncias sensoriais, perdendo a caracterizacdo da
compra de um produto isolado (HOLBROOK, 1999; JENSEN, 1999).

Os consumidores de hoje buscam nao apenas adquirir ou consumir produtos, mas
também vivenciar experiéncias de consumo agradaveis (RIEUNIER, 2004). Os clientes
mudaram a forma de pensar, agir e também de consumir. Com isso, 0os ambientes de
consumo e servicos estdo inclinados a ndo terem um carater exclusivamente utilitario
(FILSER, 2002), mas um significado maior que a simples oferta de refeicdes. Os
elementos sensoriais da atmosfera (tais como o odor, a temperatura, a masica, entre
outros), podem revelar-se como instrumentos suscetiveis de recriar um universo de
consumagdo, particularmente heddnico e responder as motivaces afetivas dos individuos
(HELA, 2002). Entre as principais razdes para a crescente utilizacdo do marketing
sensorial, como destacado por Rieunier (2004), esta o fato de a concorréncia entre as
empresas estar cada vez mais intensa, dando impulso ao surgimento de uma nova forma
organizacional dos espagcos comerciais no que tange os desejos e as necessidades que 0s
consumidores querem vivenciar.

Os estudos sobre o marketing sensorial tiveram inicio em 1974, com a pesquisa
desenvolvida por Kotlher (1974) referente atmosfera de loja como uma ferramenta de
marketing, que investigou se a musica exerce qualquer influéncia no comportamento dos
consumidores de vestuario. Os resultados apontaram que um dos avangos importantes no
pensamento empresarial e 0 reconhecimento de que as pessoas, durante as compras,
respondem a mais do que um produto tangivel oferecido, seja um par de sapatos, um

frigorifico, um corte de cabelo, ou de uma refeicdo. Os compradores respondem ao



16

produto total, que inclui servigos, garantias, embalagem, publicidade, financiamento,
brincadeiras, imagens e outras caracteristicas que acompanham o produto. E que em
alguns casos, o lugar, mais especificamente a atmosfera do lugar, tem mais influéncia na
deciséo de compra do que o0 proprio produto.

Bellizzi e Hite (1992) estudaram os efeitos de vermelho e azul em um shopping.
As duas cores foram selecionadas pelo efeito oposto as quais possuem. A cor vermelha
foi percebida como negativa, tensa, bem como fisicamente excitante. Por outro lado, a
cor azul foi identificada como calma, fresca e positiva. Os resultados em vendas foram
melhores em ambientes azuis, obtendo também maior inclina¢do para o consumidor ficar
mais tempo no ambiente.

Ja o estudo de Sarquis, Glavam e Scharf (2016) analisou como as estratégias de
marketing sensorial sdo utilizadas pela organizacdo de mdveis planejados. O estudo
aponta que podem ser utilizadas, seja na comunicagdo da marca, no ponto de venda e no
relacionamento com o cliente. Os resultados apontaram que a empresa utilizava os cinco
sentidos humanos como estratégia de marketing, principalmente estimulos sensoriais de
natureza visual, olfativa tatil; que as estratégias sensoriais sdo percebidas como relevantes
pelos gestores e os principais beneficios sdo satisfacdo de clientes, lealdade a marca e
indicagéo de novos clientes.

Outro trabalho relevante é o estudo de Krishna (2013), que desenvolveu uma
revisao e apresenta uma visao geral da investigacdo sobre a percepcdo sensorial. Os
resultados apontam areas onde poucas pesquisas tém sido feitas, de modo que cada papel
adicional tem uma maior chance de fazer uma diferenga e provocar impacto sensorial no
consumidor. O estudo aponta também que ha ainda necessidade de investigacdo sobre o
tema.

Batrulescu (2011) buscou, através de focus group e observacao direta, analisar a
relagdo entre marketing sensorial e 0 comportamento de compra do consumidor. O estudo
testou a influéncia dos sentidos humanos no comportamento de compra de varios clientes
selecionados. Os resultados revelam que os clientes sdo menos influenciados por
estimulos visuais, reagindo mais a textura e a embalagem. Confirmou que existem
conexdes entre os sentidos e 0 comportamento humano, e que as decisdes de compra, na
maioria das vezes, sao baseadas em emocdes.

De fato, o marketing sensorial pode estar presente em diferentes contextos. O
grande desafio € utiliza-lo de forma integrada para gerar experiéncias de compra positivas

para os consumidores. Como a maior parte da tomada de decisédo de compra é feita no
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ponto de venda, pode-se envolver consumidores por meio da hibridacdo dos sentidos
(PEREZ; BARBOSA, 2008). Minim (2010) percebe a importancia do marketing

sensorial nas empresas, para evocar, medir, analisar e interpretar reacdes as caracteristicas
de alimentos e outros materiais pelos sentidos da visdo, olfato, gosto, tato e audi¢do. O
estudo revelou que tem sido dado maior atencdo para fatores ndo visiveis aos olhos, e
utilizados inconscientemente. Trata-se de um marketing mais organico, que induz as
marcas a apelar aos sentimentos por meio dos sentidos para se comunicar com 0S
publicos.

Spence (2011) verificou as formas que as experiéncias multissensoriais
vivenciadas afetam as expectativas e a experiéncia de compra de um produto. Percebeu
que o simbolismo do som em dar um nome a marca e o simbolismo da forma do design
no rétulo e embalagem poderiam ser usados com objetivo de lancar as expectativas
sensoriais apropriadas nas mentes dos consumidores. Essa abordagem tem sua premissa
na ideia de que pessoas gostam de comidas e bebidas, em termos de produtos, se estes
forem de encontro com as suas expectativas. As marcas e 0s produtos ao suscitarem
sensacdes distintas podem garantir assim uma chancela pessoal e singular que podera
representar um papel diferenciador (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009).

Prahalad e Ramaswany (2003) define que a base do valor estd na cocriacdo de
experiéncia envolventes para o cliente, experiéncias positivas, ja que os produtos sdo
simples meios para atingir uma experiéncia Unica. Segundo Nascimento (2000), a
percepcdo da experiéncia do consumidor pode ser vista através de dois angulos. O
primeiro considera o processamento de informacdes, ligado a perspectiva racional e
I6gica do individuo, o qual desenvolve suas escolhas mediante um padrdo de consumo
orientado para a utilidade e custo-beneficio do produto. O segundo é mediante um olhar
sob o aspecto emocional de compra, quando o individuo se torna indulgente e é motivado
por sensacdes. Para trazer uma experiéncia de compra Unica para o consumidor é
importante conhecer seu comportamento, pois isto permite a customizacdo do produto
ofertado e melhor adaptacéo as necessidades do consumidor (MORRISON, 2012). Esse
processo se torna cada vez mais importante, pois traz um diferencial e uma experiéncia
marcante para o cliente (MORRISON, 2012; SHOCK et al., 2004; VAVRA, 1993), que
tornam as marcas parte de seus pertences (KOTLER et al., 2010).

Segundo Lovelock e Wright (2006), proporcionar uma experiéncia para o

consumidor, além de atender suas expectativas na exceléncia, gera um sentimento de
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satisfacdo e pertencimento, onde aumenta as possibilidades de fidelizag&o. Vavra (1993)
afirmou que a valorizagdo do consumidor focado em sua experiéncia no ambiente,
provoca uma mudanca de foco estratégico que tende a substituir acdes que visam apenas
a conquista de novos clientes por iniciativas em prol da retencdo, além de ser uma
estratégia eficaz, possui um investimento baixo comparando com a proposta de atrair
novos clientes (RIGBY, 2002). Gera clientes com ciclos de compras mais frequentes e
margens de lucro mais alta, além de ter um papel essencial junto as acdes de marketing,
promovendo, divulgando a marca.

A experiéncia do consumidor € o componente relevante no processo de venda,
pois além de comprar algo os clientes querem viver, experimentar e sentir. Eles querem
uma experiéncia diferenciada, que ndo seja apenas referente ao produto e suas qualidades,
querem perceber uma proposta com valor no todo, que traga uma satisfacdo mais
subjetiva, além da encontrada no produto. E uma ideia compartilhada de que uma empresa
deve proporcionar experiéncia e sensacdes para seus clientes, além de oferecer um
excelente produto ou servigo. Assim, experimentar os beneficios do produto leva a
lealdade, sendo isso mais atraente para o consumidor do que a apresentacdo das
caracteristicas do produto (SHARMA; SHARMA, 2011). Nesse formato, resulta para 0s
clientes experiéncias memoraveis que, podem ser utilizados os meios de comunicacao,
identidade visual, ambientes, pessoas, branding, que fard contato com os cinco sentidos
do cliente.

Numa época caraterizada pela globalizacdo dos mercados, marcada pelos avangos
tecnoldgicos da informacdo e da comunicacdo, o consumidor ndo é mais o de outrora
(KOTLER; KARTAJAYA; SEITAVAM, 2010) e os seus desejos e necessidades
revelam-se cada vez mais exigentes e imediatos (LINDSTROM, 2012; SCHMITT, 2009).
Essa exigéncias e desejos imediatos dos clientes, levam as empresas comecarem a dar
valor a esta técnica de incluir estimulos sensoriais nas estratégias de marketing (FILL,
2006), utilizando vivencias comportamentais, sensoriais, cognitivas e emocionais.

Os sentidos humanos sdo responsaveis pelas experiéncias vividas no dia-a-dia, e
pela individualizagcéo das emocdes (LINDSTROM, 2005), tornando-se um meio eficaz
de criacdo de um vinculo emocional com os consumidores e gerador de experiéncias
positivas. A vontade de experimentar algo novo, muitas vezes existe de forma
inconsciente. Quando o consumidor chega em determinado lugar ele visualiza o todo e o
que chama a atencao e o cativa, muitas vezes nao foi entendido de forma consciente, ele

sente apenas a sensacdo que estad experimentando, porque esta se identificando com a
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proposta daquele ambiente. Essa interatividade vai gerando uma certa reciprocidade com
a marca, uma identificacdo, uma sintonia Unica, que estabelece uma conexao com o
consumidor. Essa conexdo cria lacos, que se baseado em algo que foi vivido
intensamente, esta mais perto de gerar fidelizacdo. Gobe (2002) desenvolveu esse modelo
de captar a esséncia do consumidor, focado nos estimulos sensoriais, 0s quais podem
ocorrer através de estimulos sonoros, visuais, gustativos, tateis e olfativos.

O ensaio teorico de Sarquis et al. (2015) apresenta um modelo conceitual sobre a
utilizacdo do marketing sensorial no &mbito do processo de identidade de marca. A Figura
1 apresenta 0 modelo conceitual proposto para aplicacdo do marketing sensorial na
construcdo da identidade de marca, elaborado a partir dos trabalhos de Tsai (2005), Hultén
(2011), Jung e Soo (2012), Aaker (2012), Scharf (2012) e Krishna (2013). O modelo
conceitual proposto, contendo trés perspectivas de andlise: estratégias de marketing
sensorial, processo de construcdo da identidade de marca e desempenho/resultados do
marketing sensorial. Esse modelo tem como proposta descrever como o marketing
sensorial pode ser aplicado no processo de construcdo da identidade de marca, seja no
contexto de bens, servicos e varejo, e em organizacbes de diferentes portes e
setores/ramos de atividades. A Figura 1 apresenta 0 modelo conceitual de aplicacdo do

marketing sensorial.
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Figura 1. Modelo conceitual de aplicagdo do marketing sensorial
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Fonte: Sarquis et al (2015)

Por fim, Gade (1988) revelou que a existéncia de uma combinacdo de todos 0s
sentidos tende a gerar emocdes mais marcantes no consumidor e pode ajudar na
comunicacdo e persuasdo da marca. Ja que o olhar principal ndo esta no produto, mas na
obtencdo de uma experiéncia de compra e consumo positivas, através de beneficios e
qualidades do produto - o que é aguardado pelo consumidor. O desafio é gerar ideias que
mexam com as emoc0es e cabeca do consumidor. Para isso, um programa de marketing
sensorial com praticas adequadas é necessario. Esse assunto sera abordado na proxima

secao.

1.2 PRATICAS DE MARKETING SENSORIAL

As praticas de marketing sensorial sdo desenvolvidas para transmitir experiéncias
multissensoriais aos consumidores. Compreendem um conjunto de variaveis controladas
pelo varejista/marca para criar, ao redor dos produtos, a atmosfera multissensorial
desejada, seja por meio de caracteristicas do produto, da comunica¢do de marketing,
relacionamento com cliente ou no contexto do ambiente do ponto de venda (FILSER,
2003). Para Pine Il e Gilmore (1998) e Krishna (2013), as préaticas de marketing sensorial

constituem um conjunto de estimulos multissensoriais produzidos para influenciar a
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atitude e o comportamento do consumidor pelo uso de elementos dos sentidos humanos
(seja visao, audicdo, aroma, tato e paladar).

Ratneshwar e Mick (2005) afirmam que os aspectos sensoriais influenciam a
atitude e o comportamento do consumidor, pois este ndo deseja apenas comprar algo, mas
obter uma experiéncia emocional. Segundo Fournier (1998), os estimulos sensoriais
contribuem no relacionamento do cliente com a marca, além de cooperar com uma agdo
significativa para a fidelidade com a marca (MORRISON; CRANE, 2007). Assim, tem-
se a importancia das praticas de marketing sensorial.

Kotler (1973) deu os primeiros passos na pesquisa sobre as praticas de marketing
sensorial, no estudo Atmospherics as a Marketing Tool. O autor define atmosfera
sensorial como criacdo de um ambiente de compra que produz efeitos especifico nos
individuos e que sdo suscetiveis de aumentar a probabilidade de consumo, ou seja, 0 que
compde o local de venda influenciava plenamente a decis&o de compra dos consumidores.
O estudo dele considerou elementos sensoriais como tamanho, brilho, som e cor de uma
determinada loja de varejo. Havia elevada caréncia de estudos sobre o tema na época e 0
estudo do autor serviu para elevar a utilizacdo do marketing sensorial como estratégia de
inovagao no contexto do varejo/marcas.

Segundo Lehr (2007), a cor e o brilho de um determinado ambiente podem afetar
o nivel de estimulacdo do espaco. Evans (2002) apontou que a iluminacgdo e o esquema
de cores influenciam o humor e no estado emocional de uma pessoa. Detalhes do
ambiente sdo projetados visando promover a experiéncia desejada ao consumidor e 0s
resultados desejados pelo varejista/marca. Os efeitos sensoriais vivenciados pelos clientes
vao familiarizando-o com a marca, tornando um apelo inconfundivel, e gerando
resultados em vendas, satisfacdo, imagem da marca e fidelizacdo. Por exemplo, a menor
iluminacdo na secdo de vidro da IKEA levou ao aumento das vendas (HULTEN, 2012).
Conforme Lindstrom (2012), o truque é criar cada elemento tdo forte, tdo capaz de
funcionar sozinho, e a0 mesmo tempo tdo bem integrado levou a marca um novo patamar
de familiaridade. Estudo revelou que tocar musicas francesa em uma loja de vinhos, levou
0s vinhos franceses serem mais vendidos (NORTH; HARGREAVES; MCKENDRICK,
1999).

O Quadro 1 apresenta o conjunto de elementos das praticas de marketing sensorial
possiveis de utilizacdo no contexto do varejo de marcas de luxo, 0s quais s&o pertinentes
para influenciar os sentidos humano e afetar o comportamento e a decisédo de compra do

consumidor. E importante que exista uma sincronia na utilizacio desses elementos, para
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aumentar a experiéncia do consumidor, mas estes podem ser utilizados separadamente
caso seja necessario. Ditoiu et al (2013) afirmaram que a possibilidade do uso das cinco
dimens@es sensoriais humanas como estratégia de marketing sensorial, tira a marca do
prisma geral recorrente (baseado apenas na visdo e som) para algo mais eficiente, com a
utilizagdo dos cinco sentidos sincronizados. O Quadro 1 apresenta os elementos de
estratégia de marketing sensorial

Quadro 1. Elementos de estratégia de marketing sensorial — por sentido humano

SENTIDOS | ELEMENTOS DE ESTRATEGIA SENSORIAL

Visdo Forma, espago fisico, cor, dimensdo, tluminagio, transparéncia, design, simbolos visuais,
____________________ imagemeestio ]
| Audiglo | Som, misica, tom, ritmoemelodia |
 Olfate | Odores, cheiros (natural e artificialjearomas |
| Paladar | Saboresegostes

Toque Textura, elasticidade, temperatura, pressio e conforto.

Fonte: Jung e Soo (2012) e Ditoiu et al. (2013)

Os elementos das praticas de marketing sensorial sdo encontrados no cotidiano do
consumidor, na padaria, pelo cheiro de pdo novo; quando entra na loja de roupas, pelos
manequins bem vestidos; num show de mdsica, pelas luzes brilhantes; quando um
refrigerante € aberto, pelo som produzido. Assim, conforme Gobé (2002), as préaticas de
marketing sensorial estdo presentes em varios ambientes, seja ambiente fisico da loja ou
no site da marca, através de fragrancias agradaveis, temperaturas agradaveis, iluminacao
atraente, por exemplo.

A intimidade dos sentidos, em té-los em perfeita sintonia passa despercebido no
cotidiano, apenas quando falta algum sentindo € notado a falta de uniformidade e a
dificuldade que traz para a vivencia humana. Baseado nessa sincronia inconsciente que
existe nos sentidos, as empresas querem trazer experiéncias memoraveis. Essas praticas
sdo abordagens estratégicas que visam alcancar vantagens competitivas, por oferecer
beneficios sensoriais, emocionais e racionais aos consumidores (RODRIGUES et al.,
2011). Os produtos e as configuracOes sdo cada vez mais concebidos para atrair
consumidores tanto em niveis racionais como emocionais (NEFF, 2000; SPINNEY,
2013).

Entre os cinco sentidos humanos, a visdo é o primeiro componente das préaticas de
marketing sensorial. Quando o consumidor chega em determinado ambiente, confere o
que compde o lugar, qual o formato das mesas, qual é a decoracgéo, se existe fotos no
ambiente, como as pessoas estdo vestidas, quais os signos daquele ambiente. Segundo

Krishna (2009), a pesquisa sobre imagens no comportamento do consumidor tem-se
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focado predominantemente no aspeto visual para retratar e visualizar 0s objetos, em
oposicdo a um processo multissensorial. O cliente procura um sentimento de
pertencimento, a intencdo é encontrar algo que faca sentir-se acolhido, respeitado e que
aquele lugar faca sentindo para o que os seus olhos veem. Assim, o aspecto visual €
bastante utilizado para comunicar da forma mais inteligente o conceito da marca.

Roth (1988) desenvolveu um teste onde pegou bebidas e coloriu-as em varios
graus de intensidade. Depois perguntou a voluntarios qual bebida era mais doce. Os
estudantes que responderam a pesquisa erraram porque acreditavam que, quanto mais
forte a cor, mais doce a bebida. Outro estudo desenvolvido por Gal, Wheeler e Shiv
(2007) em um ambiente de consumo de alimentos e bebidas, evidenciam que 0 aumento
do brilho da iluminacdo ambiental influenciou diretamente a quantidade de café que as
pessoas bebiam. O estudo comprovou como a luz pode ser um diferencial de consumo
para determinado estabelecimento, levando adaptar-se ao estilo de produto que é
oferecido.

Na neurociéncia cognitiva, pensou-se ha muito tempo que as pistas visuais
dominavam as outras pistas sensoriais em termos de percep¢do, mas pesquisas recentes
sugerem que nem sempre é este o caso (CALVERT; SPENCE; STEIN, 2004). As
percepcOes sdo notadas pelas cores, as quais sdo de extrema importancia para a
comunicacdo da experiéncia sensorial, e que a marcas (e lojas) sdo susceptiveis de evocar
associacOes e aumentar a facilidade com a qual a identificacdo do cliente e adesdo a
categoria de compartilhamento (LABRECQUE; MILNE, 2012). Cada cor tem sua
representativa e estimula um tipo de sentindo, inspira alguma determinada reagéo. Por
exemplo, os sites com um fundo azul levam os clientes a se sentir mais relaxados e
percebem velocidades de download mais rapidas para o site (GORN et al., 2004). Se
removesse 0 logo e qualquer outra referéncia textual ao nome da marca, seria capaz de
reconhecer a empresa ou produto apenas pelas cores utilizadas (LINDSTROM, 2012).
Assim, a visdo é importante sentido, pois esta relacionada a capacidade humana de
perceber formas, cores, tamanhos, formatos, relacdes espaciais. Atraves dos olhos que o
mundo € percebido e absorvido pelo subconsciente das pessoas, até que as emogdes sejam
atingidas.

A audicdo € o outro componente das praticas de marketing sensorial. O som €
absorvido pelo individuo e é transmitido até o cérebro, onde atinge regides que responde
pelas emogdes e atividades motoras no corpo humano, além de ser uma fonte de

sentimentos, capaz de permitir lembrangas de momentos, mudanga de humor e totalmente
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influencidvel no ambiente onde ouvida, agindo no modo afetivo, cognitivo e
comportamental. Assim, o som é capaz de evocar complexos de respostas afetivas e
comportamentais nos consumidores (ALPERT; ALPERT; MALTZ, 2005).

No ambito afetivo, a musica tem o potencial de aumentar o prazer durante as
compras, impactando diretamente o humor dos clientes. Um exemplo que esclarece muito
esse momento é as cancles natalinas tocadas no shopping ao final do ano, ela traz um
clima de magia, de seducdo, de 6timos momentos, fazendo eternizar pela musica a
esséncia do natal, tocando o ritmo da felicidade e os momentos de encontros e trocas de
presentes com pessoas que compartilham o mesmo meio. Existem lojas que utilizam a
masica cognitivamente, na esfera de posicionamento da marca, para associar seu
posicionamento mediante seus clientes, associando a musica que é tocada ao estilo de
marca que quer ser vista pelo publico. Rieunier (2004) afirma que a musica para fazer
sentindo precisar ser tocado de acordo com as caracteristicas dos consumidores. O som
tem forte impacto no comportamento do consumidor e quando aliado aos demais
elementos sensoriais € uma poderosa estratégia de projecdo da imagem desejada.
Conforme Meyers-Levy, Bublitz e Peracchio (2010), quando o consumidor ouve o som
de uma palavra, atribui significado a ela, mesmo ndo percebendo as caracteristicas fisicas
do emissor.

O olfato é o terceiro elemento das praticas de marketing sensorial, tendo suas
percepcOes em odores, cheiros e aromas. Dentro das cavidades nasais, hd um receptor
central que possui inumeras terminagcdes nervosas, sendo através dele, o nervo olfativo
encaminha as mensagens até o cortex cerebral, que registra memorias e as associa com
determinados odores (SOLOMON, 2008). Entende-se que a adequacdo do aroma, com a
tematica da loja deve ser considerada fundamental para que a oferta de experiéncia de
consumo seja considerada plena e agradavel (TOMAZELLI; ESPARTEL, 2010).

Lindstrom (2007) afirma que toda vez que respiramos estamos sentindo o cheiro, e
isso acontece cerca 20 mil vezes por dia. E algo inconsciente, existem cheiros os quais
ndo lembramos, outros sdo imperceptiveis, mas estdo ali, fazendo parte da atmosfera do
ambiente. EXiste outros cheiros, que sdo perceptiveis, e grande parte das essenciais que
sdo marcantes, sao estrategicamente utilizadas para trazer impacto positivo. Ha diversas
lojas que utilizam dessa estratégia para atrair a atencao e a emocao dos seus clientes. A
Enzo Milano, uma loja especializa em moda masculina, desenvolveu uma esséncia a qual

é utilizada nas suas lojas. Quando o cliente passa na frente, ja sente aquela esséncia a qual
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é rapidamente associada a marca. Essa mesma esséncia é disponibilizada como um
produto que faz parte do mix da empresa.

Ja o paladar compreende a capacidade de perceber os sentidos dos gostos, sabores
(amargo, doce, salgado, acido). O paladar é ainda uma estratégia de marketing pouco
explorada pelas empresas. Conforme Lindstrom (2007), o uso do gosto como estratégia
de marketing € ainda limitado, até pelos produtos cujo sabor é relevante, pois estima-se
que o olfato seja 10 mil vezes mais sensivel do que o paladar, onde o torna o mais fraco
dos cinco sentidos, as meninas por ter mais papilas gustativas tém mais sensibilidade ao
paladar do que os meninos. Pradeep, (2012) traz uma sugestdo estratégica para despertar
0 interesse do consumidor em experimentar alimentos e compra-los; fazer o consumidor
ver uma pessoa degustando pode despertar a vontade e o interesse de comprar a comida
ou convidar esse consumidor a aceitar uma degustacdo gratuita. Rieunier (2004),
desenvolveu uma pesquisa onde estudou a utilizacdo do paladar em lojas. Concluiu que é
utilizado em trés formatos: a criacdo de restaurantes ou pequenos cafés dentro das lojas,
a degustacdo de produtos que sdo vendidos nas lojas e também degustacdes de produtos
que sao utilizados nos espacos que tem fins decorativos.

No contexto de restaurantes, Hanefors (2003) percebeu mudanca, onde passaram a
ter significados mais simbdlicos, como experimentar culturas diferentes através das
refeicbes, degustar pratos personalizados para momentos unicos, e conhecer o sabor da
especialidade da casa. Assim, ndo ha o olhar da gastronomia apenas para satisfazer as
necessidades da alimentagdo. Segundo Riunier (2004), o verdadeiro segredo esta na
experiéncia agradavel e Unica que vai pode experimentar naquele momento. Nesse
formato percebe-se que o paladar é mais explorado, sentindo, realmente degustado, de
uma forma que os restaurantes passam a ndo possuir apenas um olhar utilitario, trazendo
significados muito diferenciados para cada refeicdo. Kohel (2004) aborda o paladar a
partir de uma outra perspectiva - marketing gustativo - buscando garantir ao consumidor
as qualidades do produto, proporcionando uma dimenséo de prazer.

Por fim, o tato é o Ultimo elemento nas praticas de marketing sensorial. Ele
possibilita a0 homem obter percepcdes tateis por meio da pele e terminag¢fes nervosas.
De um modo geral, as lojas precisam reconhecer a importancia do contato fisico para 0s
consumidores, uma vez que 0 toque ndo € apenas uma importante fonte de informagéo
para 0os consumidores, mas também em julgamentos de produtos e tomada de decisdes
(AITAMER; ZHOU, 2011). Ele pode trazer a experiéncia para o consumidor do produto,

antes mesmo de abri-lo, em muitas vezes pode ser o detalhe decisivo para a compra. A
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marca Apple, utiliza muito dessa estratégia. Seus produtos sdo projetados para abrir
vagarosamente, tirando cada superficie, sentindo cada textura até chegar no produto final
que esta perfeitamente encaixado e alinhado a uma superficie plana. Reunier (2006)
afirma que é uma importante forma de avaliar a qualidade dos produtos, pois o tato pode
estimular o consumidor a ter sensagfes Unicas.

Na gestdo de marketing sensorial, fazer um planejamento para entender quais 0s
objetivos a serem alcancados é fundamental. As praticas de marketing sensorial séo
consideradas complementares as demais decisdes do plano de marketing e estdo
preocupadas em levar o consumidor a alcancar uma experiéncia sensorial favoravel em
relacdo & marca (HULTEN et al., 2009). Existe vérias empresas/marcas que conseguiram
vantagens competitivas utilizando a diferenciacdo sensorial (PINE; GILMORE, 1999).
Um case de grande sucesso € a empresa Starbucks, que surgiu em 1971, na cidade de
Seattle, e que se transformou rapidamente em uma grande rede de lojas conceito. Suas
estratégias de marketing nunca incluiram o uso de propagada classica, e sim focado no
conceito Starbucks Experience. A proposta da Starbucks é criar uma experiéncia sensorial
nas suas lojas, onde os seus produtos evoquem e envolvam as emocdes dos consumidores
e alimentem aspiracdes para uma vida melhor.

O sucesso das préaticas de marketing sensorial depende da combinagdo sensorial
direta (DERVAL, 2010). Conforme a Comissdo Federal do Comércio dos EUA (2004),
as marcas estdo lutando para ser escutadas e vistas, as criancas sdo bombardeadas por
mais de 25 mil andncios de TV, enquanto o adulto é exposto a mais do que o dobro. E
um fluxo de propaganda continua, e o consumidor criou filtros para que as informacdes
ndo sejam assimiladas. Para obter comunicacdo que toque ao consumidor, € necessaria
uma experiéncia de marca memoravel, onde o marketing sensorial leve em conta a
segmentacdo de mercado, ao nivel de aproximacao dos sentidos humanos. A segmentacéo
é importante para a escolha do segmento, posicionamento da marca e, em seguida,
estabelecendo objetivos de marketing e a pratica de marketing sensorial adequada
(MORRISON, 2013).

As praticas de marketing sensorial podem contribuir também para a diferenciacdo
competitiva. De acordo com Giboreau e Body (2007), essas praticas pode ser
classificados em: diferenciacdo sensorial hedonista, aonde a estratégia se concentra nas
sensacgdes do consumidor, de modo que os atributos simbdlicos e/ou funcionais podem
ser desenvolvidos a partir das sensagOes desejadas com o objetivo de alcangar uma

conexdo entre o consumidor e o produto e chegar ao anexo do cliente a marca;
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diferenciacdo sensorial funcional, aonde a estratégia segue a percepcdo de melhor
funcionalidade, identificando novos usos, servicos adicionais e fungdes inovadoras, de
modo que os atributos sensoriais desenvolvidos posteriormente sustentem beneficios
funcionais antes, durante e ap0s o uso do produto, coeréncia da marca; diferenciacéo
sensorial simbdlica, aonde a estratégia tem como objetivo o posicionamento da marca, e
0s atributos sensoriais sdo escolhidos para que sejam coerentes e apoiem esse
posicionamento, criando associa¢fes nas mentes dos consumidores, a partir de um

elemento central.

1.3 IMPACTOS DAS PRATICAS DE MARKETING SENSORIAL

Os efeitos do marketing sensorial no cliente sdo perceptiveis. O estudo de
Lindstrom, (2009) afirma que uma vez que o cliente € exposto a uma atmosfera sensorial
0 resultado acontece e se reverte em experiéncias positivas, gerando mais compras. A
estimulacdo sensorial é utilizada por varias marcas para induzir os comportamentos
desejados entre clientes, embora sua efetividade seja reconhecida em contextos de
negdcios, poucas pesquisas foram conduzidas no marketing sensorial.

Moreira (2017) procurou construir um modelo que explique como a estimulagéo
sensorial influéncia nas inten¢cdes de comprar uma marca. O modelo de pesquisa proposto
é apresentado na Figura 3. Uma pesquisa de abordagem quantitativa, utilizando uma
survey e questiondrios para coletar as informacdes foi realizada. A validagdo empirica do
modelo foi realizada através de uma pesquisa on-line com uma amostra de conveniéncia
de 302 clientes de uma marca da indUstria de restauracdo. De acordo com a constatacdo
do estudo, percebe-se que a estimulacdo multissensorial adequada produz um aumento na
experiéncia de marca e no patrimoénio da marca, que por sua vez reforca a intencéo de
compra. Sendo uma intencdo comportamental um forte preditor de comportamento, tento
considerar a estimulagdo sensorial melhora o desempenho do mercado de marcas de
restauracdo. A Figura 2 apresenta 0 modelo de influéncia dos estimulos sensoriais nas

intencdes de compra.
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Figura 2. Modelo de influéncia dos estimulos sensoriais nas inten¢es de compra

Murchasc
Imicntion

Fonte: Moreira (2017)

Krishna (2013) desenvolveu também um modelo onde explica o impacto das
praticas de marketing sensorial na atitude, aprendizagem e comportamento dos
consumidores. Vide Figura 2. O modelo evidencia que as praticas de marketing sensorial
sdo baseadas na ativacdo dos sentidos de tato, olfato, audicdo, gosto e visdo. Quando as
praticas sensoriais despertam algum dos gatilhos mentais, o cérebro desperta algum
desses sentidos, consequentemente criando sensagdes nos consumidores. I1sso desperta a
sensibilidade, sentimentos, efeitos e emog¢des, de modo consequente, afeta diretamente a
relacdo do cliente por meio de apelos cognitivos ou emocionais, como evidenciou 0s
resultados do estudo de Glavan (2015). A Figura 3 apresenta o framework do marketing

sensorial.
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Figura 3 — Framework do marketing sensorial
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Fonte Krishna (2013)

Kotlher (1974) desenvolveu um estudo sobre os sentidos sensorial na atmosfera
de loja como uma ferramenta de marketing; investigou se a musica exerce influéncia no
comportamento dos consumidores de vestudrio. A partir de 450 questionarios
distribuidos, 434 foram preenchidos e utilizados para anélise. Usando testes de regressdo
linear multipla foram examinadas as hipoteses de investigacdo. Os resultados indicaram
que a masica ndo teve nenhum efeito significativo sobre o tempo de permanéncia dos
compradores na loja, mas foi encontrada uma correlacdo inversa a musica e a tendéncia
variavel de recompra e recomendacéo da loja para outros.

O estudo de Glavam (2015) em uma empresa de moveis planejado buscou analisar
0 marketing sensorial na construcdo da identidade da marca, e evidenciou a sensagéo de
encantamento do cliente, satisfagdo maior com a marca, clientes que criam um
relacionamento diferenciado, com memdria afetiva e momentos de vivéncia prazerosa.
Também revelou que as vantagens que a empresa ganha utilizando praticas sensoriais sdo
satisfacdo do cliente, recompra de novos produtos, indicam para amigos/conhecidos e
maior de lealdade a marca. O Quadro 2 detalha essas informacdes, trazendo os resultados
do marketing sensorial para o cliente final e especificador, além de expor os beneficios

para a marca.
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Quadro 2- Resultados do marketing sensorial para marca e cliente finais/ especificadores

BENEFICHS PARA O CLIENTE FINAL BENEFICIOS PARA A MARCA
’ ELmJ"‘uj du_--n.-nu-mtfmfnm - Satisfagdo do cliente
) :;lllhl,dg_m. TfJFn_ J.mdrtld_ - - Recompr de produtos pelo cliente
- Ve aletiva cm relacio & - Wendas realizadas pela indicagio de
mara _ clientes
- Wivéncia de sensapbes prozerosas ert . - Comentarios positivos fertos por
- Atendimento personalizado - At LT L] - chente 5 P ’ ’
MARKETING chientes
SENSORIAL - Fechamento de vendas' projetos
BENEFICIOS PARA O CLIENTE! ESPECIFICADOR -Admimgie da marca pelos
arquitetos e parceiros
- Memoria afietiva em relagio a -Memorna afetiva do cliente em
marca relagio a marca
- Vivénela desensapies prizerosas — Compartilhamento deidéias
- Atend iment o personalizado (coworkmg)
- Compartilhamento de idéias - Lealdade & marca pelo cliente
(coworking)
- Premiagies

Fonte: Glavam (2015)

Spangenberg (1996) buscou determinar se 0 aroma ambiental afeta avaliac6es de
lojas, produtos e comportamentos de compras. Baseado na psicologia, o estudo buscou
analisar as bases tedrica comuns para 0s estudos ja realizados sobre o tema e os efeitos
de aroma no ambiente de compra varejo simulado. As descobertas fornecem diretrizes
para gerentes de lojas de varejo e servigos sobre os beneficios do perfume. Revelou que
os clientes em uma condicdo perfumada, tinham a percepgéo de ter gasto menos tempo
na loja do que realmente haviam permanecido. Diferente dos clientes na condi¢do de nédo-
perfume, esses tiveram a percepcdo de ter gasto mais tempo na loja do que realmente
fizeram.

Bellizzi (1992) estudou os efeitos de vermelho e azul em um shopping. O estudo
testou os efeitos de vermelho e azul em um contexto relacionadas com compras.
Vermelho e azul foram selecionados por causa de suas propriedades de cor opostas.
Pesquisas anteriores mostraram que o vermelho é visto como negativo e tenso, bem como
fisicamente excitante. Ja o0 azul tem sido identificado como calmo, fresco e positivo.
Foram realizados dois experimentos de laboratério. Em ambos 0s experimentos,
ambientes de varejo foram simulados utilizando cores predominantemente vermelhos ou
azuis e os resultados dos experimentos corroboram os efeitos diferenciais de vermelho e
azul. Especificamente, os resultados mais positivos ocorreram em ambientes azuis ao
invés de vermelhas. Mais compras simuladas, menos adiamentos de compra e uma

inclinacdo forte para fazer compras e navegacao foram encontrados em ambientes de
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varejo azuis. O segundo experimento ajuda a identificar uma explicacdo plausivel para
efeitos de cor e indica que a percepcao afetiva da cor em vez da dimensdo do alerta de
cor pode ser responsavel pelo resultado.

A pesquisa de Spence (2011) revelou a existéncia de uma variedade de ligacGes
intermodais entre os sons (tons, fonética) formas, e atributos sensoriais (especificamente
0 gosto, sabor, aroma) de varios alimentos e bebidas. A pesquisa documental, utilizando
a analise de conteldo, sugere que os comerciantes podem melhorar as experiéncias de
produtos dos seus consumidores, garantindo que o simbolismo de som da marca, como
qualquer simbolismo na rotulagem, e até mesmo a propria forma na embalagem,
configura expectativas sensoriais relacionadas com o produto na mente do consumidor.

Fiore (2000) investigou os efeitos de uma exibicdo de produtos e fragrancia
ambiental em respostas de abordagem e experiéncia prazerosa. Foi efetuado uma
avaliacdo através de uma analise estatistica de 109 individuos do sexo feminino. A
pesquisa apontou que o uso de uma fragrancia ambiental, com uma exibi¢do do produto
pode aumentar a sua margem de venda e lucro. No entanto, é preciso ter o cuidado de
selecionar uma fragrancia agradavel e apropriada. Pelo fato das lojas conter muitos
produtos proximos, precisa ter o cuidado para que as fragrancias utilizadas ndo venham
permear uma grande area, o que pode resultar em um efeito negativo.

Duarte (2015) desenvolveu um estudo de marketing sensorial no enoturismo,
visando aferir os efeitos que os sentidos tém no enoturismo e sua influéncia na experiéncia
do consumidor. Analisou a relacdo entre o ambiente vivenciado numa cave e 0 estado
emocional do visitante em relagdo a suas expectativas de comportamento. Combinou
metodologias qualitativas (entrevistas semiestruturadas) e quantitativas (questionarios).
Os resultados obtidos permitiram compreender que as principais motivacdes para visitar
uma cave de vinho sdo muito variadas, entre elas visitas educativas, desfrutar as paisagens
e visitar atracfes, ou sociais, outros tem interesse em aspetos mais especificos como a
componente social da visita e associacdo do vinho a salde, conhecer 0s processos de
producdo do vinho, conhecer o produtor, comer uma refeicdo num restaurante-adega,
conhecer uma adega, visitar e experimentar outras atividades e atracOes, podem ser
consideradas motivacdes associadas ao vinho, mas que a principal é sem duvida provar
ou comprar vinho. Nas visitas estdo presentes nos ambientes elementos sensoriais
(iluminacdo, musica de plano de fundo, cheiro do vinho, degusta¢des de vinho) os quais
estimulam os cinco sentidos, sendo capazes de gerar respostas positivas em relagdo as

avaliacdes feitas pelos consumidores, traduzidas em atitudes de aproximacao em relagéo
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a empresa e a marca, criando condi¢cBes para a intensificacdo de experiéncias
extraordinérias.

O marketing sensorial € uma ferramenta inovadora que integra os cinco sentidos
humanos para gerar uma experiéncia favoravel ao cliente. Hassan (2016) analisou o
impacto do marketing sensorial nos consumidores, gerando fidelidade a marca. Uma
survey foi utilizada como estratégia de pesquisa, sendo quantitativa a abordagem de
pesquisa e as informacdes foram analisadas através da Anova, analise de regresséo,
estatistica descritiva. Os resultados das pesquisas mostram os beneficios do marketing
sensorial para os gerentes de marketing que buscam ampliar o escopo de suas atuais
politicas de marketing na tentativa de segmentacao e retencéo de consumidores. Também
mostra o significado de considerar os valores culturais locais na implementacdo do
marketing sensorial, pois as preferencias do cliente local devem orientar os fatores
especificos de sua integracdo para personaliza-lo nas bases do cliente, além das vantagens
competitivas que pode ser obtida através de vantagens promocionais € manter o cliente
fiel usando as estratégias de ambientes sensoriais.

Doucé (2015) apontou que a experiéncia de marketing sensorial pode ser uma
maneira eficiente de envolver os consumidores no ambiente de loja, tendo com essa
experiéncia uma difusdo de um agradavel aroma ambiental que combina com a
configuracdo do estabelecimento. O estudo do autor buscou ampliar a pesquisa de
marketing de perfume e examinar o efeito do aroma agradavel nas diferentes dimensoes
do valor do cliente, explorando se 0 aroma do produto a incongruéncia pode ter um efeito
positivo nas avaliagfes do consumidor. Para isso, desenvolveu pesquisa de abordagem
quantitativa, utilizando questiondrios em uma experiéncia de campo com 182
participantes, para verificar se um perfume ambiental agradavel influencia positivamente
nas diferentes dimensBes do valor do cliente em comparacdo com a auséncia de um
perfume. As descobertas confirmam que um agradavel perfume ambiental incongruente
do género influencia positivamente diferentes dimensées do valor do cliente comportando
a auséncia de um perfume. Os achados do estudo indicam que um género perfume
também leva a uma avalicdo mais positiva das dimensdes do valor do cliente, da
exceléncia do produto.

Spence (2014) desenvolveu um estudo que tem por questdo chave descobrir como
a empresa deve projetar a sua atmosfera multissensorial para garantir que o retorno sobre
o0 investimento valha a pena. Analisa as evidéncias cientificas relacionadas aos aspectos

visuais, auditivos, tateis, olfativos e gustativos do ambiente da loja e sua influéncia no
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comportamento de compras do consumidor. Realizou uma pesquisa qualitativo,
utilizando levantamento documental. Revelou que a atmosfera de lojas tem caracteristicas
marcantes no comportamento do consumidor, além de ter um crescente conteddo de
evidéncias que indicam que consumidores modernos se empenham com marketing
sensorial e a experiéncia econdmica, variadas atmosferas visuais, auditivas, olfatorias,
gustativas, tateis afetam independentemente as percep¢des comportamentais dos
consumidores e sua influéncia combinada é provavelmente ainda maior do que a soma
das suas partes. Revelou que o varejo deve cuidadosamente engajar em maltiplos sentidos
enquanto mantem variadas sugestdes atmosféricas congruentes. Para investir em uma
atmosfera multissensorial teria que entdo ser muito bem aconselhado a considerar quais
aspectos do comportamento dos seus consumidores ele busca influenciar

Marie (2016) acredita que ha uma pratica por parte da industria da comunicagao
de adotar préticas baseadas na exploracdo dos cinco sentidos do homem, a fim de
conseguir a atencdo do consumidor e persuadi-lo na compra das marcas anunciadas.
Sendo assim, desenvolveu um estudo qualitativo buscando mostrar correlagdes dos cinco
sentidos do homem com formas persuasivas de comunicacdo e estimulo ao consumo.
Revelou que a exploracdo dos cinco sentidos na midia € um recurso presente tanto na
publicidade como em formas de promoc¢do no ponto-de-venda; que conhecer essa
dindmica é familiarizar-se com um recurso que proporciona vantagem competitiva para
anunciantes e alternativas para todos os setores da comunicacdo mercadoldgica. Os
resultados obtidos indicam que os estimulos visuais tenham merecido aten¢do destacada,
0 que aparentemente nao tem ocorrido com os demais sentidos humanos (apelos olfativos,
palatares, sonoros e tateis), em termos de comunica¢do mercadologica. Em um mercado
cada vez mais competitivo e repleto de estimulos visuais e verbais, a possibilidade de
trabalhar com os demais sentidos do homem é uma alternativa que pode ser decisiva para
algumas marcas de produtos, que disputam a atencdo do consumidor nas géndolas do
supermercado ou em sua memoria.

Por fim, o estudo de Glavan (2015) concluiu que o uso de praticas de marketing
sensorial traz resultados/beneficios tanto para a empresa como para os clientes. Revelou
que as estratégias sensoriais sdo vistas pelos gestores entrevistados como de extrema
importancia na construcdo da identidade de marca, pois ajudaram no fortalecimento da
relagdo com os clientes e no impacto da comunicagdo da marca. No olhar dos gestores,
as praticas sensoriais utilizadas possibilitaram transmitir as principais caracteristicas da

marca, de forma diferenciada e gerar beneficios tanto para a marca quanto para 0S



34

clientes. Na percepcdo dos clientes, reconhecem as préticas sensoriais utilizadas pela
empresa e se sentem satisfeitos com a forma com que a empresa se comunica com 0s
clientes, acreditam que essas acdes utilizadas sdo coerentes com a imagem percebida da
marca, além de apontar para os clientes uma sensacao de encantamento, satisfacdo com a

marca, memoria afetiva em relagdo a marca, vivéncia de sensagfes prazerosas.

1.4 CARACTERIZACAO DO MERCADO/MARCA DE LUXO

Etimologicamente, "luxo™ e "luz" tém a mesma origem; vém do latim "lux", que
significa "luz". A referéncia a luz estd associada aos conceitos de brilho, esplendor,
distingdo perceptivel ou resplandecente (BRAGA, 2004). Gupta (2009) afirmou que a
palavra luxo deriva do latim luxus e define um estado de conforto, um estilo de vida e um
item ndo essencial, mas desejado. Em termos mercadoldgicos, o luxo é tudo que se mostre
menos quantificavel e mais intuitivo (CASTAREDE, 2005).

Braga (2004) afirmou que o luxo esta presente desde os primordios da sociedade.
Quando o estado surgiu, a 4000 anos de A. C, surgiu a separacdo social entre ricos e
pobres. A presenca de marcas/produtos de luxo esta inserida em todas culturas e inexiste
uma sociedade que rejeite o conceito de luxo. Existe registros de festas luxuosas do
periodo paleolitico, de grandes ostentacbes sem preocupacfes dos bens terminarem.
(LIPOVETSKY, 2004). Essa visao do luxo ndo é apenas como um capricho pessoal, mas
um delimitador das classes sociais, contribuindo para 0 empoderamento do homem, para
a visdo do outro com uma percepcéo de prestigio e sucesso. Lipolvestsky e Roux (2005)
afirmam que o luxo nunca foi utilizado como algo supérfluo, mas sim como elemento de
caracteristica intrinseca de traduzir a hierarquia social; no inicio funcionava como um elo
entre 0s vivos e 0s mortos, pois passou-se a dedicar objetos de alto valor ao morto. Existia
a ideia de que os soberanos mereciam estar cercados de riquezas para mostrar sua
grandeza, dessa forma gerou a obrigacao social de se distinguir dos demais.

Para a delimitacdo de marca/produto de luxo, é importante salientar que as
sociedades modernas tratam de disseminar, via empresas e seus instrumentos de
marketing, uma nogdo compartilhada do conceito de luxo (BERRY, 1994). Segundo
Lombard (1989) entende-se por luxo todo aquele produto ou marca dotado de qualidade,
estética, prego e imagem de marca superiores aos convencionas. N&o se tem a pretensdo

de promover uma discussdo quanto ao carater alusivo ao luxo, pois 0 que para uns é
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percebido como luxo, para outros é extremamente normal, e sim partir de um olhar para
0 “luxo” pelo que ¢ rotulado pelas principais sociedades capitalistas.

Ter uma experiéncia de luxo e viver em um novo ambito da sociedade, um
sentimento de pertencimento em algum grupo que compartilha de referéncias raras, de
roupas diferentes, ter exclusividade, ser reconhecido como alguém de notoriedade.
Alleres (2000) explica que seré& adquirido atraves de um profundo desejo que existe, em
ter, possuir um estilo de vida diferenciado, esses que venham trazer satisfacédo social e de
compartilhar a um cla social, viver uma nova histdria, de aspiracdes, sonhos e fantasias.
O autor afirma também que o objetivo de uma sociedade de consumo desenvolvida é
permitir que todos os desejos, fantasias, projetos, paixdes e exigéncias dos seus
consumidores se materializem em signos, logomarcas, cédigos, simbolos.

Os signos, paixdes, fantasias e desejos, podem ser caracterizados como produtos.
Kotler (2006) define como produto tudo que pode ser ofertado em um mercado para
satisfazer um desejo ou uma necessidade. J&, segundo Castarede (2005), o marketing de
luxo tem o objetivo de satisfazer as necessidades emocionais dos consumidores, isto é, 0
produto de luxo oferece a realizacdo do sentimento, de pertencimento e aquisicdo de
sonhos realizados, sdo tanto racionais quanto emocionais, dessa forma realizando os
anseios manifestos pelos produtos de luxo.

Para Alléres (2006), os produtos de luxo sdo classificados em trés diferentes
categorias: luxo inacessivel, o qual possuem exceléncia e perfei¢do altissima, sendo
unico, exclusivo ou extremamente limitado. O luxo intermediério ndo é tdo exclusivo e
tem uma abertura maior para o mercado, diferente do luxo acessivel os quais sdo
fabricados em série e 0 publico tem acesso facilmente. Essas posi¢cGes hierarquicas
determinar a posicdo dos produtos no universo de luxo. Schweriner (2005) define um
produto/marca de lucro como um produto/marca melhor, superior, mais duradouro, mais
bem-acabado e/ou mais bonito. Alléres (2006) o define como criacdo original, diferente,
gracas a um desenho ou esbo¢o, um conjunto de materiais e de cores, uma composi¢do
final ou uma formulagéo definitiva e distintiva.

As marcas de luxo sdo desejadas, amadas pelos consumidores. E algo que foge da
realidade e passa ser um desejo surreal, uma vontade inexplicavel de possuir aquele
determinado item. O luxo pode também ser definido como algo que adiciona prazer ou
conforto, embora ndo seja absolutamente necessario. Exemplo séo as bolsas, um item que
vende muito bem, mas sdo indispensaveis para a sobrevivéncia. Uma pesquisa

desenvolvida pelo instituto de pesquisa Millward Brown evidenciou que a Louis Vuitton



36

foi a marca de luxo mais valiosa do mundo, avaliada em U$$ 28,51 bilhGes. E na vice-
lideranca estd a Hermes, cujo valor foi estimado em U$$ 19,82 bilhées (MILLWARD
BROWN, 2016).

Rebaud (2015) desenvolveu um estudo sobre a Louis Vuitton e a Hermes, com
objetivo de investigar o mercado de luxo com énfase na anélise de duas marcas de alto
luxo. Fez-se a comparacdo entre essas duas marcas de luxo francesa para ver quais
estratégias de marketing cada uma utiliza. A Louis Vuitton é considerada um simbolo de
status, a logo estampada gera credibilidade e glamour para os seus clientes. A Hermes,
tem uma curiosidade no seu posicionamento, pois a classe média ndo chega nem a
conhecer seus produtos, por causa dos precos inacessiveis. Concluiu que ambas marcas
prezam pela qualidade da matéria-prima e do acabamento do produto, tendo em vista
sempre entregar a exceléncia como resultado final ao cliente. Ambas marcas utilizaram
muita pesquisa para se posicionarem no mercado de alto luxo no Brasil, e colocaram seus
planejamentos estratégicos em pratica, fazendo ac¢Ges para o publico desejado.

No mundo, o mercado de luxo pode ser dividido em setores/ramos de atividades,
tais como automoveis de luxo, hotelaria, turismo, bancos privados, mobiliario e
companhias aéreas (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2008; AMATULLI, 2011). Para
Amatulli (2011), o mercado de luxo pode ser também dividido em quatro categorias:
moda (alta-costura e acessorios), perfumes e cosméticos, vinhos e bebidas espirituosas,
relogios e joias. Independentemente do nivel hierarquico ou a categoria que o produto de
luxo esta presente. Fionda e Mooore (2009) explicam que o valor do luxo € caracterizado
pelo seu valor psicolégico, a sua funcionalidade simbdlica de status e envolvimento na
experiéncia de consumo. Para Bourdieu (1985), o luxo converte com um produto
culturalmente sofisticado e para estratificacdo social. O luxo pode ser ainda definido
como algo além da necessidade, mas que ndo € por isso menos fundamental (FORBES,
2004).

O estudo da Fusco (2016) sobre o consumidor masculino de moda luxo, com um
olhar sobre suas opinides e atividades, concluiu que o consumidor brasileiro masculino
de moda de luxo é impulsionado por dois tipos de fatores: emocionais e materiais. As
empresas de luxo desenvolvem acgdes estratégicas para conquistar novos clientes
trabalham com aspectos emocionais e materiais de forma conjugada para fomentar uma
maior cultura e interesse pelos produtos de moda masculina de luxo e prego premium. Os
consumidores que apreciam o luxo s&o muito atentos aos detalhes, gostam de investir

nisso, muito preocupados com o0 que estdo vestindo, apreciam muito a qualidade e as
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inovacgdes tecnoldgicas. Esse mercado é caracterizado de nicho, representando um

pequeno porcentual do todo.

2.5 FRAMEWORK DO ESTUDO

Como apresentado no referencial teodrico, existe estudos sobre marketing
sensorial. No entanto, a maioria dos estudos sobre o tema aborda apenas o uso de
estimulos sensoriais ligados a determinados sentidos humanos. Ha poucos estudos que
aborda holisticamente o uso do marketing sensorial, no d&mbito dos cinco sentidos
humanos (visdo, audi¢cdo, aroma, tato, paladar), que analisa de forma integrada os
conceitos ligados a pratica de marketing sensorial, caracteristicas da implementacdo e o
processo de avaliacdo do desempenho do marketing sensorial.

A partir do referencial teérico apresentado, um conjunto de conceitos relevantes
para a compreensdo das préaticas sensorial no &mbito da marca de luxo e no varejo de
moda foi identificado, possibilitando a elaboracdo do framework de analise do presente
estudo. Assim, a Figura 4 apresenta o framework de analise do presente estudo,
estruturado em trés dimensdes (conceitos) e que norteou a etapa de pesquisa de campo, a
interpretagdo das evidéncias e o desenvolvimento do presente estudo no campo das

marcas de luxo, no varejo de moda.
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Figura 4- Framework de analise do estudo
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No framework do estudo, a dimenséo 1 (Préaticas de Marketing Sensorial) abrange
as praticas/taticas utilizadas pela marca de luxo no varejo de moda, compreendendo 0s
diferentes estimulos sensoriais utilizados pela marca. Essa dimensao tende a influenciar
a maneira como a marca implementa suas praticas de marketing sensorial, que
correspondem a dimenséo 2 - processo de operacionalizacdo do marketing sensorial — no
presente modelo. Por fim, ap6s a implementacdo das praticas selecionadas, a marca
precisa avaliar o desempenho de suas praticas de marketing sensorial (dimensao 3). O
resultado dessa avaliacdo do desempenho tende a influenciar nas novas praticas de

marketing sensorial utilizadas pela marca, em um processo de retroalimentacdo constante.

Conforme consta na literatura, a primeira dimensdo, praticas de marketing
sensorial, contempla varidveis/categorias tematicas ligadas ao publico alvo, sentidos
humanos e elementos sensoriais utilizados pela marca e como as praticas de marketing
sensorial estdo integradas, como abordadas por Pozo; Dias e Frigerio (2011), Hultén
(2009), Krishna (2010), Holbrook e Jensen (1999), Rieunier (2004). A dimenséao processo
de implantacdo das praticas de marketing sensorial contempla as varidveis/categorias
tematicas de objetivos do marketing sensorial, responsaveis pelo planejamento, papel dos

funcionarios e desafios enfrentados na aplicacdo do marketing sensorial, como abordados
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por Filser (2002), Hela (2002), Sarquis et al. (2016), Prahalad e Ramaswany (2003) e
Morrison (2012). A ultima dimensdo, denominada desempenho das préaticas de marketing
sensorial, contém as variaveis/categorias tematicas de método de avaliacdo utilizado,
resultados/beneficios alcancados, satisfacdo dos gestores com as praticas utilizadas e
sugestbes de melhorias para as praticas de marketing sensorial a marca, como
recomendado por Kotlher (1974), Lindstrom (2012), Rodrigues (2011), Pine e Gilmore
(1999) e Giboreau e Body (2007). Assim, resume-se as trés dimensdes analisadas no

presente estudo e como estas se relacionam.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta como a pesquisa de campo foi realizada no presente
estudo, com as decisBes sobre procedimentos metodologicas utilizados. Conforme Gatti
(2002), a metodologia aborda a maneira como o estudo é conduzido e o conhecimento
construido. O método de pesquisa é o caminho seguido, sendo também o conjunto de
atividades sistematicas que permitem alcancar os objetivos do cientista. Assim, o presente
capitulo esta estruturado em oito sec¢des: logica de pesquisa (secdo 3.1), abordagem de
pesquisa (3.2), quanto ao objetivo de pesquisa (3.3), estratégia de pesquisa (3.4),
horizonte de tempo (3.5), objeto de estudo (3.6), método de coleta de dados (3.7), método

de anélise dos dados (3.8).

3.1 LOGICA DE PESQUISA

Sobre a l6gica da pesquisa, o estudo foi orientado pelo método indutivo. Conforme
Cooper e Schindler (2014), compreende a perspectiva de analise que busca tirar
conclusBes ou formular hip6teses a partir de um ou mais fatos, provas ou evidéncias
empiricas provenientes de uma realidade especifica. Silverman (2000) apontou que
algumas caracteristicas do método indutivo séo: enfatiza a compreensédo dos significados
humanos ligados a eventos ou fendmenos analisados; compreensdo estreita do contexto
da pesquisa; coleta de dados pela aplicagdo de métodos qualitativos e diversificados;
percepcao de que o pesquisador é parte integrante da subjetividade; envolvimento pessoal
do pesquisador na realizacdo da pesquisa. Na percepcao de Saunders, Lewis e Thornhill
(2011) uma caracteristica da pesquisa indutiva é o0 processo de investigacao

despreocupado com a generalizacao dos resultados para outros contextos de estudo.

3.2 ABORDAGEM DE PESQUISA

No que se refere a abordagem de pesquisa, o presente estudo tem abordagem
qualitativa, e busca analisar as praticas de marketing sensorial utilizadas por uma marca
de luxo no varejo de moda. Conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2011), a abordagem
qualitativa compreende um conjunto de técnicas e métodos de coletas de dados e
procedimentos de anélise que geram informagdes qualitativas (ndo numeéricas). Segundo

Cooper e Schindler (2014), a abordagem qualitativa envolve a imersdo do pesquisador no
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fendmeno estudado e a coleta de dados que fornecem a descricdo detalhas de fatos,

situacOes e interacdes entre pessoas envolvidas.

3.3 QUANTO AO OBJETIVO DE PESQUISA

Quanto ao objetivo de pesquisa, este estudo classifica-se como exploratério. A
pesquisa exploratdria é indicada quando o assunto ou contexto estudado € novo ou ainda
pouco explorado (COOPER; SCHINDLER, 2014). Esta pesquisa busca ampliar o
conhecimento ou o entendimento sobre o problema/fenémeno investigado (uso de
préaticas de marketing sensorial pela marca de luxo). Segundo Yin (2015), a pesquisa
exploratéria possibilita compreender as caracteristicas de um fendmeno, obter
explicagbes, formular hipoOteses ou desenvolver novas teorias, e permite também
aumentar a experiéncia e conhecimento face ao problema investigado. O presente estudo
busca ampliar a compreensdo sobre como as préaticas de marketing sensorial sdo utilizadas

no varejo de marca de luxo.

3.4 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Essa pesquisa adota como estratégia o estudo de caso (um caso). Yin (2015) define
estudo de caso como uma investigacdo empirica focalizada em um fendmeno
contemporaneo dentro do contexto da vida real. Essa estratégia € indicada quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. Robson (2002)
define estudo de caso como uma estratégia de pesquisa que envolve uma investigacédo
empirica de um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto particular e usando

maultiplas fontes de evidéncia.

3.5 HORIZONTE DE TEMPO

Quanto ao horizonte de tempo, este estudo é do tipo corte transversal (cross-
sectional studies), sendo a coleta de dados feita em apenas um Unico momento (em maio
de 2018). Cada entrevistado foi abordado apenas uma vez (MALHOTRA, 2001), por
meio de entrevista pessoal semiestruturada. Nas pesquisas qualitativas, especialmente no
campo das ciéncias sociais, a aplicacdo de estudos transversais é dominante
(SAUNDERS; LEWIS; THORNIHILL, 2011). Conforme Cooper e Schindler (2011), em
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estudos transversais a coleta de dados é feita uma Unica vez e representa um retrato

instantaneo de determinado momento.

3.6 OBJETO DE ESTUDO (CASO)

O objeto de estudo € a marca Ellus, uma franquia/loja da marca, localizada na Rua
Bocailva, 2468 - Loja 262A - Centro, Florianopolis - SC, no Beiramar Shopping. Trata-
se de uma marca de jeans brasileira, que nasceu em Minas Gerais (Brasil), na cidade de
Formiga, fundada em 1972, por Nelson Alvarenga, e que conta com lojas no Japéo,
Emirados Arabes, Suica, Chile e Angola. Desde 2008, ¢é subsidiaria do grupo InBrands,
holding criada para administrar as empresas adquiridas pela Ellus.

A escolha dessa marca como objeto de estudo ocorreu em funcéo de diferentes
fatores (motivos). Trata-se de uma marca de luxo (alto padrdo), que utiliza os conceitos
de exceléncia e qualidade, e é uma grife diferenciada. A marca faz parte do live-up do
Sao Paulo Fashion Week, utilizando varios modelos como Caroline Trentini, Luciana
Curtis e Mariana Weickert. Ao longo do tempo, a marca vem influenciando geragdes de
jovens e se destaca no mercado de moda jeanswear. Escolheu-se também essa marca
parca porque € lider no segmento jeanswear premium, urbana e sofisticada, e tem
investido em marketing como quesito relevante em sua trajetéria no mercado. A marca
investe em catalogos inovadores, new faces e em celebridades no mercado moda. Assim,
trata-se de marca de luxo no setor de moda, focada em oferecer um produto diferenciado
e destacadamente um produto com pre¢o premium.

Com relacdo aos elementos usados como fontes de informacdo, foram
selecionados 0s seguintes gestores e colaboradores da marca: 1 gerente da loja, 5
vendedores, 1 caixa e 1 arrumadeira — total de 8 entrevistados. Esses foram selecionados
porque participam da implementacdo e avaliagdo das praticas de marketing sensorial da

marca, no ambito na loja estudada

3.7 METODO DE COLETA DOS DADOS

Quanto a coleta de dados, o estudo envolveu a coleta de dados primarios e
secundarios. Os dados primarios foram coletados via entrevista pessoal em profundidade
(semiestruturada) e observacéo direta. Conforme Martins (1994) a entrevista é um didlogo

orientado que busca, atraves do interrogatorio, informagdes e dados para a pesquisa.


https://www.google.com.br/search?q=Beiramar+Shopping&ludocid=9996986283692223880&sa=X&ved=0ahUKEwjD8O7Tr_PXAhXJQZAKHa02ClYQ8G0IlgEoADAP
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Segundo Quivy Campenhoudt (1988), a entrevista apresenta como vantagem,
comparativamente a outros instrumentos de coleta de dados, a possibilidade de conhecer
com maior profundidade e em detalhes o contetido desejado, com flexibilidade e interacédo
com os informantes. As entrevistas em profundidade foram aplicadas de maneira pessoal,
no ambiente natural dos entrevistados e tiveram em média uma hora de duracgdo; todas
elas foram gravadas, mediante a permisséo dos entrevistados, facilitando a transcricéo e
analise dos depoimentos. As entrevistas foram previamente agendadas por e-mail ou
telefone, e realizadas conforme a disponibilidade dos entrevistados.

O roteiro de entrevista foi elaborado com base nos objetivos do estudo e
considerando os trabalhos de Sarquis et al. (2015) e Sharma e Sharma (2011). O roteiro
contém perguntas abertas sobre: praticas de marketing sensoriais utilizadas;
caracteristicas do processo de implementacdo do marketing sensorial, incluindo
objetivos, dificuldades e estratégias de implementacdo; desempenho das préaticas de
marketing sensorial utilizadas. O roteiro utilizado esta disponivel no Apéndice A. Esse
roteiro passou no processo de validacdo de face envolvendo 2 pesquisadores em
marketing (uma doutora em administracdo e turismo; um mestrando em administracao) e
um gestor de loja de marca de luxo. Melhorias foram realizadas no roteiro, na forma e
ordenacdo das perguntas, inclusdo de novas perguntas e troca de palavras/expressoes, a
partir do processo de validacdo de face.

A coleta pela observacédo direta foi realizada por meio de visitacdo pessoal na
loja/franquia Ellus, do Beiramar Shopping, em Florianépolis/SC. Esse método foi
aplicado como método de coleta complementar e empregado de maneira nao estruturada,
mas envolveu o registro de fatos/evidéncias visuais coletados durante visita pessoal do
pesquisador no ambiente da loja, inclusive com obtencdo de fotos. Foram observadas as
fisionomias dos colaboradores, a vestimenta dos vendedores, o ambiente da loja,
disposic¢do de produtos e os estimulos sensoriais disponiveis. Como recomendou Vergara
(1997), a observacédo pessoal envolveu o registro de fatos sem interferir no dia-a-dia e
com proposito de coletar evidéncias visuais para complementar e ilustrar os depoimentos
coletados.

Ja os dados secundarios foram coletados via levantamento documental, incluindo
a obtencdo de dados/informacbes por meio de documentos/materiais disponiveis, tais
como: web/site da empresa, documentos e materiais (impressos e eletrénicos) fornecidos
pelos entrevistados, documentos internos, publicagdes na internet, material promocional

e publicitario. Para Godoy (1995), o levantamento documental pode ser utilizado para
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complementar informacdes obtidas por meio de outras técnicas, ajudando o pesquisador
a melhor compreender as informagdes coletadas por meio de outras fontes de

informacdes. O Quadro 3 resume 0s métodos de coletas de dados que foi aplicado.

Quadro 3. Métodos de coleta de dados.

Métodos de coletas Fontes de dados
Levantamento documental Web site da empresa
Publicac6es na internet sobre a empresa
Material promocional e publicitario
Documentos internos

Entrevista em profundidade Gerente, caixa, arrumadeira, vendedores (a)
ID CARGO TEMPO DE FORMACAO
EMPRESA
El | Vendedora Um més Ensino Bésico
E2 | Vendedor 4 dias Administracéo
E3 | Vendedora 2 anos e 3 meses Comunicacéo
E4 | Arrumadeira 7 anos Quinta série
E5 | Vendedor 2 anos e 3 meses Protese dentaria
E6 | Vendedora 5 meses Adminstracdo
E7 | Caixa 8 meses Ensino Bésico
E8 | Gerente 7 anos Treinamentos
Observacéo direta Fisionomia/ aparéncia de funciondrios e vendedores

Ambiente da loja/layout
Disposicéo de produtos
Préaticas sensoriais utilizadas

Fonte: Elaborado pelo autor. (2017)

3.8 METODO DE ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos na coleta de dados foram analisados pelo método andlise de
contetido, com abordagem qualitativa e por categorias tematicas previamente definidas,
como descrito por Bardin (2002). A analise inclui a transcri¢cdo dos depoimentos (vide
Apéndice B); o examine, a classificacdo, a categorizacdo e a recombinacao das evidéncias
coletadas, sejam primarias e secundarias. Como prop8e Bardin (2002), a analise de
conteldo abrangeu trés etapas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados. As dimens@es tematicas analisadas, previamente definidas (SARQUIS et al.,
2015; SHARMA; SHARMA, 2011), séo as seguintes: praticas de marketing sensoriais
utilizadas humanos (visdo, audigdo, olfato, toque e/ou paladar); caracteristicas do
processo de implementacdo do marketing sensorial; resultados/beneficios obtidos com
praticas de marketing sensorial. Detalhes sobre as categorias de analise estdo na Figura
4, framework de analise do estudo. Nesse processo, buscou-se extrair o sentido dos dados

e evidencias coletados.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo contém a apresentacao e analise dos resultados da coleta de dados
empiricos sobre o caso estudado. De inicio, contém uma breve descricdo da empresa
objeto de estudo (varejo de marca de luxo), depois a apresentagéo dos resultados sobre as
praticas de marketing sensoriais utilizadas, e em seguida a apresentacdo dos resultados
sobre processo de implementacédo das praticas de marketing sensorial. Posteriormente, a
apresentacdo dos resultados sobre desempenho e satisfacdo das praticas de marketing

sensorial utilizadas. Ao final, contém a discussdo dos resultados a luz da teoria.
4.1 APRESENTACAO DO CASO (MARCA ELLUS)

O objeto de estudo é a marca Ellus, no ambito da franquia/loja localizada no
Beiramar Shopping, na Rua Bocailva, 2468 - Loja 262A — no centro de Floriandpolis -
SC. Essa loja da marca possui de area total 400m2 e é a maior loja da Ellus no Brasil. E
também a unica loja da marca Ellus no Estado de Santa Catarina. A estrutura
organizacional dessa loja é composta de oitos pessoas, como segue: um gerente geral, um
caixa, uma arrumadeira e cinco vendedores lojistas.

A marca Ellus nasceu nos fundos de uma farmaécia (ha 45 anos), na Rua Joaquim
Floriano, no Itaim, em S&o Paulo/SP. Atualmente, a marca tem 80 lojas espalhadas pelo
Brasil (entre franquias e lojas préprias) e esta presente em 1.200 pontos de vendas
multimarcas (lojas que comercializam também outras marcas de vestuario). A Figura 5

apresenta a atual logo da marca Ellus.

ELLUS

Figura 5. Logo da marca Ellus
Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

O proprietario e fundador da marca, Sr. Nelson Alvarenga, criou a empresa apos
retorno de uma viagem feita aos Estados Unidos, quando percebeu no mercado nacional
a necessidade de uma linguagem de comunicagdo por meio das roupas (vestuarios) para
um publico jovem (entre 15 e 35 anos), de ambos o0s sexos, e pertencentes as classes

sociais A e B. Inicialmente, a marca vendia camisetas pintadas a méo. Depois, lancou


https://www.google.com.br/search?q=Beiramar+Shopping&ludocid=9996986283692223880&sa=X&ved=0ahUKEwjD8O7Tr_PXAhXJQZAKHa02ClYQ8G0IlgEoADAP
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moda com seus jeans stonewashed, traduzindo de uniformes classicos da guerra, estilo
outsider. O fundador da marca acreditava que a juventude quer liberdade, e suas pegas
traduziam o espirito/sentimento desejado por esse publico.

Nos anos 90, os dirigentes da Ellus fizeram um trabalho de renovacao da marca,
reforcando a sua imagem internacional. Nos anos 2000, estamparam os rostos de algumas
personalidades brasileiras em suas campanhas publicitarias, com forte apelo comercial;
algo que trouxe bons resultados em vendas. Nesse periodo, ocorreu também a
inauguracéo do espaco Ellus 2and Floor, destinado a vender colecdes de novos criadores,
local onde o projeto cresceu e deu luz a linha de produtos mais jovem da marca. Essa
linha estreou no verdo de 2008, em desfile no famoso evento S&o Paulo Fashion Week.
No mesmo ano, a marca entrou para a Inbrands (holding de alto padréo detentora de varias
marcas de moda e confeccdo de luxo do Brasil, incluindo VR Menswear, VRK, Selaria
Richards, Richards, Salinas, Mandi, Bobstore e G-Star Raw) e, sob direcdo de criagdo de
Adriana Bozon, se disseminou mais fortemente por todo o Brasil.

Em 2017, quando a marca completou 45 anos de existéncia, foi feito um desfile
comemorando na edicdo de inverno do evento de moda Séo Paulo Fashion Week. Na
ocasido, nomes como Jorge Gelati, Carol Trentini e Mariana Weickert (modelos famosos)
cruzaram a passarela, apresentando personagens relevantes na trajetéria da marca Ellus.
Nesse desfile, foram apresentadas pecas em couro da colecdo inverno, incluindo jeans
com toques subversivos, camiseta e muita alfaiataria. Tradicionalmente, a marca Ellus
trabalha com ampla variedade de produtos, incluindo calgas jeans, sapatos, jaquetas,
cachecol, cintos, carteiras, toucas, bonés e varios outros acessorios. Recentemente, a
marca investiu em linha de produto para criangas (marca Ellus Kids) com propoésito de
fidelizar novos consumidores no longo prazo, e criou na loja espacos destinados ao
publico infantil. Essa linha de produtos atendeu a um pedido dos pais (clientes), que
queriam estar sintonizados com os filhos. A Figura 6 mostra um exemplo de corner

criado dentro da loja para exposicao de produtos da marca Ellus Kids.
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Figura 6. Espaco direcionado ao publico Ellus Kids
Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

Sobre o posicionamento de mercado, a marca Ellus tem como missdo trabalhar
buscando proporcionar prazer estético, melhor qualidade de vida e servico diferenciado.
Hoje a marca tem a visdo de liderar, pela inovacdo e rentabilidade, no setor de moda e
lifestyle em nivel nacional. Para tanto, investe em produtos e servicos diferenciados e
personalizados, buscando proporcionar a melhor experiéncia de compra e consumo aos
clientes. A marca busca constantemente criar algo novo e surpreender os clientes,
inovando, oferecendo algo diferenciado, com qualidade e eficiéncia. Um dos principais
concorrentes sdo marcas Colcci, Forum e Diesel.

A marca Ellus tem posicionamento para 0 consumidor irreverente, que gosta de
ousadia e de fugir do convencional. Jovens que ndo se adaptam aos padrdes tradicionais
da sociedade e que buscam significado através da marca e vestimentas. Assim, a marca
procura manifestar explicitamente esse publico em suas campanhas e a¢des de marketing.
Em 1979, por exemplo, em plena ditadura militar, foi exibido em todos canais de TV no
horério nobre, um casal se despia embaixo d’dgua ao som de “Mania de vocé€”, da Rita
Lee. Vide na Figura 7 a imagem dessa campanha. Era algo transgressor para a epoca,
mas passava a liberdade que o seu publico-alvo desejava. Assim, o publico-alvo da marca
sdo consumidores de alto padréo, que possuem gosto refinado, elevado nivel de exigéncia
e poder aquisitivo (Classes sociais A e B). A sua decisdo de compra ndo e focada em
preco, mas na qualidade do produto, no posicionamento da marca (significado junto ao
mercado) e status proporcionado (valor agregado ao seu marketing pessoal). Ou seja,

busca beneficios na experiéncia de compra e consumo da marca.
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Figura 7. Imagem da campanha Mania de Vocé
Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

Na comunicacdo da marca, a marca investe frequentemente em catélogos
inovadores, new faces e em personalidades do mundo moda. Adriana Bozon, estilista de
produtos da marca, escolhe sempre 0 que vem de encontro ao que estdo pensando, mas
de maneira assertiva. As celebridades Kate Moss, Cindy Crawford, Agyness Deyn, Chloé
Sevigny, Alek Wek, Milla Jovovich, Jesus da Luz e Leticia j& foram utilizados como
garotos-propagandas. Elege geralmente um ator, modelo ou celebridade que tem relagéo
e respeito da marca. A Figura 8 apresenta a imagem da campanha com Leticia Birkheuer

e Jesus Luz.

Figura 8. Imagem da campanha com Leticia Birkheuer e Jesus Luz.
Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

4.2 RESULTADOS DE PRATICAS DE MARKETING SENSORIAL DA ELLUS
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Um dos objetivos do presente estudo é identificar as praticas de marketing
sensoriais utilizadas no varejo de marca de luxo. Assim, a pesquisa de campo buscou
coletar evidéncias sobre publico-alvo das praticas de marketing sensorial, sentidos
humanos e elementos sensoriais utilizados, e sobre a integracdo dos diferentes sentidos e
estimulos utilizados pela marca Ellus.

Publico-alvo do marketing sensorial. Os depoimentos de entrevistados (E1, E5
e E8) e as evidéncias coletadas em observacGes no ambiente de loja indicam que as
praticas de marketing sensorial da marca sao direcionadas predominantemente ao publico
homem e mulher, com idade entre 15 e 35 anos, das classes A e B, e frequentadores das
lojas da marca. Essas préaticas visam tambeém atrair e fidelizar consumidores que buscam
vestuarios com valor de moda, pessoas que querem estar alinhados com as tendéncias do
mercado, que querem exclusividade, e marcas/produtos expostos de locais de alto padréo.
Héa também uma parcela significativa de homossexuais, pessoas que gostam de vinho de
alto padréo, com gosto refinado e que se identificam com o valor diferenciado da marca.
Esse é também o perfil do publico-alvo da comunicagdo de marketing da marca. Abaixo

contém depoimentos sobre publico-alvo do marketing sensorial da marca Ellus.

“Os clientes sdo de varias faixas etéarias, mas jovem. O pessoal
que frequenta a loja, a maioria é classe média alta” (Entrevista
5, vendedor).

“Hoje estou até promovendo uma a¢do na loja, pois o marketing
sensorial de luxo abrange os clientes de alto potencial; acredito
gue para remeter essa ideia e trazer cada vez mais esses clientes
diferenciados ¢é importante criar sempre novas acdes”
(Entrevista 8, gerente).

“Os clientes que frequentam a loja e que sdo da classe média
para alta” (Entrevista 1, vendedora).

Sentidos humanos e elementos sensoriais utilizados. As evidéncias coletadas
por meio das entrevistas em profundidade, levantamento documental e observacdo do
ambiente da loja apontam que a marca Ellus utiliza varios elementos dos cinco sentidos
humanos em suas praticas de marketing sensorial. Elementos dos sentidos visdo, audi¢éo,
olfato, toque e paladar sdo utilizados de maneira conjunta e alinhada, buscando captar a
atencdo e emocdo dos clientes, e proporcionar experiéncias de compra exclusivas e
marcantes.

Conforme depoimentos dos entrevistados (E1, E3, E4 e EB8), as praticas de
marketing sensorial da marca acontecem principalmente em duas situac@es. Primeiro, no
desenvolvido no ambiente conceitual e estrutural da loja (arquitetura visual), que precisa

estar alinhando com os principios da loja e com o conceito da marca. Aqui foi pensado o
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desenvolvimento de luzes, instalacdo de som, disposicdo da mobilia e demais aspectos do
layout da loja. Conforme mais evidenciado no depoimento de uma das vendedoras (E3),
a marca comunica o conceito de rustico (ex: uso de concreto bruto), ligado ao moderno,
com toque de rock e estética de uma garagem, onde surgiu a marca. Tudo buscando
comunicar um charme moderno, uma arquitetura sofisticada e um toque de requinte ao
ambiente. Nesse momento as praticas sdo pensadas com proposito de proporcionar
experiéncia Unica ao cliente.

Na segunda situacéo, acontecem as praticas de marketing sensorial que necessitam
ser executadas diariamente. Nela, manifesta-se as praticas de degustacéo, por exemplo,
que precisam sempre ser servidas aos clientes, tanto de beber como de comer. H& também
as praticas olfativas, que precisam ser mantidas com atencdo diaria, visando manter a
esséncia no ambiente e nos produtos. Ha ainda o cuidado diario com o som, que envolve
a pré-selecdes de musicas que conversem com 0 conceito da marca, e a exposi¢do dos
produtos e vitrine, que necessitam estar sempre de forma atrativa para serem tocados e
sentindo. A seguir contém os resultados em detalhes sobre as praticas de marketing
sensorial da marca Ellus, ligados aos cinco sentidos humanos.

ELEMENTOS DA VISAO. As evidencias indicam que a maior parte das praticas
de marketing sensorial da marca Ellus estdo associadas ao sentido visdo. Assim, 0
Quadro 4 apresenta um resumo dos resultados sobre praticas de marketing sensorial

ligadas ao sentido visao.

Quadro 4: Resultados de praticas de marketing sensorial ligadas a visao

SENTIDO PRATICAS FONTES

Nos produtos, as roupas nas lojas sdo expostas em mesas e de maneira|Observacdo mobilia da loja
despojada; sapatos expostos em pedras de concreto bruto; enquanto jaquetas |(mesas e araras)

de couro sdo expostas em araras destacadas
No visual da loja, ha holofotes e luzes distribuidos em pontos estratégicos;|Observagdo do ambiente interior
tem moto na vitrine e bicicleta utilizada como arara de produtos; a logo da|da loja

imarca é destacada em Neon
Na comunicagdo visual, o material publicitario remete ao rock; a|Documental (material interno,
identificadade visual de web/site e redes sociais tem cores preto e branco;|web/site, redes sociais da marca)
e de maneria irreverente
No layout da loja, h4 roldanas com ganchos presas ao teto; parede em|Observacéo do ambiente interior
concreto no bruto; piso em concreto e espago com assoalho de madeira;|da loja, e depoimentos de
carpete em couro de boi; quadros nas paredes com modelos da marca entrevistados (E3 e E8)

Visdo

Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

A marca utiliza a luminosidade para destacar os produtos e dar credibilidade as
suas caracteristicas extrinsecas. Na estrutura ha diversos holofotes e luzes, localizados

em pontos estratégicos da loja. Quem entra na loja percebe também a exposi¢do dos
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produtos, em mesas e de forma despojada, e sapatos expostos em pedras de concreto
bruto, que combinam com as jaquetas de couro alinhadas ao lado. A exposi¢do dos
produtos é feita de forma visualmente atrativa e de facil acesso. Na entrada da loja contém
a logo da marca, exposta em formato de neon, atraindo a atencdo dos clientes. A
localizagéo de cada espaco tem um motivo/finalidade e foi projetado para estar exposto
daquela forma. As roupas séo expostas para montar qualquer look que o cliente queira, e
estdo sempre de facil acesso e visivel aos clientes. Nesse formato, aumenta a praticidade
de criar e apresentar os produtos aos clientes. Assim, as praticas de marketing sensorial
estdo alinhadas e d&do um destaque ao todo.

A exposicdo dos produtos € sempre de maneira diferenciada, e apresenta
frequentemente algum item diferente, buscando dar credibilidade e agregar valor. Por
exemplo, ha a exposicdo de uma moto, cedida por um cliente, com proposito de agregar
valor ao ambiente e chamar a atengé@o dos clientes, por ser algo inesperado e diferente,
mas sincronizado com o conceito da marca e da loja. Na Figura 9 contém a ilustracdo do
layout da loja, com roldanas e ganchos presos ao teto. Esses elementos sao utilizados para

resgatar a historia da marca, que surgiu em numa garagem.
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Figura 9. Foto do ambiéﬁte com roldanas m gnchos presas ao teto
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

O ambiente passa a percepcao de que a loja € um teatro, com varias experiéncias
e onde esta sempre acontecendo um espetaculo diferente, encantando as vezes de forma
Unica, sutil e outras vezes de forma mais intensa. O processo de venda da marca é como

um teatro, mas da vida real. O vendedor pode se expor como uma pessoa diferente, se
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sentir diferente, e estar em um ambiente descolado, com pessoas bonitas, cheirosas. N&o
importa vai dar o mesmo show todas as vezes, mas mostra sempre a mesma emaocao.

A marca tem um comprometimento com o layout e se mantem atenda aos detalhes.
Ha uniformidade na identidade visual da marca, que permeia ndo apenas a loja, mas toda
a comunicacgao visual, inclusive nas redes sociais, na web/site corporativa, na arquitetura
da loja, nos funcionarios e na apresentacéo dos produtos. E perceptivel a mensagem do
rustico ligado ao moderno, e a reverencia do rock. Todo o design da loja é desenvolvido
de forma irreverente, distante dos conceitos formais, e dos padrées tradicionais. A Figura
10 ilustra as caracteristicas da loja, com ambiente amplo, com paredes em concreto no

bruto, onde sdo complementados com luzes que dao uma tonalidade aconchegante.

Figura 10. Caracteristicas do ambiente da loja
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Na loja, a luminosidade é baixa e com luz fraca, buscando deixar o ambiente mais
aconchegante e charmoso. A iluminacéo é orientada para acolher o cliente, e tem um tom
mais amarelado, no mesmo formato que € utilizado no quarto de casa. O layout de loja
permite uma iluminacdo Unica (diferenciada), que nao agrida aos olhos do cliente, mas
que converse com o design do ambiente; cada foco de luz foi projetado para desenvolver
determinada fung&o, seja dar énfase a um produto ou apenas para luminar o ambiente. A
Figura 11 mostra a iluminagdo utilizada no ambiente da loja, distribuida por holofotes

alinhados, presos em quadrado de ferro, identificando o rustico ligado ao moderno.
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Figura 11. lluminacdo do ambiente interno da loja
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No passado, houve mudanca no sistema de iluminacédo da loja. A prética utilizada
inicialmente era loja mais escura, com um togque mais rock. O conceito era interessante e
a loja conseguia passar a mensagem de um ambiente mais pesado, onde se vende roupa
de couro, produtos classicos, com clima de irreveréncia e rebelde, lembrando a época da
ditatura. Mas depois constatou-se a partir de comentarios e sugestdes de clientes que a
loja tinha poucos refletores e era muito escura, dificultava encontrar o produto desejado
e reduzia o estimulo a experimentacao do produto. Com isso, a marca alinhou novamente
suas praticas sensoriais visuais e optou por repaginar os holofotes da loja e aumentar a
intensidade da luz, mas sem perder as suas raizes/conceito e de forma que consiga
conversar com os demais elementos da pratica de marketing sensorial da loja. A Figura
12 mostra um espaco dentro da empresa, onde a arte é expressada pela fotografia de dois
modelos que estdo se sentindo livre e de forma espontanea usando um look da marca. A
foto em preto e branco conversa com o fundo branco, o qual da um destaque na parede
de concreto bruto. A arara esta posicionada estrategicamente a baixo dos quadros que

mostra os looks da colecdo.
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Fgura 12. Quadro com fotografias de
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A Ellus possui uma equipe de pessoal especializada em cuidar e manter o visual
merchandising da loja; que se preocupa com a percepcéo inicial de 4 segundos que o
cliente tem ao chegar a loja, para olhar, se interessar e optar por entrar. Baseado nessa
estratégia, esse pessoal faz a criacdo das vitrines, geralmente de forma clean, mas com
elementos relevantes, que captem a esséncia da loja/colecéo e consiga atrair e manter a
atencdo do cliente. Essa préatica visual é desenvolvida exclusivamente para captar o cliente
de passeio, que geralmente estd olhando as vitrines de lojas. Ha vitrines muito variadas e
que varia conforme a colecéo, estagdo do ano e também nas datas especiais. Na Figura
13 contém a foto de uma vitrine da loja, mostrando o perfil aventureiro da marca e
diferenciado, com uma moto classica com bancos de couro, algo que pode ser pilotada

utilizando as roupas dos manequins, que alias combinam com o perfil de motoqueiros.
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Figura 13. Foto da vitrine da loja
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Um outro ponto de contato da marca que utiliza estimulo visual é a web/site da
marca (www.ellus.com), além do seu perfil no instragram (@ellusjeansdeluxe). Na
web/site da marca encontra-se uma pagina clean, onde 0 menos é mais e com mantem a
mesma identidade visual da marca, predominando as cores preto e branco, ligadas ao
DNA da marca. Ha fotos de modelos, de cole¢es e um espaco direcionado para compras
online. No Instagram da marca, outro ponto de interagdo com o publico alvo, o visual é
preto e branco e comunica mensagens frequentes para 329 mil seguidores. De forma
artistica, gera conteddo informativo, com fotos de modelos, promocgbes, videos e
campanhas em datas especiais. A Figura 14 apresenta as imagens da web/site da marca

e da pagina na rede social Instagram.
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Figura 14. Imagem do site e Instagram Ellus
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

ELEMENTOS DA AUDICAO. Os dados mostram que a marca Ellus utiliza
frequentemente a musica como préatica sensorial, visando impactar na experiéncia de
compra dos clientes. O Quadro 5 apresenta um resumo dos resultados de préaticas de

marketing sensorial ligadas ao sentido audicéo.

Quadro 5: Resultados de praticas de marketing sensorial ligadas a audicdo

SENTIDO PRATICAS FONTES
Tem som ambiente na loja Observagdo do ambiente interno
da loja
Toca radio exclusiva da Ellus Depoimentos de todos o0s
entrevistados
Tem a mesma proposta de misica e altura do som em todas lojas Depoimento de entrevistado (E8)
Audi¢do |Tem atmosfera de som agradavel, aconchegante e uniforme Observagdo do ambiente interno
- da loja
As musicas mais tocas sdo Rock; as bandas mais tocadas sdo Guns N’|Depoimentos de entrevistados
Roses, Beatles, Led Zeppelin (E1, E3 e E8)
Tem também uma playlists pdblica no Spotify Documental (Web/site da marca e
Spotify)

Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

Na loja da marca ha um sistema de som integrado, com caixas em todo ambiente,
deixando a loja totalmente sonorizada. Essa pratica sempre foi utilizada pela marca, e tem
evoluido com o passar do tempo. As masicas anteriores eram disponibilizadas em um
pendrive pela matriz, onde era colocado a playlist que tocaria durante 0 més. A Gltima

atualizacdo com essa estratégia foi o desenvolvimento de uma radio interna, sendo a
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mesma musica tocada nas 45 lojas distribuidas pelo pais. Nesse formato a marca
conseguiu criar uma identidade musical para todas as lojas, pois apresenta pela melodia
0 DNA urbano e rock da marca.

Hoje a Ellus consegue trazer as caracteristicas da marca nas musicas que sao
tocadas. Existe esse padrdo em nivel Brasil, onde disponibilizada 0 mesmo som, além de
ter a mesma proposta de altura (volume), para criar um ambiente confortavel ao cliente.
O alinhamento do som em todas as lojas é um processo padrdo feito pelo computador,
que delimita a altura especifica; também recebem visitas de profissionais que vem medir
0 som da loja, por meio de aparelho especializado. Como a loja estudada tem 400 m2, um
pé direito da frente baixo, e um pé direito nas costas alto, 0 som grave corre pelo chédo e
um cuidado especial na sonorizacao.

Se alguma pessoa mais idosa reclama do som, seja pela dificuldade de ouvir a
conversa, e dificil a comunicacédo, e considerar o0 som muito alto, o volume do som é
baixado e, ap6s o cliente sair da loja, 0 volume do som retorna ao nivel padrdo. Em geral,
os clientes elogiam as musicas tocadas e ficam interessados em saber qual o nome; pedem
a playlist para levar para casa. Recentemente, a marca inovou e levou a sua musica para
fora da loja. Através do Spotify playlists possibilitou aos clientes tém acesso
gratuitamente as musicas tocadas dentro da loja. A Figura 15 mostra a imagem com as
opcdes de playlists no Spotify.
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Figura 15. Imagem com opc¢Ges de playlists no Spotify
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

As musicas tocadas pela marca nos ambientes da loja sdo classicos do Rock and
Roll. Considera um classico atemporal, que ndo sai de moda, e apresenta principalmente
masicas das bandas Guns N’ Roses, Beatles e Led Zeppelin, dentre outras. A Figura 16

mostra a imagem das bandas mais tocadas.

Figura 16. Imagem das bandas mais tocadas
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

As musicas tocadas no ambiente da loja remetem os clientes as lembrancas da
adolescéncia. S&o masicas que remetem a historia da marca, a sua criacdo, geralmente
sucessos dos anos 70, 80, 90. Tais musicas traz geralmente a irreveréncia que faz parte
da identidade da marca. Avaliam que a musica favorece o cliente a se sentir a vontade e
permanecer mais tempo na loja, e que muitas vezes se torna em assunto para interagir

com o atendente.
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ELEMENTOS DO OLFATO. Embora com menor intensidade, a marca Ellus
utiliza também préticas de marketing sensorial ligadas ao sentido olfato. Assim, o
Quadro 6 apresenta o resumo dos resultados de praticas de marketing sensorial ligadas

ao sentido olfato.

Quadro 6: Resultados de praticas de marketing sensorial ligadas ao olfato

SENTIDO PRATICAS FONTES
|As pecas de roupa sdo pré lavadas e possui esséncia propria Depoimento de entrevistado (E4)
Olfato Produtos séo lavados com Confort de fabrica, e passam um cheiro da marca |Depoimento de entrevistado (E3

e E7), e observacéo do ambiente
interno da loja

Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

Atualmente, a marca utiliza basicamente aromas nos seus produtos, buscando
passar a ideia de roupa lavada recentemente e confortavel. Ao experimentar uma roupa,
o cliente sente esse aroma, um cheiro de roupa pré-lavada, com fragrancia leve e gostosa.
Cada peca recebe lavagens especiais. As estonadas tém um cheiro mais especifico, tipico
de roupa com visual mais batido, desbotado e gasto; ja os produtos em couro possuem
esséncia de um amaciante Confort de fabrica, com aroma tipico da marca, que tem sido
elogiado pelos clientes. Esses aromas contagiam o ambiente da loja. Quando as roupas
séo passadas, o aroma se espalha pelo ambiente da loja, e um perfume de roupa nova se
dissemina pelo ar.

Ha também outros aromas se fazem presentes em outros momentos na loja. O
aroma do cheiro do café fresco passado, de um vinho servido e das comidas degustadas
pelos clientes. A marca possuia também um aroma especifico aplicada no ambiente da
loja; esse aroma era elogiado pelos clientes que se identificam com o cheiro. Essa esséncia
era utilizada na loja e disponibilizada para vender aos clientes, em vela, spray para casa,
spray para 0 carro e para roupas. Hoje a marca ndo esta utilizando nenhuma esséncia
especial para aromatizar o ambiente da loja.

ELEMENTOS DO PALADAR. As evidencias coletadas indicam que o sentido
paladar é frequentemente explorado pela marca Ellus. O Quadro 7 apresenta um resumo

dos resultados de praticas de marketing sensorial ligadas ao sentido paladar.
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Quadro 7: Resultados de préaticas de marketing sensorial ligadas ao paladar

SENTIDO PRATICAS FONTES

Oferece sempre algo ao cliente para beber Depoimento de todos os
entrevistados
No inverno, oferece vinhos como: Malbec de Altos Del Plata, safra 2015;|Depoimento de entrevistado (E8),

Pinot Californiano de Robert Mondavi; Rose das terras Cecilianas e Observacéo do ambiente de
degustagdo da loja
Paladar [ ; :
No verdo, oferece: espumantes ou champanhe Depoimento de entrevistado (E8)
Em eventos especiais na loja, oferece chopp, uisque e bebidas|{Depoimento de entrevistado (E4
diferenciadass. eE8)
Durante todo o ano, oferece agua filtrada e café passado Depoimento de todos os

entrevistados

Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

A marca oferece um mix variado de bebidas e comidas para agradar o cliente e
proporcionar uma experiéncia diferenciada. Como atendimento padrdo, a marca oferece
sempre algo para o cliente beber, antes de qualquer atendimento. A cada colegéo,
conforme a estagdo do ano, é escolhido uma bebida a ser servida. Na esta¢do do inverno,
sdo servidos vinho com alto padrédo de qualidade. Ja foi oferecido trés tipos de vinhos. No
inicio da estacdo, um Malbec de Altos Del Plata, safra 2015. Na metade da estacdo, um
vinho rose das terras cecilianas; no final, um vinho pinot californiano de Robert Mondavi,
considerado um dos papas do vinho, com qualidade superior e alto padrdo. H& um
planejamento para determinar o que vai ser oferecido ao cliente, em termos de bebidas e
comidas a cada estacdo. Normalmente no verdo é padrdo servir espumantes ou
champanhe. Em eventos especiais realizados na loja ja foram servidos Chopp, Uisque e
outras bebidas especiais. Nesses eventos sdo desenvolvidas parcerias com outras
empresas, que levam seus produtos para serem expostos e degustados pelos clientes. Ha
proposta de apresentacdo de colecdo de quadros na loja, onde sdo servidos petiscos e
salgados, além de bebidas. as degustacdes de bebidas criam um vinculo com a marca,
pois o cliente degusta algo que serd lembrado em outras oportunidades. Na Figura 17
contém as opg¢des de vinhos disponibilizada pela marca no momento da coleta de dados.
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Figura 17. Opcoes de vinhos disponibilizada pela marca
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A marca oferece também sempre agua filtrada aos clientes, que as vezes chegam
com sede, querem sentar um pouco e desejam agua para se sentir mais a vontade. Oferece
também café passado, com aroma forte, gostoso e diferente do café expresso. A marca
acredita que a experiéncia degustativa dos clientes alinhada com as demais experiéncias
sensoriais traz resultados positivos, contribui para a fidelizacdo a marca, para um
posicionamento diferenciado. Oferece um lugar aconchegante e de alto padréo, que tem
a preocupacdo de acolher o cliente e proporcionar experiéncia que possa ser
compartilhada com outros.

ELEMENTOS DO TOQUE. Outro sentido humano bastante utilizado pela marca
Ellus é o toque. O Quadro 8 contém o resumo dos resultados de praticas de marketing
sensorial ligadas ao sentido tato.

Quadro 8: Resultados de préaticas de marketing sensorial ligadas ao tato

SENTIDO PRATICAS FONTES

Produtos dispostos de maneira que facilita o toque e a experimentagdo Observagdo mobilia da loja
(mesas e araras)

Produtos com tecidos variados e texturas diferenciadas (ex: Specil Martiro,|Depoimentos de entrevistados
Tato Algoddo Poliuretano, Algoddo Cardado, Algoddo Penteado, Algodédo|(E3, E5 e E8), e observagdo
Poletizado e Algodao Peruano) ambiente interno da loja
Araras, prateleiras, carpetes e paredes com texturas diferenciadas e|Observacdo ambiente interno da
atraentes loja

Fonte: Resultados da pesquisa (2018)

Por meio do toque, o cliente da marca é estimulado a sentir, experimentar e
perceber se 0 produto faz sentido e atende as suas necessidades. A arquitetura da loja é
projetada para focar na disposigdo dos produtos, tornando-os faceis de serem vistos e

tocados pelos clientes. O chdo onde as roupas estdo expostas é constituido de dois
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materiais: piso de concreto, espaco onde tem um sofé para os clientes; piso de madeira,
que deixa um lugar mais quente e confortavel. Na Figura 18 contém imagem de uma

bicicleta ao meio da loja, e que mostra o piso da loja com concreto.

Figura 18. Imagem do ambiente da loja, com bicicleta corﬁo arara.
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Toda a apresentacdo fisica da loja e a disposicdo dos produtos sdo convidativos
ao toque dos clientes. Essa prética é utilizada com a finalidade de sentir, estimular o toque
e a conhecer a textura do que esta sendo oferecido. Os produtos sdo expostos de forma
atraente os clientes, pela posicdo que as roupas sé@o colocadas, em cima das mesas e
também nas araras. A loja oferece também o aconchego de casa, com sofas grandes, que
permite o cliente ficar a vontade. As vezes os clientes estdo acompanhados e sua
companhia tem um espaco direcionado para ficar Ihe aguardando. Na Figura 19 mostra

a forma que os produtos sdo apresentados ao cliente.

Figura 19. Arara com calca e mesa com blusas
Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Os vendedores da marca séo treinados para conhecer profundamente os seus
produtos, tanto a parte técnica (caracteristicas) como os diferenciais e beneficios
oferecidos ao cliente. Cada roupa da marca tem um tecido diferente e cada tecido tem sua
historia. Uns produtos tém toque macio e maleavel, outros sdo mais rigidos e resistentes,
conforme a proposta desejada. Educar o cliente para entender o que estd comprando faz
parte também do treinamento dos vendedores. Os vendedores sabem, por exemplo,
explicar um material especial feito a base de algoddo com poliuretano, que possibilita ao
toque no craquele ou no aveludado. S&o também treinados para serem contadores de boas
historias, e para explicarem até os tipos de algoddo utilizados, seja cardado, pentiado,
poletizado. Cada peca tem seu diferencial, e essas informagdes sdo também apresentadas
resumidamente nas etiquetas das roupas. Assim, a marca procura aumentar a zona de
contato dos clientes com os produtos e este é frequentemente convidado a sentir a textura
dos produtos. Aumenta assim a possibilidade de proporcionar ao cliente uma experiéncia
de compra satisfatoria e memoravel.

A marca Ellus procura estar sempre evoluindo nos produtos, por meio de pesquisa
e inovacgdo. A marca trouxe, por exemplo, uma fibra nova desenvolvida em laboratorio,
chamada T4000, uma inovacdo tecnoldgica que mantem as caracteristicas do produto
mesmo apos a lavagem. A marca busca estar sempre inovando em texturas, ndo apenas
nos produtos, mas também no formato de apresentacdo da loja. As prateleiras, araras,
mesas, carpetes, paredes, sofas e outros aspectos fisicos utilizados no ambiente da loja
possuem texturas diferenciadas e que possam o conceito e posicionamento desejado para
a marca. A Figura 20 mostra a exposi¢cdo de um sapato de luxo, o qual € utilizado um
bloco de concreto como suporte. A textura reflete o DNA da marca, transparecendo uma

comunicacdo despojada e irreverente, mas com requinte e luxo.
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Figura 20. Bloco de concreto como suporte de produto
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Abaixo contém depoimentos ilustrativos sobre praticas de marketing sensorial

utilizadas pela marca Ellus.

“O marketing sensorial ha um conjunto de coisas que agregam
valor (...) uma das coisas que chamam mais atencéo € o toque do
produto(...), mas o cliente ndo ia chegar até o toque se ndo
escutasse a musica de fora, se ndo visse a vitrine, se ndo se
sentisse bem a luminosidade. Entdo é preciso estar integrado os
diferentes sentidos e estimulos sensoriais para o marketing
sensorial alcangar os resultados desejados” (Entrevistada 3,
vendedora).

“A marca investe muito na visdo da loja, muito bem projetada e
arrumada (...); tem um café, um vinho e um espumante para reter
cada vez mais o cliente na loja. (...) de fato, tem uma das maiores
tecnologias investidas em tecidos hoje, que precisamos mostrar
para o cliente; ele precisa sentir o que é um jeans diferenciado,
de gramatura maior, de gramatura menor, de toque mais
agressivo, de toque mais delicado. (...) a musica que toca na loja,
é planejada para tocar a mesma miusica em todas as Ellus do
Brasil, existe uma rédio interna da Ellus, assim ndo toda musicas
paralelas, essas musicas que tocam sdo para comunicar 0 DNA
urbano e o rock da marca” (Entrevistado 8, gerente).

Integracdo dos diferentes estimulos sensoriais. As evidéncias coletadas indicam

que a marca Ellus procura oferecer uma experiéncia de compra completa e diferenciada

ao cliente. Conforme depoimento de um dos entrevistados (E3), os clientes sdo tratados

como amigo, de maneira descontraida e com experiéncia de conversar e rir. O foco €

tornar a venda leve, natural e desejada, através de atitudes de bom atendimento e geracéo

de confianca. Depoimento do gerente da loja (E8) indica que a marca prefere perder uma

venda imediata (e deixar de cumprir uma meta), do que ter o cliente insatisfeito e frustrado

com a compra. Essa ideia parece estar difundida entre todos os entrevistados.
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O programa de marketing sensorial é focado na agregacéao de valor, diferenciacéo
e fidelizacdo do cliente. Por esse motivo, as praticas de marketing sensoriais tentam
aumentar a experiéncia de compra, e elevar a satisfacdo e retorno dos clientes. Na
experiéncia de compra da marca tem sorriso do cliente, satisfacdo ao degustar um bom
café, poder tocar pecas, sensacdo de aroma agradavel, provadores confortaveis e
funcionarios treinados que prestam consultoria especializada em moda. Para tanto, a
disposicao dos moveis na loja facilita o caminhar das pessoas, atraves de um circuito que
possibilita olhar toda a loja, com luzes posicionadas estrategicamente e uma masica que
toca de forma harmoniosa. Tudo isso alinhado com o conceito e posicionamento da
marca.

A marca Ellus trabalha com os cinco sentidos humanos de maneira integrada,
combinada e comunicando o DNA da marca, seja pela luminosidade do local (que deixa
o ambiente underground); pelas masicas, que auxiliam na composi¢do sensorial da
atmosfera da loja; pelo aroma dos produtos, com sensacao de conforto e cheiro agradavel;
pelo toque, facilitando o contato do cliente com o produto. E perceptivel também que as
bebidas servidas tém suavidade e bom gosto. Assim, as praticas de marketing sensorial
utilizadas estdo alinhadas nos diferentes sentidos, gerando um momento impar ao
consumidor.

Os elementos ligados a visdo, olfato, audicdo, tato e paladar costumam ser
utilizados de maneira alinhada para obter determinado resultado desejado. As praticas de
marketing sensorial contribuem para oferecer um bom atendimento e uma experiéncia de
compra diferenciada, aumentando as possibilidades de fidelizacdo do cliente. Todo o
processo é alinhado para que a experiéncia sensorial oferecida ao cliente seja a mesma,
independente da loja visitada no Brasil. Cada loja precisa € responsavel por implementar
as praticas estabelecidas pelos gestores da marca na matriz. Assim, as praticas de
marketing sensorial dao o suporte necessario para o alcance dos objetivos estabelecidos
para cada loja. Essas praticas sdo alinhadas em torno das experiéncias e sensacGes de
compra a serem criadas no ambiente de loja, incluindo um momento Gnico, com
percepcdes e lembrancas memoréaveis, tranquilidade e seguranca. Abaixo contém um

depoimento sobre integracdo das praticas de marketing sensorial utilizadas pela marca.

“A Ellus é comparada com outras lojas; existe muita
concorréncia ao lado, mas hoje nds oferecemos um conforto
grande aos clientes; nossa loja possui cozinha; tem lojas de
marcas maiores que nem café tem; nds temos agua filtrada para
o cliente, temos café, vinho; isso eu sei que nem uma loja daqui
tem. (...) vai ter alguma loja masculina, recente, e veja se tem
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uisque (...). Ha alguém que oferece cerveja, pois querem chegar
ao nosso patamar para atender o nosso tipo de cliente, mas o
conforto que o nosso cliente tem em questdo de paladar, se sentir
em casa, estou esperando alguma loja (Entrevistado 8,
gerente).

4.3 RESULTADOS DE PROCESSO DE IMPLEMENTACAO DO MARKETING
SENSORIAL

Outro objetivo do presente estudo é identificar as caracteristicas do processo de
implementacdo das praticas de marketing sensorial, ou seja, como estas s&o
operacionalizadas. Com isso, a pesquisa de campo buscou coletar evidéncias sobre:
objetivos da marca com o marketing sensorial; planejamento/criacdo do marketing
sensorial; papel dos funcionarios na implementagdo do marketing sensorial; principais
desafios enfrentados.

Objetivos com marketing sensorial. Na Ellus, as praticas de marketing sensorial
da marca visam: atrair clientes para a loja, elevar o tempo de permanéncia do cliente na
loja, oferecer experiéncia de compra diferenciada e estimular a recompra e fidelizacéo
dos clientes. Esses sdo 0s principais objetivos das praticas de marketing sensorial
utilizadas pela marca.

Segundo os depoimentos de entrevistados (E1, E3 e E5), a Ellus percebeu que
guanto mais tempo o cliente permanece na loja, aumenta a possibilidade de compra e
fidelizacdo a marca. Com isso, os estimulos de marketing sensorial sdo utilizados para
melhorar a atmosfera da loja, criar um ambiente que proporcione experiéncias agradaveis
e propiciar um atendimento personalizado. Com isso, a marca estimular a compra e
fidelizacdo. Todo o planejamento do marketing sensorial é focado nesses objetivos,
principalmente na retencéo e fidelizagéo dos clientes.

A Ellus cria todo uma atmosfera sob medida para gerar experiéncia de compra
diferenciada, que estimule o cliente a retornar a loja e compartilhar com terceiro a sua
experiéncia de compra na loja. No entanto, o cuidado da marca vai além do processo de
compra e existe servigo de pés-venda estruturado para acompanhar o cliente apos a
compra. Os vendedores costumam inclusive manter o contato com o cliente, mesmo
depois da compra realizada, e 0 acompanham até a saida da loja. Essas a¢Ges visam criar
um vinculo maior com o cliente e assegurar sua total satisfacdo com a marca. Abaixo

contém depoimentos ilustrativos sobre objetivos da marca com o marketing sensorial.
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“Os clientes adoram o atendimento e sdo levados até a porta
sempre. A loja é bonita e chama a atengdo dos consumidores.
Sempre que os clientes tomam café eles ficam mais a vontade”
(Entrevistada 1, vendedora).

“Os clientes tém a experiéncia de serem bem tratados, bem
recebidos. Ao entrar comecam a olhar as pegas, as araras;
sempre oferecemos algo para beber. Os clientes se empolgam,
ficam a vontade e acabam comprando. Nunca ficamos em cima,
empurrando pecas, quando ele pede algum auxilio, eu entro em
cena, para entender a sua necessidade e no que vai utilizar aquela
peca. (...) entender o que ele tem no guarda roupa, que vai poder
utilizar também. Entender o que o cliente esta precisando, tirar
a davida do cliente, em relagdo a uma cor ou outra. Entender se
vai ser utilizado na noite, ou no dia” (Entrevistado 5,
vendedor).

“Eu acho que faz diferenca, pois se o cliente esta se sentindo em
casa, ele vai ficar muito mais tranquilo para tomar uma deciséo;
muitas vezes o cliente chega querendo uma cal¢a, mas eu faco a
consultoria completa; ndo experimentar s6 a calga, mas ver
como ai se sentir em casa. (...) ele tem uma peca bésica, e veio
com uma camiseta colorida, entdo além da calca também vou
oferecer uma camiseta branca, para ele perceber como vai ficar
0 jeans com um tom neutro, mesmo que ele ndo va levar, mas
vamos mostrar para ele como vai utilizar essa pega depois. (...)
as vezes os clientes acabam se encanto com as outras pegas
também. Dessa forma ele se sente muito mais a vontade para
prestar atengdo na consultoria para entender...” (Entrevistada 3,
vendedora).

Planejamento/criacdo do marketing sensorial. As aces de marketing sensorial
da marca séo planejadas (definidas) por grupo de profissionais localizados em Séo Paulo
(SP), na matriz da marca. Eles determinam a verba de marketing a ser investida e praticas
a serem implementadas nas lojas. H& uma equipe de Customer Relationsship
Management (CRM), ou seja, Gestdo de Relacionamento com Clientes, que controla todo
cadastramento de clientes, os programas de ac¢bes a serem implementadas, as acgoes
especificas para datas comemorativas e outras atividades de marketing da marca.

A equipe de CRM informada as lojas sobre as praticas a serem implementadas e
sobre como devem ser operacionalizadas. H4 um planejamento para todas as lojas, com
programa de acdes por loja. Cada loja costuma colocar seus planos de acéo para funcionar
e ficam responsaveis pela implementacdo das praticas/agdes pre-estabelecidas no
planejamento. Elas recebem da matriz o material a ser utilizado nas préaticas de marketing
sensorial; fazem, por exemplo, os contatos com os clientes potenciais por meio de
ligacOes telefonicas e/ou WhatsApp. Ha acbes de marketing sensorial off-line (na loja) e
on-line (no ambiente da Internet, seja redes sociais e web/site corporativo), todas
desenvolvida pela equipe de profissionais da matriz, e que costumam ser implementadas

de maneira integrada em todas a lojas. No langamento de novas cole¢des, nova campanha
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de publicidade costuma ser desenvolvida, geralmente com auxilio de uma agencia de
publicidade externa, especializada no assunto. Abaixo contém um depoimento sobre

planejamento e criacdo do marketing sensorial pela marca.

“Toda o planejamento do marketing ¢ feito pela retaguarda da
marca em SP; tudo de maneira integrada; nenhuma loja pode ter
seu insta (pagina pessoal no Instagran) ou face (pagina pessoal
no Facebook). (..) o CRM da marca, que controla o
cadastramento de clientes, é quem faz o planejamento das acdes,
inclusive para datas comemorativas e eventos especiais. 1sso é
passado para as lojas, e administrado. (...) a loja pode mandar
para o cliente suas midias em WhatsApp; ou por meio de ligacdo
telefénica, conversando com o cliente e informando as
novidades” (Entrevistado 8, gerente).

Papel dos funcionarios na implementacdo do marketing sensorial. Os
depoimentos de entrevistados (E3 e E8) indicam que a equipe de funcionarios tem papel
relevante na operacionaliza¢do das praticas de marketing sensorial da Ellus. A marca
investe em treinamentos especificos para equipe de vendas/atendimento, inclusive com
cursos online. Esses cursos abordam aspectos sobre padrdo de atendimento a ser
oferecido, comportamentos dos clientes e regras de etiquetas perante os clientes. E
também ensinado como servir vinho ao cliente, como montar um look para o cliente,
como trabalhar a tabela de cores e em desenvolvimento humano do colaborador.
Conforme consta no depoimento do gerente (E8), a marca acredita que ndo adianta
investir em praticas de marketing sensorial, em ambiente prazeroso e na visibilidade da
loja, se os servigos de atendimento oferecidos ndo surpreender as expectativas dos
clientes. Assim, as evidencias sugerem que a marca conta com apoio dos funcionarios
(principalmente gerentes de loja e vendedores) na implementacdo de suas praticas de
marketing sensorial.

Sobre a equipe de funcionéarios, a marca valoriza o diferencial por meio das
pessoas, e que funcionarios com esforco e dedicacdo trazem resultados e valor ao cliente,
e que precisam ser recompensados com a mesma magnitude. Os dados coletados sugerem
que ha um rigoroso processo de selecdo dos gestores e vendedores de lojas. A marca
costuma recrutar sempre 0s melhores profissionais, pessoas com perfil de lider, com
motivacao e talento. Pessoas com senso de urgéncia, ousadia, otimista e persistente.
Pessoas que se entusiasmam com o proprio inconformismo.

A marca incentiva a delegacdo de responsabilidades, desenvolvimento da
confianca pessoal, da motivacdo pessoal e no alinhamento do comportamento dos

funcionarios. Deseja que seus funcionarios atuem como lideres, donos da marca, que
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tenham orgulho do que fazem e prazer em cada realizagdo. Mesmo nas decisdes e
atividades mais simples, parece prevalecer o melhor argumento e a ideia mais oportuna.
Valorizam também a integridade e honestidade no negdcio. Assim, exige que a equipe
tenha elevado padréo ético em tudo que faz, tanto no campo profissional quanto pessoal.
Abaixo contém depoimentos sobre o papel dos funcionérios na implementacdo do

marketing sensorial da marca.

“A equipe ¢ fortemente treinada no atendimento. Ha
treinamentos especiais, além de disponibilizado curso onling,
onde é obrigatério fazer. Esse curso aborda padrdo de
atendimento, como servir um vinho bacana, como montar um
look legal, como trabalhar uma tabela de cor. (...) o colaborador
é preparado para dar um atendimento de alto padréo ao cliente;
ndo adianta s6 ter um ambiente prazeroso, com visibilidade
legal. (...) tem que estudar tudo que envolve o marketing, fazer
0 treinamento na academia do varejo, conhecer bem todo
portfélio de produtos que a gente tem, estudar sobre a marca,
saber fazer o ambiente de casa na loja. (...) eu prefiro perder
venda, mas ndo deixo o cliente levar alguma roupa que néo ficou
legal nele” (Entrevistado 8, gerente).

“Existem treinamentos sempre desenvolvidos para aumentar a
experiéncia do cliente na loja; sempre atendemos com sorrisos,
bom dia, boa tarde, seja bem-vindo, sempre com essa relagdo
amistosa. (...) quando o cliente ja conhece a loja, somos mais
intimos, dando beijo, apertando a mdo, questionando se deu
certo o produto que levou em outro momento, se deu certo o
presente, se usou a pega que levou” (Entrevistada 3,
vendedora).

Principais desafios enfrentados. Os gestores da marca sabem que o marketing
sensorial oferece também riscos, pois sdo investimentos com possibilidade de dar errado,
que requerem inovacdo e as vezes em acOes ndo testadas. Uma das dificuldades mais
apontadas na implementacdo do marketing sensorial € o volume de investimento inicial
necessario (alto), pois envolve gastos em estrutura de loja, instalacdo de luzes e
sonorizacdo ambiente, gastos com bebidas, comidas e aromatizacdo de produtos, por
exemplo. H& também desafio em fazer funcionar o conjunto de praticas, visando causar
a experiéncia de compra desejada ao cliente. Requer também investir na integracéo e
alinhamento das diferentes praticas a serem utilizadas. Caso se utilize apenas algum dos
sentidos humanos, por exemplo, pode ser que o resultado gerado seja ndo excepcional.
Assim, a marca investe em diferentes préaticas ligadas aos cincos sentidos humanos, e
buscando gerar uma experiéncia de compra alinhada, marcante e com impacto positivo
nos clientes, funcionarios e negocios. Isso representam um grande desafio na

operacionalizacdo das préaticas de marketing sensorial da marca. Abaixo contém um
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depoimento sobre desafios enfrentados pela marca na implementagdo do marketing

sensorial.

“Tudo que envolve luxo, exige verba (as vezes em volume
elevado); muitas vezes vocé esta arriscando um valor que pode
ndo ter retorno, mas sabe que precisa tentar para pode ter um
baita resultado ou ndo. (...) passei por uma situacdo, numa acédo
de Jeans, que é o carro chefe da marca. A marca Ellus ndo
trabalha com desconto, mas nessa acdo a marca daria 20% se o
cliente comprasse dois jeans e ela ndo deu resultado, deu apenas
3%; um péssimo resultado. Mas percebeu-se que o cliente
prefere pagar o pre¢o normal do jeans. (...) toda uma agéo que
gera custo local, o marketing se programar para isso. O pessoal
de CRM da marca vai se expde a fazer também; entrar em
conjunto todo mundo, e muitas vezes ndo da -certo”
(Entrevistado 8, gerente).

4.4 RESULTADOS DE PROCESSO DE AVALIACAO DAS PRATICAS DE
MARKETING SENSORIAL

O ultimo objetivo especifico do presente estudo é verificar o desempenho das
praticas de marketing sensorial utilizadas pela marca. Para isso, a pesquisa de campo
buscou coletar evidéncias sobre: método de avaliacdo do desempenho do marketing
sensorial; resultados/beneficios alcancados; satisfacdo dos gestores com as praticas;
sugestdes de melhorias para o marketing sensorial da marca.

Método de avaliacdo do desempenho. As evidéncias analisadas sobre avaliacdo
do desempenho do marketing sensorial indicam que a marca mensura principalmente o
impacto do marketing sensorial sobre vendas, satisfacao de clientes e retencdo de clientes.
Conforme depoimento do gerente da loja (E8), os nimeros de desempenho sao
monitorados diariamente na loja e na matriz, e existe preocupa¢do em acompanhar a
evolugdo dos resultados em relagdo as metas estabelecidas. H4 o monitoramento do
desempenho em termos de trafego na loja, ou seja, quantidade de clientes que entraram
na loja, incluindo tanto novos clientes como antigos clientes.

Na época da coleta de dados, constava na vitrine da loja uma moto retro, preta,
com banco em caramelo, que simbolizava a rebeldia da marca, e um manequim com look
que comunicava a mesma mensagem. Nesse caso, havia preocupacdo da marca em
verificar se a vitrine atraida clientes para a loja e se diferenciava a exposicéo dos produtos.
O layout interno da loja é também trocado periodicamente, buscando evitar monotonia

visual, e manter a atratividade aos clientes.
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Ha evidencias de que a marca avalia 0 desempenho de marketing com base nos
comentarios de clientes. Nos depoimentos de entrevistados ha casos de elogios de clientes
sobre algumas préticas de marketing sensorial da marca. Por exemplo, no depoimento de
um vendedor (E3) hd mencdo de elogios sobre o layout da loja, especificamente pela
luminosidade e exposi¢do dos produtos; o layout foi percebido como um arranjo que
transmite tranquilidade, que melhora a exposic¢ao dos produtos, que facilita o toque e que
estimula a experimentacdo pelos clientes. No centro da loja, havia também uma mesa com
um livro aberto decorativo, exposto junto com algumas calgas jeans, o “Ellus
Revolution”; um livro de arte que que conta a trajetdria de 45 anos da marca. Nele
constam relatos de acgdes de sucesso no marketing da marca, e agdes que ajudaram a
construir a identidade da marca, incluindo a presenca de modelos renomados, DNA
sensual, estilo roqueiro e street. Além de ser utilizado um elemento decorativo do
ambiente, esse livro é vendido aos clientes que tém interesse em conhecer e recordar a
evolucdo da marca. Abaixo contém depoimentos sobre avaliacdo do desempenho do

marketing sensorial.

“Avaliamos considerando os comentarios e elogios dos clientes,
e os resultados que aparecem; essa semana eu vendi para trés
clientes mais de R$30 mil; uma venda de R$12.700, uma de
R$10.500, e outra de R$11.350. Para um cliente chegar nesse
volume de compra e te pedir mais, ele secou as araras; um cliente
falar que nunca recebeu um atendimento do nosso jeito é porque
ele ndo compra s6 na Ellus; também compra outras grandes
marcas. Eles falar que nunca receberam um atendimento téo
bom e diferenciado; que se sentiu estar dentro da casa dele, com
ambiente de loja confortavel e agradavel. Esse é maior resultado
que a gente tem hoje do marketing sensorial. Oferecemos um
atendimento que qualifica a gente. A marca da treinamentos,
ambiente que nos proporciona agir de diferentes formas,
proporciona conforto e satisfacdo. Isso traz resultados em
retenc¢do de clientes e vendas” (Entrevistado 8, gerente).
“Nosso atendimento é de exceléncia e atende as experiéncias que
os clientes tém na loja; sempre trouxe bons frutos para marca; 0s
clientes falarem bem da marca, de retornar e isso funciona muito
bem. Nosso poés-venda também funciona bem e é um dos
principios da fidelizagdo; a gente sempre liga, se ele gostou, se
esta satisfeito, se precisa de alguma consultoria; ai ele vai ter
uma Otima lembranca da loja” (Entrevistada 3, vendedora).

Resultados e beneficios alcan¢ados. Os dados analisados indicam tambeém que o
marketing sensorial traz beneficios tanto para a marca Ellus como para seus clientes. No
caso dos clientes, conforme os depoimentos de entrevistados (E4 e E5), quando um

consumidor (cliente novo) entra na loja, ele € recebido de forma cordial, cumprimentado
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com saudacdo mais formal e se surpreende com o ambiente da loja (isso gera beneficios
para os clientes); no caso de cliente tradicional, este recebe um cumprimento mais
informal e intimo, é dado um beijo ou um abraco, e conversado sobre a Gltima compra:
se 0 produto comprado foi utilizado e como esta a sua satisfacdo, por exemplo. Cria-se
empatia maior, favorecendo o relacionamento para o cliente.

Em geral, o cliente é deixado a vontade para escolher o produto que deseja e com
tranquilidade para expressar 0 que procura. A marca cria um meio harmonioso, através
dos diferentes sentidos humanos (ex: musica para ouvidos, layout para olhos, aroma nas
roupas para narinas; café com aroma diferenciado para paladar). Como mostra o
depoimento da arrumadeira da loja (E4), o cliente geralmente entra apenas para olhar a
loja, mas se sente surpreendido com o ambiente e pelos vendedores; assim, comeca a
experimentar as pecas e decide pela compra. Outros exemplos de beneficios
proporcionados aos clientes.

Os clientes se identificam também com a marca e tém lembrancas positivas pelas
praticas de marketing sensorial utilizadas. Um caso: um cliente entrou na loja e comentou
gue a mausica tocada (um classico de rock) lembrava a sua juventude e que lhe trazia
lembrancas positivas do passado. Isso gera identificagdo com a marca e um sentimento
positivo em relagdo a marca. Assim, as praticas de marketing sensorial da marca sao
alinhadas com o perfil dos clientes-alvo e integradas para tornar o impacto mais efetivo,
na forma de emocdo, sentimentos e lembrancas positivas.

No caso de resultados/beneficios para a marca, as evidéncias coletadas pelos
depoimentos dos entrevistados (todos contém evidéncias sobre o assunto) indicam que o
marketing sensorial traz resultados relevantes para a marca Ellus. Esses resultados sao
variados, mas sdo mensurados na forma de volume de vendas efetuado, metas de
desempenho alcancadas e objetivos de marketing alcancados: conquista de clientes e
retencdo de clientes, por exemplo. Os entrevistados sugerem que essas praticas de
marketing criam um ambiente confortavel e que estimula o cliente a decidir a favor da
marca. Elas criam uma atmosfera que facilita a venda, um ambiente propicio ao negdcio.

Por meio de praticas de marketing sensorial, a marca obtém também a
diferenciacdo competitiva desejada, consegue atrair a atencdo do cliente que circula na
frente da loja, e ajuda a projetar a qualidade diferenciada dos produtos. Auxilia também
na prestacdo de atendimento pessoal de alto padrdo, de forma descontraida, e
aconchegante. Ha clientes que gostam de estar na loja e que voltam toda semana, as vezes

simplesmente para passear. Nos depoimentos de entrevistados h4 exemplos de clientes
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gue se tornaram amigos da loja, que sentem intimidade e lealdade a marca, mas de forma
sutil, evolutiva e consistente. Isso resulta em vendas, faturamento e rentabilidade da
marca. 1sso acontece em funcgéo dos diferentes sentidos e estimulos sensoriais utilizados,
e porgue estes estdo integrados, proporcionando experiéncia de compra Gnica, marcante
e com impactos positivos. Abaixo contém depoimentos sobre resultados e beneficios do

marketing sensorial.

“Os clientes sempre voltam e gostam de estar na loja. Pelo
contexto todo, inclusive porque gera vendas, negdcios; torna a
loja top, e toda a experiéncia que a loja proporciona”
(Entrevistada 4, arrumadeira).

“O marketing sensorial traz varios beneficios; entre eles estéa a
criar um ambiente que proporcione elogios, como nosso
atendimento é leve, com paciéncia com o cliente, que o deixa
ficar a vontade; pelo lugar aconchegante e que ndo olha pela
aparéncia da pessoa que entra na loja. (...) os clientes elogiam a
musica, querem saber o nome do cantor, quem esta tocando a
musica da loja” (Entrevistado 5, vendedor).

Satisfacdo com marketing sensorial. Na Ellus, os gestores de lojas e
funcionarios estdo satisfeitos com as praticas de marketing sensorial da marca. Os
funcionarios entrevistados (E1, E2, E5 e E6) afirmaram gostar de trabalhar na loja, que a
Ellus é aconchegante, tem um bom ambiente de trabalho e que oferece até local proprio
para refeicdes. Mencionaram que ficam felizes ao ver clientes satisfeitos e
impressionados com o ambiente da loja, pelo conforto, bancos modernos e sofas
sofisticados; pelo ambiente com aconchego de casa, toque de moderno e jeito requintado,
mas urbano.

O gerente da loja entrevistado (E8) manifestou também estar satisfeito com o0s
resultados do marketing sensorial da marca. Segundo ele, a luminosidade baixa estimula
os clientes a permanecerem mais tempo na loja; a degustar um café com aroma
diferenciado; a escutar uma musica de rock classico; a receber um atendimento
diferenciado, feito por vendedores treinados, especializados e que prestam servicos de
consultoria em moda. Assim, as praticas de marketing sensorial da marca fazem os
clientes vivenciarem novas experiéncias, estarem alinhados com as tendéncias da moda,
e a terem sentimento positivos em relagcdo a marca. 1sso se reflete no desempenho da loja
e da marca Ellus. Abaixo contém depoimentos sobre a satisfacdo dos gestores e

funcionarios com o marketing sensorial.

“Os gestores recebem elogios; de que o atendimento leve, que
h& paciéncia com o cliente; que a loja oferece boa experiéncia;
que deixa o cliente ficar a vontade (...) que oferece um lugar
aconchegante, que ndo focaliza s6 a aparéncia da pessoa. Os
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clientes elogiam a mdsica, querem saber o nome do cantor, quem
esta tocando”. (Entrevistado 5, vendedor)

“Aqui os clientes adoram o atendimento e sdo levados até a porta
sempre. A loja é bonita e chama atencdo. Sempre que os clientes
tomam café eles ficam mais a vontade. Isso nos deixa satisfeitos
com a loja e com a marca”. (Entrevistado 2, vendedora)

Sugestdes de melhorias. A Ellus investe frequentemente em inovacdo e na
evolucdo de suas préaticas de marketing sensorial. Busca ser pioneira em suas ages de
marketing, porque acredita que isto gera experiéncia de compra exclusiva e resultados
mais positivos. Um exemplo: quando surgiu os 6culos 3D, a marca percebeu como
tendéncia do mercado e langou toda a colecdo de produtos para ser apresentado por meio
de Oculos 3D. Ela usa geralmente métodos alternativos de marketing, as vezes
transgressores, mas buscando estar a frente do seu tempo e da concorréncia, tanto em
termos de atendimento, produto e experiéncias aos clientes. Ha, no entanto, possibilidade
de melhorias nas préaticas de marketing sensorial da marca.

Os dados coletados indicam que o planejamento ¢ estabelecido pela matriz e com
pouca participacdo dos gestores de lojas, e implementados na abordagem top-down (de
cima para baixo). Esse poderia ser mais participativo e elaborado a partir de
dados/informacdes coletadas com gestores e funcionarios das lojas. Seria também
possivel desenvolver um canal direto com clientes para obter feedback, sugestdes e
opinides constantes sobre as praticas de marketing sensorial utilizadas pela marca.

A Ellus tem marketing sensorial alinhado com as suas demais estratégias de
marketing, mas os dados coletados evidenciam que os resultados e beneficios podem nao
estar sendo mensurados de maneira objetiva, precisa, consistente e sistematica. Seria
interessante investir, por exemplo, em um método de avaliacdo que focalizasse praticas
sensoriais especificas e como estas impactam, objetivamente, na atitude e no
comportamento do cliente. Carece também de alinhar as métricas de desempenho
utilizadas com seus objetivos de marketing sensorial. Poderia também desenvolver
pesquisas periddicas com clientes para aprofundar o entendimento sobre as suas
percepcoes e reacOes frente aos estimulos sensoriais utilizados.

Por fim, as atuais praticas de marketing sensorial da marca séo projetadas para o
publico-alvo adulta (mercado tradicional da marca). Ha necessidade de desenvolver
praticas direcionadas especificamente para o publico infantil (linha kids), consumidores
que demandam estimulos com caracteristicas diferenciadas. Alem disso, cabe destacar

que no caso de aromas, as evidéncias coletadas indicam que esta pratica precisa ser mais
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constante e com maior intensidade de aplicagdo. E que poderia ter um aroma para ser

aplicado no ambiente da loja, ndo somente nos produtos, quando da lavagao.

4.5 DISCUSSAO

Os resultados apresentados contém evidéncias sobre préticas de marketing
sensorial de uma marca de luxo no varejo de moda. A Ellus utiliza préaticas de marketing
com estimulos sensoriais no produto, ambiente de venda e na comunicacgdo de marketing,
envolvendo os cinco sentidos humanos (visdo, audicdo, olfato, paladar e tato) e com
proposito de atrair clientes para loja, elevar o tempo de permanéncia do cliente na loja,
oferecer experiéncia de compra diferenciada e estimular a recompra e a fidelizagéo dos
clientes. Como propdem Pine e Gilmore (1999), a marca utiliza praticas sensoriais
principalmente no ambito do produto, da comunicacdo da marca e do ambiente de loja.
Por exemplo, as roupas na loja sédo expostas em mesas, de maneira despojada; os sapatos
em pedras de concreto bruto e as jaquetas em araras diferenciadas, técnicas que facilitam
0 togue e a experimentacdo pelos clientes. Conforme Lindstroom (2007), a marca foca na
experiéncia de compra e de consumo do cliente, e envolver os clientes por meio de
diferentes praticas sensoriais.

A Ellus vem se reinventando ao longo do tempo, mas mantendo a sua identidade
de marca, o seu jeito de ser e de se expressar. As praticas de marketing sensorial utilizadas
sdo caminhos que para facilitar o acesso ao cliente, através de lojas com ambientes
acolhedores, focando na experiéncia de compra, com atrativos para captagéo de clientes,
para a recompra de produtos e para a fidelizacdo a marca. Desenvolve praticas de
marketing sensorial de maneira planejada e orientadas para seu publico-alvo, buscando
alcancar objetivos previamente estabelecidos.

No ambito do sentindo visdo, a marca utiliza, por exemplo, a baixa iluminag&o no
ambiente de loja, com tonalidade branca, que transmite a sensacdo de tranquilidade e
aconchego ao cliente. Gera na loja um ambiente convidativo para permanecia por mais
tempo. Esses resultados sobre o efeito da luminosidade confirmam os achados da
pesquisa de Bellizzi e Hite (1992), sobre os efeitos da luz vermelha e azul no ambiente
de shopping, cujos achados apontam que a luz vermelha é negativa e tensa; enquanto a
luz de cor azul é calma, fresca e positiva, e gera maior inclinagdo do consumidor para
ficar mais tempo no ambiente. Assim, a iluminacdo desenvolvida pela marca Ellus com

cor ndo intensa e com baixa luz, permite ao cliente se sentir mais a vontade, sem pressa
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de se retirar da loja. Esse resultado vai também ao encontro dos achados no estudo de
Hulten (2012), onde menor iluminagdo na se¢édo de vidro da IKEA levou ao aumento de
vendas.

Outro aspecto apontado no presente estudo é que as vitrines das lojas da marca
sdo exploradas de maneira diferenciada e inusitada. H&, por exemplo, o uso de moto
integrada com roupas de couro, e de tijolos misturados com calcados, que ddo um formato
atrativo e um convite para o cliente entrar na loja, conhecer mais o que marca oferece.
Segundo Soares (2013), esse conjunto de sensacdes no espaco fisico complementa a
exposicdo dos produtos, estimula os diferentes sentidos humanos e oferece ao cliente
momentos de emocdo e encantamento.

Nas paredes da loja, ha cores de concreto no bruto e caracteristicas de ambiente
classico de rock, com pouco brilho, mas com requinte e alinhado com a identidade da
marca. Segundo Segundo Lehr (2007), a cor e o brilho de um determinado ambiente
afetam o nivel de estimulacdo do espaco. No caso Ellus, o ambiente é planejado para
promover a experiéncia de compra desejada pelo consumidor e gerar os resultados
desejados pela marca em termos de vendas, satisfacdo e lealdade dos clientes.

Na literatura especializada ha entendimento de que as percepcdes dos
consumidores s&o influenciadas pelas cores, e que estas tém importancia na comunicagédo
da experiéncia sensorial desejada (LABRECQUE; MILNE, 2012). Pode-se evocar
associacfes que aumentem a identificacdo do cliente com a marca e a sua adesdo aos
produtos ofertados. Sobre nisso, a postura da Ellus € utilizar na comunicacdo visual o
preto no branco ou inverso, para transparecer o posicionamento de uma marca de luxo,
com cores neutras, mas combinadas com inteligéncia, elegancia e glamour. E visivel nas
pecas graficas, no site e também nas redes sociais da marca, um toque de moderno,
mantendo a origem classica da marca, a mistura de rebeldia e a convicgéo de irreverencia,
e sofisticado. Assim, a visdo é um importante sentido humano utilizado pela marca, talvez
porque estd esteja relacionada a capacidade de perceber formas, cores, tamanhos,
formatos, relacGes espaciais.

A audicdo € o outro sentido humano utilizado nas préticas de marketing sensorial
da Ellus. Com mdasicas classicas do rock tocadas em ambiente por caixas acusticas
distribuidas estrategicamente pela loja, 0 som € absorvido pelo cliente e vai até o cérebro,
atingindo as regides que respondem pelas emocdes e atividades motoras. E fonte de
sentimentos, capaz de permitir lembrancas de momentos, mudanga de humor e influenciar

o afetivo, o cognitivo e o comportamental dos clientes. Como apontado por Alpert, Alpert
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e Maltz (2005), a musica tem a sensibilidade de contar a histéria da marca, trazendo
caracteristicas da sua historia e transmitindo aos clientes um som que combina com a
identidade da marca.

Na Ellus, a muasica permeia a esfera das emocbes e o afetivo dos clientes,
aumentando o prazer nas compras e 0 humor dos clientes. O estudo de Reunier (2004)
mostrou que a utilizagdo de musica cognitivamente, na esfera de posicionamento da
marca, pode associar a musica tocada ao estilo de marca e como esta quer ser vista pelo
publico-alvo da marca. Para tanto, a mdsica precisa ser tocada de acordo com as
caracteristicas dos consumidores (inclusive em termos de volume). O som tende a
impactar na atitude e no comportamento do consumidor, e quando aliado aos demais
elementos sensoriais utilizados pela marca contribuiu para projecdo da imagem desejada.
Conforme Meyers-Levy, Bublitz e Peracchio (2010), quando o consumidor ouve 0 som
de uma palavra, atribui a ela um significado, mesmo quando ndo percebe as caracteristicas
fisicas do emissor.

Ja o sentido olfato é ainda pouco explorado pela marca Ellus. Anteriormente, a
marca fazia mais uso desse sentindo, de forma planejada e estratégica. Com o passar do
tempo, ela diminuiu os investimentos em préticas ligadas a esse sentido. Atualmente,
utiliza a pratica de aroma nas roupas para aparecerem pré-lavadas, exalando o aroma do
confort. Assim, o olfato poderia ser mais explorado pela marca, ampliando as
possibilidades de uso no ambiente da loja, por exemplo. Conforme Ditoiu (2013), as
possibilidades do uso dessa dimensdo sensorial tiram a marca do prisma recorrente
baseado apenas nos sentidos humanos visao e som. Seria recomendavel o retorno a pratica
de uso de aroma no ambiente da loja, associado a tematica da marca (Rock), ampliando
o0s estimulos sobre a experiéncia de consumo dos clientes, como sugerido por Tomazelli
e Espartel (2010).

Nas cavidades nasais, h& um receptor central que possui varias terminagdes
nervosas e através delas o nervo olfativo encaminha as mensagens até o cortex cerebral,
local onde se registra memorias e se associa com determinados odores (SOLOMON,
2008). O estudo de Spangenberg (1996), que analisou os efeitos de aroma no ambiente
de compra do varejo, revelou que os clientes em ambiente com condigdo perfumada
tinham a percepcdo de ter gasto menos tempo na loja. Ja os clientes em ambiente com
condigédo de ndo-perfume, tiveram a percepcao de ter gasto mais tempo na loja do que

realmente gastaram.
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Com relagdo ao paladar, a marca Ellus explora varias préaticas sensoriais. A marca
busca encantar o cliente pela degustagéo, inclusive oferecendo bebidas para todos gostos.
A marca serve vinho no inverno, espumante e champanhe no verdo, agua filtrada e cafée
passado em todos meses do ano. Parece que a marca consegue entender o que seu cliente
gosta de beber e disponibiliza bebida especificas para diferentes momentos e situagoes,
gerando experiéncia de consumo diferenciada.

O sentido tato é utilizado pela marca para gerar percepcdes por meio do toque,
pele e terminagdes nervosas do cliente. A Ellus acredita na importancia do contato fisico
com o produto, como apontado por Aitamer e Zhou (2011), pois usa o toque para melhorar
o0 julgamento do cliente sobre o produto e suportar a tomada de decisdo de compra. A
marca possibilita diversas formas de acesso ao produto, pois facilita 0 acesso ao produto,
ao sentir a textura, a verificacdo da gramatura e maciez. As araras, mesas e provadores
séo estrategicamente posicionados no ambiente da loja para facilitar a interacdo com os
produtos, de forma leve e tranquila. Ha preocupacao em ndo remeter ao cliente a sensagao
de gue esta desarrumando as roupas na loja, mas despertando a vontade de sentir, tocar,
experimentar. Conforme Reunier (2006), essa € uma importante pratica para avaliar a
qualidade dos produtos, pois estimular no consumidor as sensacdes Unicas e fortes do
produto.

Filser (2002) apontou que o marketing sensorial funciona melhor quando utiliza
os diferentes sentidos humanos, e de forma sincronizada e integrada. No estudo, 0s
resultados indicam que a marca Ellus trabalhar com os cinco sentidos humanos e de
maneira integrada. Todas as préaticas utilizadas fazem parte do universo de consumacéo
dos clientes, e sdo utilizadas pelos gestores como estimulos sensoriais favoraveis, seja
pelo aroma, temperatura do ambiente e musica, mas de maneira integrada e buscando
propiciar a experiéncia de compra desejada ao cliente. A Ellus, talvez por ser uma marca
ligada ao segmento de luxo, investe intensamente em permitir ao cliente viver emogoes e
experiéncias comportamentais, sensoriais e cognitivas proporcionadas. Sabe-se que o
cliente busca o encanto, a sedugdo e a sincronizagao de experiéncias. Esse resultado esta
alinhado com os achados nos estudos de Hela (2002).

Como sugerem Pozo, Dias e Frigerio (2011), ha na marca Ellus uma integracéo
holistica dos cinco sentidos humanos e das diferentes préaticas utilizados (viséo, audicao,
tato, olfato e paladar), visando proporcionar uma entrega de experiéncias multissensoriais
integrada aos clientes. As praticas de marketing sensorial da marca criam gatilhos

subconscientes que estimulam uniformemente a percepcdo e 0s sentidos humanos,
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facilitam a experiéncia de consumo, tornando-a mais positiva e memoravel, e envolvendo
o consumidor de forma fisica, intelectual e emocional, como sugerido por Hultén (2009)
e Krishna (2010). Esses achados corroboram também com os achados de Holbrook (1999)
e Jensen (1999), os quais apontaram que experiéncias proporcionadas nos produtos, no
ambito do marketing sensorial, reduzem a sensacdo de compra de um produto isolado ou
focado s6 no produto fisico.

Os resultados do estudo revelam também que a equipe de pessoal da marca tem
papel fundamental na aplicagdo das praticas sensoriais. Eles fazem essas préaticas
funcionar. Os colaboradores respondem pelo atendimento diferenciado da marca, que é
uma das caracteristicas da sua identidade de marca, despertam o interesse dos clientes e
fornecem as informacg6es necessarias para assegurar a decisdo de compra dos clientes. O
estudo de Sarquis, Glavam e Scharf (2016), que analisou as estratégias de marketing
sensoriais utilizadas por uma organizacdo de moveis planejados, mostrou que as préaticas
de marketing sensorial requerem empenho dos gestores e dos funcionarios de loja na
aplicacdo consistente e coordenada dos estimulos sensoriais utilizados pela marca.

Os efeitos do marketing sensorial da Ellus refletem nos clientes. Ha evidéncias de
recebimento de comentérios, elogios e sugestbes de melhorias dos clientes. Nos
depoimentos de vérios entrevistados hd mencdo de beneficios para os clientes como
dispor de ambiente acolhedor e confortavel, receber tratamento diferenciado e com
empatia, vivenciar emoc¢des e sentimentos agradacdes, inclusive momentos de
recordagcdes do passado, dentre outros. A marca dispde de vendedores treinados,
especializados em moda e que prestam servicos de consultoria aos clientes, algo
semelhante ao trabalho de um Personal Stylist.

Sobre o desempenho do marketing sensorial, as evidéncias do estudo revelam que
a marca carece de um método mais objetivo e estruturado na avaliacdo do desempenho
de suas praticas de marketing sensorial. A falta disso pode gerar erros na avaliacdo do
desempenho, ndo se conseguir mensurar efetivamente e com precisdo o0s resultados
alcancados, e/ou tomar decisGes erradas no planejamento de marketing (SARQUIS;
GLAVAM; SCHARF, 2016). As praticas da marca sdo avaliadas de maneira mais
empirica, subjetiva e com base em comentarios dos clientes e satisfacdo pessoal dos
gestores. Os dados objetivos ligados a métricas de vendas, trafego de clientes e
lucratividade sdo analisados de maneira consolidada e ndo em relacdo a determinadas
praticas de marketing sensorial da marca. O estudo de Minim (2010), no contexto de

alimentos orgénicos, mostrou que essa avaliagdo de desempenho € necessaria, e que pode
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revelar efetivamente os resultados alcancados, se mensurados de maneira adequada e em
relagdo aos objetivos previamente estabelecidos.

Por fim, Rieunier (2004) afirmou que os varejistas precisam desenvolver praticas
de marketing diferenciadas, em funcdo do acirramento da competi¢cdo nos diferentes
mercados, e pelo avango da tecnologia da informacéo e Internet. Para tanto, eles precisam
investir em novas préaticas de marketing, novos jeitos de pensar, de inovar e de criar. O
marketing sensorial pode contribuir para a diferenciacdo competitiva no mercado de
marcas de luxo, especialmente no varejo de moda. A valorizacdo da experiéncia de
compra do cliente pode, no entanto, requerer mudanca estratégica na abordagem de
marketing da marca, inclusive substituindo as praticas que visam apenas a conquista do
cliente (VAVRA, 1993). As praticas de marketing sensorial desenvolvidas pela marca
Ellus estdo sendo reconhecidas e aceitas pelos clientes, pois estes se manifestam através
da entrada na loja, da recompra de produtos e da lealdade em relagdo a marca e a loja.

Os resultados do caso estudado mostram também que o cliente da marca de luxo
toma decisdes de compras ndo apenas com base em estimulos e motivagdes racionais (ex:
caracteristicas do produto e preco), mas também em funcdo de motivacGes emocionais
decorrentes do uso da marca e de sensagdes/sentimentos vivenciados na experiéncia de
compra no ambiente da loja, como apontado por Holbrook e Hirschman (1982). No caso
da Ellus, as praticas de marketing sensorial criam uma atmosfera de loja multissensorial
diferenciada, que favorece a atracdo e permanéncia dos clientes na loja; no longo prazo,
estimularam a recompra da marca e a fidelizacdo dos clientes. Os clientes da marca
desejam ndo apenas comprar um determinado produto (roupa ou acessorio de vestuario),
mas viver experiéncias de consumo positivas, que podem ser estimuladas por um
atendimento de alto padrdo, ancorado em praticas de marketing sensorial integradas e
alinhadas com o conceito da marca. Assim, os consumidores de luxo ndo buscam apenas
adquirir produtos, mas vivenciar experiéncias de compra e de consumo positivas,
agradaveis e diferenciadas (RIEUNIER, 2004).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar como as estratégias de marketing sensorial séo
utilizadas em um varejista de marca de luxo, no setor da moda. Para tanto, utilizou-se
como objeto de estudo a marca Ellus, uma franquia que opera no varejo de moda de luxo
e que se destacou no mercado pelo uso de praticas de marketing sensorial. Assim, a coleta
de dados buscou identificar as praticas de marketing sensorial utilizadas pela marca;
caracterizar o processo de implementacéo das préaticas de marketing sensorial; verificar o
desempenho das praticas de marketing sensorial utilizadas. Esses objetivos foram
atingidos.

Com relacdo a identificacdo das praticas de marketing sensorial, os resultados
revelaram que a marca proporciona experiéncia multissensorial aos clientes, atraves dos
cincos sentidos humanos (viséo, audi¢éo, olfato, toque e paladar), de maneira integrada e
alinhada com o DNA da marca e com o perfil do seu publico-alvo. O foco de suas agoes
sdo homem e mulher, com idade entre 15 e 35 anos, das classes A e B, e frequentadores
das lojas da marca. Para tanto, ha esforco diario na execucéo das praticas de marketing
sensorial da marca.

No sentindo visdo, a marca investe, por exemplo, em ambiente aconchegante
(iluminacéo baixa, paredes em concreto no bruto, produtos expostos de forma despojada,
roldanas com ganchos presa ao teto, web/site e redes socias em preto e branco); na
audicdo, a marca investe em som no ambiente da loja, uma radio exclusiva da Ellus que
toda musicas classicas do rock, em atmosfera de loja agradavel, aconchegante e uniforme,
além de playlists publica no Spotify; no sentido olfato, investe em aromas no produto,
com roupa com cheiro de pré-lavadas, utilizado um confort com o cheiro desenvolvido
especificamente para a marca. No sentido paladar, a marca serve sempre algo para o
cliente beber, como vinho, espumante, champanhe, agua filtrada e café. No sentido toque
investe em disposicao de produtos que facilita o toque pelos clientes, na possibilidade de
sentir e experimentar, em tecidos que possuem texturas variadas e alinhadas com o DNA
da marca. Os resultados sugerem que a marca trabalha com os cinco sentidos humanos e
com praticas integradas, buscando criar uma experiéncia de consumo impar ao cliente, e
que tragam resultados em termos de vendas, retorno de compra e lealdade dos clientes,
por exemplo.

Quanto & implementacdo das praticas de marketing sensorial, os resultados

indicam que a marca utiliza o marketing sensorial como estratégia de diferenciacéo
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competitiva, e de conquista e fidelizagdo dos clientes. As praticas de marketing sensorial
sdo planejadas pela equipe de profissionais do Customer Relationsship Management
(CRM) da marca localizados na matriz em S&o Paulo (SP). E que essas a¢Oes sdo passadas
para as lojas e executadas pelos gerentes de loja em parceria com os colaboradores
(vendedores). A equipe de pessoal tem papel relevante na implementagéo dessas préticas,
pois desenvolve diariamente a verificagdo, melhorias e funcionamento das praticas
planejadas, e zelam pelo atendimento ao cliente e pela criacdo da experiéncia de compra
desejada. O desafio esta no elevado investimento necessario na implementacdo da
estrutura do ambiente fisico (principalmente visual e auditivo), além do direcionamento
de verbas de marketing para as praticas ligadas ao paladar e olfativa. No entanto, o desafio
principal é o de alinhar e integrar as praticas utilizadas, buscando criar uma experiéncia
de compra unica, diferenciada e marcante.

Com relagdo ao processo de avaliacdo do desempenho das praticas de marketing,
o0s resultados revelaram que a marca (gestores e funcionarios) esta satisfeita com as
praticas utilizadas, pois estas se traduzem em boa experiéncia para o cliente, e na geracao
de vendas e lucratividade, métricas verificadas frequentemente pelos gestores. Ha
também resultados em termos de taxa de retorno de clientes, elogios e comentérios de
clientes. Essas acOes geram beneficios também para clientes (ex: identificacdo e
lembrancas da marca, emocdo, ambiente aconchegante, estrutura desejada, excelente
atendimento) como para a marca. Os clientes se sentem bem na loja, ficam a vontade na
atmosfera sensorial e recebem uma experiéncia de compra agradavel e prazerosa. Para
tanto as praticas sensoriais precisam estar ajustadas ao perfil dos clientes e integradas.

Em termos de contribuicdo, o estudo se mostrou inovador por ter sido feito no
segmento do varejo de moda. A maioria dos estudos sobre o tema foi realizado em
setores/ramos de gastronomia (ex: alimentacdo, bebidas, restaurantes). O estudo de
Pradeep (2012), por exemplo, avaliou o interesse do consumidor em experimentar
determinados alimentos e compra-los posteriormente. O estudo de Hanefors (2003)
analisou os significados percebidos para refeicdes em diferentes culturas, pelo degustar
de pratos personalizados e alimentos com sabor da especialidade da casa. O presente
estudo traz também evidencias sobre a visdo holistica do marketing sensorial, pois
analisou a utilizagdo de praticas de marketing sensorial ligadas aos diferentes sentidos
humanos e de maneira integrada. Se diferencia também porque fez a coleta de dados com
base na perspectiva dos gestores da marca. A maioria dos estudos anteriores sobre o tema

analisaram apenas determinadas dimensdes do marketing sensorial (MEYERS-LEVY;



83

BUBLITZ; PERACCHIO, 2010), e/ou tem dados coletados somente sob a perspectiva do
consumidor (LABRECQUE; MILNE, 2012).

Embora os objetivos aqui tenham sido alcancados, cabe destacar algumas
limitacBes do estudo. Trata-se de um estudo contendo apenas um caso (Ellus), realizado
em apenas em uma Unica loja da marca, na percepc¢éo de gestor e equipe de funcionarios.
Assim, 0 objeto de estudo pode nédo representar o perfil do varejista de marcas de luxo,
nem mesmo no segmento de moda. Os resultados produzidos no estudo sdo decorrentes
de interpretacOes subjetivas do pesquisador, que estdo sujeitos a falhas de transcricéo,
validacdo de depoimentos pelos entrevistados, organizacdo de categorias de dados e de
percepcdo do pesquisador. Assim, seus resultados ndo sao conclusivos, mas auxiliam na
ampliacdo da compreensdo sobre o tema. Além disso, essas limitaches podem ser
transformar em oportunidades de pesquisas futuras académicas.

Como recomendacéo de futuros estudos sobre o tema, sugere-se que a necessidade
de ampliar o entendimento sobre as praticas de marketing sensorial no contexto do varejo
de marcas de luxo no segmento de moda e em outros setores/ramos. Novos estudos podem
ser realizados em outras empresas de marcas de luxo, inclusive nos segmentos de carros,
joias, hotéis, alimentos, decoracdes e servicos que oferecem produtos e servigos com
marcas de luxo. Cabe também mais estudos direcionados aos clientes ou consumidores,
buscando obter respostas com base em percepcdo sobre a experiéncia de compra
proporcionada pela marca. E também relevante ampliar a amostra do estudo para
considerar outras lojas da marca (Ellus) em diferentes estados do Brasil, e de ampliar a
triangulacdo na anéalise de dados, a partir do uso de novas fontes (ex: gestores da matriz
da marca e fornecedores servicos de marketing) e novos métodos de coleta de dados
(grupo em foco, observacdo mecanica de situacdes e técnicas projetivas). Percebe-se
ainda a necessidade de estudos quantitativos, por meio de levantamento de campo
(survey) para dimensionar as préaticas das marcas de luxo em determinados setores/ramos
de atividade e para avaliar o desempenho de praticas de marketing sensorial especificas.

Por fim, o marketing sensorial vem aumentando a sua participacao nas praticas de
marketing das marcas no Brasil, especialmente no mercado de produtos de luxo, em
funcdo da necessidade de proporcionar experiéncias de compra diferenciada aos clientes,
agregar valor a marca e conquistar a lealdade dos clientes. Além disso, 0 mercado esta
com concorréncia cada vez mais acirrada, em fungdo da entrada de novos players no
mercado nacional e do avango da Internet. Uma experiéncia de compra marcante,

diferenciada e rica em praticas de marketing sensorial pode proporciona uma ligagéo
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maior do cliente com a marca, ndo apenas focado na troca de dinheiro por produto, mas
na emocgdo, sentimentos e em lembrangas positivas que podem ser vividos e
experimentados pelos clientes durante o processo de compra e consumo da marca. 1sso
tende a causar uma ligacdo mais forte entre a marca e os clientes-alvo, favorecendo a

recompra dos produtos e a lealdade dos clientes.
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APENDICE A
ROTEIRO DE ENTREVISTA

Préticas de marketing sensorial no varejo de marca de luxo

Dados da entrevista

Entrevistan® ......... Data:.....[.....[......
Horario inicio: ......... h Horario término: ......... h
LOCAL oo et e e e e e e ————arae e e e ———

Dados do Entrevistado

NOIME: ...t SELON/Area:. ..o,
FUNGAOD: ... Tempo de EMPresa:.......ccceeveeieiienieceese e
0 U USSR
FONE: (1) coee e FOrmagao:........cooovvivieiecee e
Tarefas/atriDUICDES: ... c.veevi et e e ens

Estamos fazendo um estudo para compreender como as praticas de marketing sensorial
sdo utilizadas no varejo de marca de luxo. Conforme a literatura (WRIGHT et al., 2006),
0 marketing sensorial é o uso de estimulos sensoriais ligados aos diferentes sentidos
humanos (ex: uso de cores, aromas, texturas, musicas, iluminacdo, decoracdo,
mobilidrios, temperatura, experimentacdo e estética), com proposito de melhorar o

impacto de a¢6es de marketing e gerar valor para os clientes. Grato pela sua participacao.

QUESTOES

Sobre as praticas de marketing sensoriais utilizadas

Qual a experiéncia da Ellus com marketing sensorial? Qual o publico-alvo das agdes de
marketing sensorial? Com que frequéncia a marca investe em estimulos/elementos de
marketing sensorial? Ha quanto tempo investe praticas de marketing sensorial? Quais 0s
sentidos humanos (viséo, audicdo, olfato, toque e/ou paladar) trabalhados pela marca? No
sentido visdo, quais elementos sensoriais sdo utilizados na pratica de marketing (ex:
forma, cor, iluminagdo, design, simbolos, imagem e estilo)? No sentido audi¢do, como

som, musica, tom, ritmo e/ou melodias sdo utilizados? No olfato, como odores, cheiros
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e/ou aromas sao utilizados? No paladar, como sabores e/ou gostos séo utilizados? No
sentido toque, como textura, elasticidade, temperatura e/ou conforto séo utilizados? Quais
os estimulos sensoriais utilizados no ambiente de loja? Quais estimulos sensoriais
utilizados nos produtos? Quais estimulos sensoriais utilizados na comunicagdo da marca
(off-line e online)? O que € feito para integrar/alinhar os diferentes sentidos e estimulos

utilizados?

Sobre o processo de implementacdo do marketing sensorial

Com que finalidade/objetivo a marca utiliza o marketing sensorial (ex: criar ambiente
acolhedor, elevar vendas, atrair novos clientes, criar experiéncia emocional)? Como as
acOes de marketing sensorial sdo criadas/desenvolvidas pela marca (internamente, com
apoio de terceiros)? Como foram implementadas/executadas? Qual o papel da equipe de
vendas no desenvolvimento e/ou na implementacdo das a¢Oes de marketing sensorial?
Quais desafios/dificuldades enfrentados na aplicacdo do marketing sensorial? Quanto

(percentual) do orcamento de marketing é direcionado para acGes de marketing sensorial?

Sobre resultados obtidos com as praticas de marketing sensorial

Quado satisfeito a marca esta com as acdes de marketing sensorial realizadas? Como a
marca avalia os resultados das agdes de marketing sensorial? Quais os resultados
alcancados? Que beneficios gerou para a marca (ex: venda, imagem da marca, ambiente
de loja acolhedor, diferenciacdo)? Que beneficios gerou para os clientes (ex: satisfacao,
beleza, status, memodria afetiva, encantamento, experiéncia prazerosa)? Quais acoes
obtiveram melhor desempenho? Por qué? Que novas acfes de marketing sensorial a
marca pretende investir no futuro? Que melhorias/mudancas pretendem fazer nas atuais

acOes de marketing sensorial da marca?
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Grato pela participacao
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APENDICE B
TRANSCRICAO DOS DEPOIMENTOS DOS ENTREVISTADOS

VENDERORA: 1

A loja tem um atendimento informal, vé o cliente como amigo. Sempre serve agua,
café. E bem diferente das outras lojas que eu ja trabalhei. Os clientes que frequentam so
de classe média para alta. Sao utilizados os cinco sentidos. Antes tinha uma esséncia que
colocava na loja, hoje ndo tem mais. A maneira que é exposta os produtos, é totalmente
diferenciada. A mesa onde é exposta os produtos € diferenciada, a logo da loja € exposta
em formato de Neon. Tem mausica ambiente com rock, mas ndo algo pesado, € uma
musica gostosa de ouvir. Em relacdo a sabores, tem chd, agua, as vezes vinho, café. Os
clientes gostam mais de café. Os clientes gostam muito porque os produtos chamam
atencdo, e os produtos séo diferenciados, o foco ndo esta no preco, e sim na relagdo com
o cliente. Se ndo gostou do look tem que expressar, falar. Os clientes adoram o
atendimento e sdo levados até a porta sempre. A loja é bonita e chama atencdo. Sempre

que os clientes tomam café eles ficam mais a vontade.

VENDEDOR: 2

A Ellus é Ellus. A loja proporciona aconchego bem-estar, isso tanto para os
clientes quando para os funcionarios. E se sentir em casa, cliente pode tocar em tudo,
mexer. O publico que frequenta a loja € mulher, homossexual e homem. Pessoas que tem
dinheiro, poder aquisitivo alto. A Loja € 100 % moda. A qualidade dos produtos Ellus,
tem uma tendéncia de moda altissima. Existe possibilidade para todos clientes e desejos,
bolsa, sapato, jaqueta, camiseta, camisa, cal¢a, jeans, cachecol. Percebe a Ellus, com um
estilo despojado no seu layout, onde tem uma iluminagdo Unica. Mas combina com a
estrutura toda. De todas as lojas do shopping, é que tem a melhor iluminag&o, tem tijolo
a vista, € a maior loja do shopping. Sempre toca um som que anime que te impulsiona as
compras. Que existe compra pelo som que estd ouvindo, pois ela influencia o ritmo da
compra, com um atendimento top, show time, gera venda.

Tem muitos produtos que tem couro, exala bastante essa esséncia. A loja disponibiliza
um cafezinho e agua. O Cliente sente uma recepcdo calorosa, as vezes a mée esta

esperando o filho experimentar a roupa, da uma atencédo especial. No tato, tem malha de
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veludo, os clientes podem tocar, qualquer tipo de produto. A Exposicao ja e feita para o
cliente mexer. A estrutura da loja influencia venda, o atendimento influencia, cheiro
influencia, atendimento, musica influencia venda, a forma que o cliente se sente na loja,
€ um quebra cabeca que vai montando, e a Ellus tem todos os requisitos, € uma
engrenagem, cada dentinho tem sua funcdo. Deixar o cliente sempre no seu tempo, sentir
ouvir, sempre deixar ele no espaco dele. O olhar da Ellus para o cliente, é fidelizacao de
cliente. Os produtos de alto padréo é o que faz a Ellus ser Ellus, por causa do produto que

ela vende.

VENDEDORA: 3

Os clientes que sdo acostumados com a marca se sente em casa quando retornam,
os clientes novos percebem um ambiente muito acolhedor, pela mdsica, pela exposicao
dos produtos, a forma que a loja se apresenta. O publico que frequenta a loja tem um valor
aquisitivo maior, porque os produtos da loja sdo de alto padrdo. Quem frequenta a loja é
homens, que se identificam, 70% do publico sdo homens. O Homem se identifica muito
com a Ellus porque ele encontra tudo que precisa em um unico lugar, é pratico, é rapido,
tem cafezinho, tem &gua, tem tudo que ele precisa para se sentir a vontade. A Ellus teve
uma evolucdo em relacdo a materiais, porque ela esta sempre evoluindo e trazendo coisas
novas. Em relacdo ao atendimento, os clientes tornam-se amigos. A Ellus, quando entra
na loja ela traz uma iluminacdo voltada para te acolher, ela tem um tom mais amarelado,
para a pessoa se sentir mais aconchegante, como o que é utilizado em casa, para ficar
mais tranquilo. A musica remete a criacdo da marca, anos 70, 80, 90. Traz o0 que marca
procura sempre, inovar, investir na tecnologia em relacdo a produtos. Na musica vocé
percebe muito isso. A musica e iluminacdo geram vendas, pois o cliente fica a vontade na
loja, entdo ele se sente tranquilo, dessa forma ele permanece na loja, entdo d& mais tempo
para o atendente se apresentar para ele e fazer gerar uma conversa, porque a venda da
Ellus, ndo é um local onde vocé chega pega, paga e vai embora, ela é voltada toda um
atendimento, uma consultoria de moda, é preciso quebrar o gelo antes de apresentar algum
produto. A Musica, a iluminacéo, favorece o cliente a se sentir a vontade e permanecer
mais tempo na loja. Em si ja é uma forma de quebrar o gelo na loja.

A loja tem uma cartela bem grande de clientes, sempre estdo ligando para
apresentar as colecGes. Mas tem muitos clientes que estdo sempre indo na loja,

semanalmente, mensalmente, que néo precisa nem ligar. Existe também cliente novos que
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aparecem na loja, pela fato de Floripa ser uma cidade turistica, entdo acaba vindo muito
cliente de fora, que j& tiveram uma experiéncia com a marca em uma loja multimarca,
mas quando vem visitar a loja ja tem uma outra visdo da marca, tem varios clientes que
entram que dizem, entrei porque adorei a decoracgéo, a decoracgéo é inspirada onde surgiu
a marca, que foi em um garagem, tem uma pegada mais rustica, ligada ao moderno,
mantem o DNA da marca, a pegada mais rock, o rustico, tem varios elementos, tem os
tapetes de couro de vaca, que tem em todas as lojas, tem a pintura no preto, o0 concreto no
bruto. A loja esta a 46 anos no mercado. Comegou numa garagem com pinturas de
camisetas, foi ai que surgiu toda ideia. O perfume, tem muitas pegas que recebem
lavagens especiais, tem as estonadas, tem outras que tem um cheiro mais especifico,
varias pecas que pelo processo de fabricacdo acabam trazendo o cheiro para a loja.
Quando o cliente experimenta ele sente o cheiro das roupas, de roupinha nova. Quando
estd passando algumas pecas 0 aroma sob, e o0 cheiro é inevitavel, os clientes comentam,
que delicia esse perfume. Referente ao paladar: tem cafezinho e &gua, café passado,
diferente do expresso ele traz aquele aconchego maior de casa. Servimos vinho, vinhos é
algo que grava no paladar, ainda mais quando experimenta o vinho pela primeira vez na
Ellus, j& grava pelo paladar. Experimentei esse vinho pela primeira vez na Ellus. Teve
uma vez que trouxemos um vinho especifico, californiano, tinha muita gente que néo
conhecia aquela marca, conhecia a uva em si, mas provar e conhecer a marca na Ellus,
quando vocé for beber em outro lugar, ja arremete essa ligacao que teve com a marca. O
aroma e o paladar, vocé sempre lembra de onde vocé teve aquela experiéncia pela
primeira vez.

A experiéncia, eu acho que faz diferenca, pois se o cliente esta se sentindo em
casa, ele vai ficar muito mais tranquilo para tomar uma decisdo, muitas vezes o cliente
chega guerendo uma calca, faz a consultoria completa, ndo vai deixar experimentar s6 a
cal¢a, tem que ver como ele vai se sentir em casa. Ele tem uma peca basica, e veio com
uma camiseta colorida, entdo além da calca também vou colocar nele uma camiseta
branca, para ele perceber como vai ficar o jeans com um tom neutro, mesmo que ele ndo
va levar, mas n6s vamos mostrar para ele como ele vai utilizar essa peca depois. As vezes
os clientes acabam se encanto com as outras pecas também, dessa forma ele se sente muito
mais a vontade para prestar atencdo na consultoria para entender o porqué € legal, se ele
se sentir em casa. O publico da loja tem uma pegada mais moderna, mais rock, mas tem
aquelas pessoas mais conservadoras, mas que lembram aquela época com seus 20, 30

anos...entdo tem cliente que vem na loja por essas lembrancas, e a loja mantem esse DNA,
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essa identidade, desde que surgiu. Tem produtos classicos que permanecem por todas as
colecBes, € uma questdo de que o cliente se idéntica com a decoracéo e o estilo da loja.
A Ellus tem uma pegada mais urbana. Essa é a esséncia. Objetivo da Ellus é fidelizar o
cliente e trazer toda essa experiéncia com a marca. Os treinamentos sdo sempre
desenvolvidos para aumentar a experiéncia do cliente na loja, entdo sempre atendemos
com sorrisos, bom dia, boa tarde, seja bem-vindo, sempre tem essa relagdo amistosa.
Quando o cliente ja conhece, é mais intimo, chega dando beijo, apertando a méo,
questionando se deu certo o produto que levou em outro momento, se deu certo o presente,
se usou a pega que levou, ja entra um pouquinho como se fosse um poés-venda. Esse tipo
de atendimento e as experiéncias que os clientes tem em loja, sempre trouxeram bons
frutos para a marca, desde os clientes falarem bem da marca, de retornar, isso sempre
funcionou muito bem. O que funciona muito, e eu aplico desde que entrei na loja até hoje
é 0 pos-venda, que ¢ um dos principios da fidelizacdo, sempre ligamos, saber se ele
gostou, se esta satisfeito, se precisa de alguma consultoria, sempre que ele precisa de algo
ele vai ter uma o6tima lembranca da loja. Os elogios que mais recebo € adorei teu
atendimento, ndo forcou a barra. Sobre o marketing sensorial, 0 que d& mais resultado, é
0 conjunto das coisas que agregam, uma das coisas que chamam mais atencao € o toque
do produto, mas ela ndo ia chegar até o toque do produto se ndo escutasse a musica de
fora, se ndo visse a vitrine, se ndo se sentisse bem com a luminosidade, ela ndo ia nem
chegar a tocar o produto. E que precisa ser integrado os cinco sentidos para realmente

funcionar.

ARRUMADEIRA: 4

A Ellus tem roupas, tem atendimento diferenciado, eu sirvo cafezinho. Quando o
cliente toma cafezinho, as vezes ele ndo estdo nem afim de comprar, mas pelo
atendimento que nos damos, chego neles, ofereco agua, café, d& uma liberdade para o
cliente. Ele fica a vontade. As roupas sao diferenciadas, os clientes tém bom gosto, mas
ela é uma marca famosa, entdo o publico que frequenta é mais top. Muitos entram para
passear, conhecer.

A iluminacdo agora esta diferente, ela era bem escura, agora colocaram refletores,
aumentaram os canhdes, esta mais clara. Antes os clientes reclamavam demais que a loja
era muito escura e que tem o som muito alto e clientes reclamam gue tem um som muito

alto, ai pede para baixar, geralmente as pessoas mais idosas reclamam, pois elas néo
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conseguem conversar, ai 0s vendedores vado la baixam, depois quando saem, volta ao
normal. Sobre o paladar servimos café, agua, vinho, champanhe. Sirvo um café passado
na hora, feito com muito amor e carinho. Em relacéo ao toque, os clientes podem pegar,
colocar a mao, tocar.... Existe varias malhas, todo mundo pode pegar. O cheiro nés
tinhamos, mas agora ndo mandaram mais, era o diferencial da loja. Os clientes adoravam,
e uns reclamam que a loja tinha cheiro bem bom e ndo tem mais hoje. Os clientes
quererem comprar 0s cheirinhos, mas ndo tem. Tem muitos Jeans que ja vem o cheiro,
utilizam tipo uma amaciante, os clientes adoram o cheirinho, sempre elogiam. Os clientes
sempre voltam, gostam de estar na loja pela experiéncia que tem. Pelo contexto todo, que
gera venda, pois a loja pra ser top, precisa ter um equipe boa, e toda a experiéncia que a

loja proporciona. A loja Ellus ela te permite um aconchego especial. Unico.

VENDEDOR: 5

A Ellus é uma loja diferenciada, tanto pela masica, pela vitrine puxado pelo rock,
a proposta preta das roupas, a Ellus tem um vib jovem, mesmo sendo uma marca antiga,
ela tem essa pegada voltada para o jovem, mas ela atinge todos publicos. Quem frequenta
a loja é quem tem mais poder aquisitivo. Mas tem muitas pessoas que tem um sonho de
usar uma calca da loja, uma jagqueta, mesmo ela sendo de uma classe mais baixa, ela acaba
querendo, ela acaba desejando, entdo ela guarda dinheiro, e acaba comprando, adquirindo,
mas o custo beneficio é bom, paga uma peca um valor alto, mas ela é exclusiva, é uma
peca que vai ter excelente duragdo, ela ndo sai de moda réapido, ela € classica, vem inverno
e verdo, mas ela sempre volta. A exposicdo do produto sempre €é diferenciada, hoje temos
uma moto na loja, sempre tem algo diferente, nossa estrutura € grande, muitas araras,
exposicao legal. As pessoas veem como uma marca de rock. Tem café, agua, depende
muito da estacdo. Inverno serve vinho, verdo champanhe! O cheiro, tinha antes, agora
estamos sem o aroma da marca. Mas tem clientes que querem comprar, existe a procura,
0 cheiro nos produtos tem um confort de fabrica, vem com o cheiro da marca, um
cheirinho bom. Os clientes gostam. Os clientes tém experiéncia de serem bem tratados,
bem recebidos, ele entra comeca a ver as pecas, as araras, gente sempre oferece o que tem
para beber. Os clientes se empolgam, ficam a vontade e acabam comprando. Gente nunca
fica em cima, empurrando pecas, quando ele pede algum auxilio, eu entro em cena, para

entender o que é, no que vai utilizar. Entender o que ele tem no guarda roupa que vai
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poder utilizar também. Entender o que o cliente esta precisando, tirar a davida do cliente,
em relagdo a uma cor ou outra. Entender se vai ser utilizado na noite, ou no dia.

Os elogios que mais ganhamos é sobre o atendimento leve, pois tem paciéncia
com o cliente, por atender eles, até pela experiéncia da loja, ela deixa ficar a vontade, pelo
lugar aconchegante, ndo pode olhar pela aparéncia a pessoa, mesmo que simples como
for, independente se ela vai comprar ou ndo, as vezes vocé € surpreendido. Os clientes

elogiam a masica, querem saber o nome do cantor, quem esta tocando.

VENDEDORA: 6

O cliente procura preco e qualidade. A Ellus ja estd no mercado a 45 anos, recebe
premiacdo de melhores jeans todos anos, o cliente ja entendeu que é algo que dura muito.
Os clientes sdo de todas as faixas etérias. Pessoal que frequenta a loja, na sua maioria é
classe média alta. A Ellus tem uma pegada mais rock, descontraida. A luminosidade
deixa o cliente mais a vontade, o atendimento também combina com isso, para o cliente
ver tudo, entender o que ele querer, deixar ele ir pegando. O som que rola é rock. Os
clientes gostam sempre elogiam. O toque, trabalhamos com varios tecidos e os clientes
estdo em casa sempre para experimentar, tem varios espelhos, ele pode olhar, ver como
fica. O paladar, tem café, vinho dgua. Geralmente os clientes querem café e agua. O olfato
ndo tem aromatizante de ambientes. Sente o cheiro nos produtos, alguma peca ja vem
com cheiro quando pré lavadas. E todo um conjunto para o cliente comprar algo. Um
Mix. Exemplo: Tem uma jaqueta de couro, o valor é de R$ 3000, entdo a loja tem todo
um contexto para vender esse produto. Desde iluminagdo, masica de rock, o toque, tem
todo uma série de elementos que véo facilitar essa venda. Sempre entendo que o cliente
gosta, e vou direcionando para o que os clientes gostam. Os clientes mais gostam, eles
procuram o produto, busca atendimento, sempre descontraido para que ele se sinta bem,
se sinta a vontade. Os produtos da Ellus tém custo beneficio, pois sdo produtos que duram
muito. Os Produtos da loja sdo muito elogiados, sempre dizem que duram anos, aquela
blusa que ainda tem. O layout da loja é feito para que tudo combine com tudo, as varias
pecas expostas, pois € dificil o cliente se encantar apenas com algo. Todo o contexto do
marketing sensorial juntado com um bom atendimento traz um resultado excelente . Tem
clientes que estdo sempre acompanhando, que adoram estar na loja e voltam toda semana,

para passear ou comprar.
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CAIXA: 7

Acredita que a Ellus traz uma grande experiéncia, comparada com as outras lojas que ja
trabalhou, acredita que é bem focada no sentindo da proposta do DNA da loja, rock. Tanto
quanto a masica que € oferecida, quanto a bebida que é servida, quanto a vestimenta dos
funcionarios, deixa os clientes bem a vontade, tanto pela forma de conversar, uma
conversa mais fluida, um dialogo mais tranquilo, bem informal. Eu vejo varios tipos de
pessoas, com uma renda maior, pois as roupas sdo caras. Vale a pena pagar mais caro,
porque as roupas sao 6timas. Referente a custo beneficio. A loja é arrumada todos os dias
existe uma coisa diferente, tem vitrine e outros acessorios na loja que fazem parte da
organizacdo, como display na vitrine, moto, e tudo estd mudando sempre, sempre esta
chegando alguma novidade. A musica é mudada uma vez por semana, a matriz que muda
as colecbes. A musica que toca é Beatles, Rolling Stones, Red Hot, muitas bandas
cléssicas relacionadas com o rock. Olha a parte visual, tem muitas coisas disponiveis na
loja que vai mudando de lugar, o quadro que estava na vitrine estava em outro lugar, 0s
manequins, tudo vai mudando, girando em pontos estratégicos na loja. Essas acOes
chamam atencdo do publico para entrar na loja. Quem se interessa pela moto, ja entra
para verificar, e ja se identifica com as coisas que fazem parte disso, camiseta e demais
de colecdes, jaqueta de couro e bota, coisas que sdo classicas na loja, as vezes a moto ndo
estd nem a venda, mas a pessoa se interessa nela, ja olha o0 manequim que esta ao lado,
com roupa de motoqueiro, e ja se identifica. O Cliente que procura a Ellus ja conhece a
marca, ja sabe o que tem, geralmente ja faz parte daquele estilo, se sente a vontade, fica
feliz vendo as coisas com a musica que ele gosta, cantando. A loja no momento esta sem
trabalhar com cheiro no momento, os colegas mais antigos ja comentaram que a loja
possuia os cheirinhos de loja, aquela esséncia, mas no momento néo temos, existe pedido
de clientes pra ter, mas por enquanto ndao chegou, os clientes gostavam porque eles ja
conhecem o cheiro, ai chega na loja e ja se identifica com o cheiro, com o local, com as
pecas, de cheiro algumas pecas sdo pré lavadas, todas as roupas que sdo expostas, sdo
passadas, no passar ela libera um cheirinho pra loja, quando o cliente vai experimentar
ele sente aquele cheirinho de roupinha limpa, um amaciante. Sobre o paladar, tem café,
tem vinho e agua. Os clientes escolhem durante o atendimento o que querem beber. A
maioria dos clientes pedem um cafezinho. Senta, fica vontade, quem esta junto, pode ficar
aguardando, bem tranquilo, é uma forma de o vendedor criar uma conexao maior com o

cliente, saber mais sobre a pessoa, saber 0 que ela procura, o que ela gosta, o que ela quer.
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Em relacdo ao toque as pecas sdo expostas colocadas na arara conforme os tecidos, com
pecas que sdo mais parecidas, quem quer couro, esta todas juntas. Eu gosto muito das
texturas, trabalhamos com couro verdadeiro. Gosto pelo fato de eles serem sinceros com
o cliente sobre o produto que esta levando. Uma loja convencional ndo oferece esse
conforto, entdo a Ellus procura entender e saber o que o cliente quer, buscar esse
atendimento mais integrado, conta sobre a loja, o cliente fica ouvindo o som, isso faz a
diferenca na marca. Acredito que além de conquistar novos clientes, ela mantém os
clientes que ja tem, é logico que vai depender muito dos colaboradores, em apresentar
todas as opgdes que a loja, tem que saber oferecer de uma forma correta para o cliente, e
ai o cliente ja sabe, que vai chegar na loja, e tem o vendedor que sempre te atende bem,
que te da atencdo, vender aquilo que vocé quer comprar, ndo vai ficar te empurrando um
monte de produtos que ndo tenha necessidade, mesmo que tenha um valor agregado
maior, o cliente quer, mas tem que saber oferecer para o cliente e mostrar os beneficios
pra ele, essas coisas fazem a diferenca, mantem aqueles clientes e chama novos, porque
um conta para o outro, por oferecer um atendimento diferente. A equipe, deixa o cliente
se sentindo bem, acolhe o cliente, desde o primeiro momento, com educagdo, mas sem
ser evasivo, vendo o que ele quer, quais s&o as suas necessidades, tentar realmente
entender qual seu desejo, e € muito de cliente para cliente, isso varia bastante. Cada cliente
tem sua demanda. As principais dificuldades que existe € a rotatividade de funcionario,
pois um funcionario novo demora um pouco parra se adaptar, conhecer a marca, entdo é
uma das dificuldades, saber que todos precisem saber a mesma, dar a mesma explicagéo
do mesmo produto sempre para o cliente, o dificil é treinar e manter as pessoas sabendo
sobre tudo. Tem gente que diz que muda muito pela regido, mas eu nao acredito que seja,
acredito que é por ser shopping mesmo. Os elogios geralmente sdo com os vendedores,
pela atencdo que é disponibilizada, ficam sempre felizes pelo café que € servido, pois é
um carinho especial que damos ao cliente, pois ele ndo precisa comprar nada, so de estar

ali ja oferecemos. O atendimento da marca prioriza dar atencdo para os clientes.

GERENTE: 8

Existe pouco cliente aberto em loja, ela se mantém com antigos. E uma marca que
explodiu em plena ditadura militar. A marca investe diariamente em estimulos sensoriais,
ela investe muito no novo, em portfolios na internet vai ver a diretora criativa Adriana

Bonzon, vai perceber que tudo que é o novo a marca investe. Assim que langou os 6culos
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em 3d a loja investiu, os clientes utilizavam os 6culos para conhecer as colecfes, que
foram langadas em 3d, tudo que tem de novo no mercado, a marca aposta. Desde que eu
conheci a marca em 2009, o padrdo é o mesmo. A marca sempre investiu e aposta nessas
acOes. A marca investe muito na visao da loja, muito bem projetada e arruma, tem um
café um vinho, um espumante, para reter cada vez mais o cliente em loja. De Tato, tem
uma das maiores tecnologias investidas em tecidos hoje, tem que mostrar para o cliente e
fazer ele sentir o que € o um jeans diferenciado, de gramatura maior, de gramatura menor,
de toque mais agressivo, de toque mais delicado. A musica na loja, é planejada para tocar
a mesma mdusica em todas as Ellus do Brasil, existe uma rédio interna da Ellus, assim
todas tocam 0 mesmo som, essas musicas que tocam sao para buscar o DNA urbano, rock,
pois é patrocinado, ndo é porque Floripa escolheu essa mdsica para tocar, € um padrdo
Ellus nivel Brasil, em todas as lojas vocé vai escutar o mesmo som, além de ter a mesma
proposta de altura, para ndo ser desconfortavel para o cliente, e em si patrocinar para o
geral inteiro. Em relacéo a altura do som, tem no computador uma altura especifica pra
tocar, até porque existe pessoas que vem medir em loja o som da loja, utilizam um
aparelho para verificar se esta numa altura agradavel, o grave também, a loja por ser
muito grande o grave corre pelo chdo, entdo se tiver um som muito alto vai derrubar os
clientes também, entdo tem que trabalhar num ambiente que seja prazeroso e confortavel
ao mesmo tempo, pois meu pé direito da frente é baixo e o pé direito das costas € alto,
entdo tem que ter esse controle pro cliente ndo chegar no caixa e pedir pra baixar o0 som
um pouquinho, e sim como muitas vezes acontece, quando os clientes perguntam se tem
essa musica que esta tocando pra levar pra casa também, mas nao tem como disponibilizar
pois é direto da radio da loja. Antes nos recebiamos pendrives por loja, com
especificacfes de musicas, essas nos conseguiamos passar para os clientes, mas agora é
um programa, uma radio, ndo conseguimos mais. As musicas que tocam sdo os classicos,
as vezes tem alguma modinha ou outra que toca, mas geralmente é Guns, Beatles, remete
mais a historia dos classicos, do que o modismo de hoje, até um Red Hot Chili Peppers
ja tocou alguma vez, mas bem os classicos deles. Tudo que é classico é atemporal, ele
ndo sai de moda. As musicas que tocam remetem a uns clientes as lembrancas da
adolescéncia, os clientes de mais idade dizem, isso que € musica. Pois as musicas de hoje
que tocam e chiclete, € momento, acontece e acabou, més que vem outra, além de néo ter
nenhuma letra.

Hoje a parte de visao, visual merchandising , que é o VM da loja, nés temos 4

segundos de percepcao de um cliente para ele entrar em loja, a partir do momento que
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vocé passa em frente a uma vitrine, vocé tem um portfolio enorme de lojas, entdo eu tenho
4 segundos pra chamar a sua aten¢do com a minha vitrine, o cliente que ja é direcionado
a nossa loja, ele vai vir diretamente para a nossa loja, mas o cliente de passeio, ele
geralmente da uma olhada para o lado e retorna, nesse olhar n6s temos que ter um
chamariz, que é chamado o famoso boi de piranha, que € pra atrair, uma arara com
atrativos, hoje nds estamos com tijolos de obra em loja, para trazer essa ideia bacana,
estou com uma moto na vitrine também que chama, que remete uma ideia bacana, nem
que for a curiosidade do cliente pra aproximar do produto, mas em si alguma coisa tem
que ter pra atrair, pois o cliente j& conhece a proposta da marca, que é o0 jeans wear,
também vamos ter a jaqueta de couro que vende muito, mas algum detalhe da marca a
mais precisamos ter pra atrair a atencdo dele. Sobre o cheiro em todas a lojas tem o
mesmo, nds tinhamos um cheiro de ambiente de loja, estamos sem no momento. E um
cheiro que vai remeter essa histéria da marca. O mesmo cheiro nés tinhamos em vela,
esséncia para casa e 0 carro e também para as roupas. Nessa cole¢cdo ndo trabalhamos,
mas antes tinha 0s mesmos cheiros para 0s ambientes, para passar a roupa também. Que
era uma esséncia que tinha essa pegada urbana. O cheiro de ambiente de casa era utilizado
na loja mas tinham todos pra vendas. Com as esséncias da marca. Hoje ndo esta mais na
loja por demandas de colecGes, tem colec¢des que apostam mais em algumas ideias, outras
colecBes apostam em outras ideias. Sempre lancando colecdes atemporais, dessa vez
trabalhamos outras frentes, ndo remeteu ao conceito dos aromas.

O Paladar, estamos com vinhos, antes era s6 espumante, agora 0s vinhos com um
padrdo de alta qualidade. Esse € o terceiro vinho, estavamos com Malbec de Alto del
patria de constanza, safra 2015, trouxemos também um rose das terras cecilianas, e por
ultimo agora um peneunoa californiano de Robert Monavi, que € um dos papas do vinho,
a qualidade realmente € de tirar o chapéu para os vinhos. Eu atendi uma somalie ela
perguntou se eu sabia quem era 0 Robert Monavi, entdo me questionou como colocamos
um vinho desses para o cliente. E porque eles ja sio diferentes, entdo precisamos ter algo
diferenciado para vocé também, ndo posso te dar um sangue de boi. Ja servimos varias
bebidas, na normalidade, é de padrdo da marca, espumante é um classico da marca servir,
café e vinho que séo novidades. Em eventos que fizemos na loja, ja servimos chopp,
uisque. Fizemos parcerias também nos eventos, onde disponibilizamos o espaco da loja,
assim é um diferencial onde expomos produtos diferentes, onde ele pode vender o produto
dele, e eu vender o meu. O nicho de cliente € 0 mesmo meu, entdo vou conseguir agradar

meus clientes com produtos diferenciados que fogem da normalidade do nosso cotidiano.
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Referente ao toque, nossos colaborares sdo todos treinados para isso, onde tem
explicacdo da parte técnica e parte tedrica sobre o produto estd em etiqueta, desde o specil
martiro que € um material especial da marca, com algoddo com poliuretano que vai ter
um toque no craquele ou no toque aveludado, que tem esse diferencial, a do fio, que
trabalhamos com perfil de algodao, se é um algoddo cardado, pentiado, poletizado, se é
algodao tradicional, peruano, em questdo da técnica a fundo da situagdo os colaboradores
vao te passar, mas em qualquer das etiquetas vai ter as explicacfes teoricas do produto
que vocé vai utilizar, se é algodao tradicional ou néo &, se é cachimir, se é couro, entéo é
uma infinidade de tecidos que trabalhamos hoje. Pela exposicéo do produto e também por
ter muitas opgOes de tecidos diferentes, abre uma curiosidade em tocar para saber o que
é, a macio, legal, a flexibilidade do elastano, fibras desenvolvidas pela marca em
laboratdrio, que é uma fibra nova que a marca desenvolveu, que é o T400, ele tem
memoria, entdo ela vai e ela volta ap6s a lavagem. Offline e online. Toda a comunicagéo
do marketing é feita pela proporia marca que é a retaguarda em SP, nenhuma loja pode
ter seu insta proprio ou face da loja. O CRM da marca que controla todo o cadastramento,
como vai ser feito os planos de acbes, dada comemorativas e outras atividades. 1sso eé
passado para as lojas, onde é administrado passando para os clientes. A loja pode mandar
para o cliente as midias em Whats, essa comunicagdo, ou a ligacdo, conversando com o
pessoal, informando das coisas das novidades.

Os elementos sensoriais, tudo é proporcionado pela marca, desde de um vinho,
uma vitrine diferenciada, é para fidelizacdo de cliente. Tudo é desenvolvido para reter o
cliente dentro da loja. O foco da loja é fidelizacdo de clientes, pois € considerado a
recompra. Por isso é trabalhado fortemente o marketing sensorial para que possa existir
as experiéncias, nessa forma existe a retencdo dos clientes. Um bom papo, um
atendimento legal um 6timo vinho. A marca busca fazer as coisas diferentes para obter
resultados diferentes. A proposta de visual da loja, vem todo do VM junto ao marketing.
As grandes marcas sao separadas em fatias, o departamento do varejo, cuida da venda, o
financeiro...e 0 VM séo as pessoas que vem fazer vitrine, meche com toda parte de
visibilidade, o ambiente de loja, é um programador visual. Ele é autorizado e trabalha em
parceria com o marketing, que trabalha mais a parte de exposi¢do de midia e verba e o
VM faz acontecer as coisas na loja, transformando o ambiente para que seja mais
prazeroso. A equipe de vendas, é treinada para o atendimento. Ela tem treinamentos
especiais, além de disponibilizar um curso online, onde é obrigatério fazer. Esse curso

aborda padréo de atendimento, como servir um vinho bacana, como montar um look legal,
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como trabalhar uma tabela de cor. O Colaborador é preparado para dar um atendimento
de alto padrédo para o cliente, ndo adianta tem um ambiente prazeroso, com visibilidade
legal e ndo ter um promotor adequado para chegar e proporcionar esse atendimento.

Os desafios da marca, em relacdo ao marketing sensorial é o arriscar, so sabe apds
que é feito, corre o risco de dar certo ou errado. Como Vérias a¢des ja deram erradas ou
n&o tiveram o resultado esperado. A loja desenvolve uma acdo, lanca nas redes sociais,
vitrines em loja e tudo mais, mas muitas vezes ndo acerta. Pois a dificuldade hoje é acertar
o nicho de cliente e o potencial do momento, pois o varejo esta oscilando muito, hoje tem
uma proposta, amanha ja pode ser completamente diferente. E o tempo inteiro vocé
apostar no novo, sem medo de errar, mas sabendo que vocé pode dar um tiro no pé a
qualquer hora, 0 medo nao pode existir, 0 medo s6 para remeter seguranca, ndo de errar,
pois se acontecer algum erro, ele com certeza vai auxiliar vocé acertar na proxima.

Sobre investir em marketing sensorial, tudo que envolve luxo, exige verba, muitas
vezes vocé esta arriscando um valor que pode ndo ter retorno, mas sé sabe se tentar, onde
pode ter um baita resultado ou ndo. Passei por uma situacdo, numa acédo de Jeans, que é
o carro chefe da marca. A marca Ellus ndo trabalha com desconto, mas nessa acdo a marca
daria 20% se o cliente comprasse dois jeans e ela ndo deu resultado, deu apenas 3%, € um
péssimo resultado. Percebeu que o cliente prefere pagar o preco normal do jeans. E toda
uma acao que gera custo locais, 0 marketing que se proporciona para isso, o crm da marca
vai se exp0e a fazer também, entra em conjunto todo mundo, e muitas vezes nao da certo.
O Marketing na loja, a Ellus trabalha 70% focado no atacado, que é as vendas
direcionadas para as lojas multimarcas e 30% focado no varejo. Ela fatura muito no
atacado. A loja vende para muitas lojas no Brasil todo. Sobre a satisfacdo no investimento
em marketing sensorial. A Ellus Floripa, esta muito satisfeita, nem tudo é 100%, eu até
falo para os meninos (a) da loja, que ele ndo pode deixar de ser sempre 90%, pois a marca
em si, a estratégia que se acha 100% ela estagna, ela se conforma, aquele 10% dos 90%
é sempre para continuar evoluindo, ir para a frente. Existe muito acertos, a satisfacdo esta

Otima.

Para avaliar o marketing sensorial, tudo que é feito na marca hoje, todo plano de
acao, é tudo sistematico, controlado via sistema, tudo que é feito na marca hoje, tudo é
fiscalizado e auditado semanalmente pela retaguarda da loja. O atendimento € o que se
tem muitoo elogios, e o resultados aparecem, essa semana para trés clientes eu vendi mais
de 30 mil, uma venda de 12.700 mil, uma de 10.500 mil, e outra de 11.350 mil. Entéo
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para o cliente chegar nesse potencial e te pedir mais, pois ele secou as araras, e um cliente
desse falar que nunca recebeu um atendimento desse jeito, porque um cliente com
potencial desses, ndo compra so na Ellus, ele também compra em grandes marcas, € ele
falar que nunca recebeu um atendimento tdo bom, ele comprou tanto que sentiu estar
dentro da casa dele, muito a vontade, confortavel com o ambiente da loja. Aquele fator
que a gente sempre fala, receba seus clientes e nunca aborde eles em diferente das
situacOes que seja, entdo maior resultado que a gente tem hoje do marketing sensorial € o
atendimento, que qualifica a gente a marca em treinamentos, o ambiente que nos
proporciona agir em diferentes formas com os clientes, proporcionado um conforto e uma
satisfagdo diferenciada, que traz resultado em clientes e vendas. Satisfagcdo garantida.
Desses clientes uma era de abertura nova, 0s outros dois eram recompras, clientes antigos
de loja.

A Ellus comparando com outras lojas: existe muita concorréncia no lado, mas hoje
nos possuimos um conforto muito grande para os nossos clientes, nossa loja possui
cozinha, tem lojas de marcas maiores que nem café tem, nos temos agua filtrada para o
cliente, temos café, vinho, esse eu sei que nem uma loja daqui vai ter. Vai ter alguma loja
masculina, recente, que vai ter um uisque e uma cerveja, pois querem chegar ao nosso
patamar para atender o nosso tipo de cliente, mas o conforto que o nosso cliente tem em
questdo de paladar, conforto pra se sentir em casa, estou esperando em alguém, porque
estou indo atras também pra saber, pois eu quero estar sempre na frente, isso é fato. Sobre
a percepcéo dos clientes, o feedback dos clientes sempre surge em relagéo a atendimento
e sinceridade, é o que eu sempre falo para os meus promotores, percam a venda, mas nao
percam o cliente. Hoje nossos padrbes de atendimento assustam, se falar um cadastro
assusta, se falar para o cliente que ele esta bonito, estd querendo empurrar, se vocé
realmente ndo estudar tudo que envolve o marketing, fazer o treinamento academia do
varejo, saber todo portfolio que a gente tem, estudar sobre a marca, fazer o ambiente que
VOCE esta a sua casa, VOC& nunca vai passar uma seguranca para o cliente. Eu faco o meu
vendedor perder venda, mas eu ndo deixo ele levar alguma roupa que ficou legal nele. Se
eu fizer um cliente levar uma calca para fechar uma cota de 500 reais, eu bati aquele més,
mas com certeza aquele cliente insatisfeito vai falar para umas dez clientes, pois em casa
vao falar, coisa feia, pois € comprei naquela loja I, entdo a seguranca de um atendimento
sincero. Dentro do provador é aquilo, o vendedor tem a parte de psicologo. Ele tem que
escutar mais do que falar, pois ndo estamos aqui pra falar e sim pra escutar o cliente, tem

a parte da pintura, pois falamos que ele € um pintor, pois ele geralmente nao deixa falhas,



109

pois se vocé cometer muitas falhas inicialmente com teu cliente, ele nunca mais vai querer
contratar aquele pintor, um arquiteto, pois ele tem que estruturar a venda antes de quebrar
a venda com o cliente também e o famoso ator, pois € um show time, gente comunica
para os vendedores, que muitas pessoas conhecem artistas ai e vdo para 0 mesmo show
duas trés vezes ao ano, para escutar a mesma mdsica, 0 mesmo cara, mas nem por isso
ele deixa de ser o cara legal, na loja a mesma coisa, a venda é um teatro, mas € um teatro
davida real, vocé pode se expor uma pessoa diferente, se sentir diferente, em um ambiente
descolado, com pessoas bonitas, cheirosas, entdo ndo importa se vocé vai dar o mesmo
show todas as vezes, mas 0 que importa ser com a mesma emog&ao sempre.

As melhores acGes da loja, as que vendaram mais, foi o black friday. As ac6es de
dia das mées, dia dos namorados, sdo 6timas, mas o black friday € um més antes do natal,
e os clientes estdo se puxando para guardar para dezembro, pois ele sabe que sdo
promocdes 6timas. Até porque o natal ndo esta sendo tudo aquilo, pois o cliente ja entende
como funciona o varejo, inicio de colecdo, langamento, promocdo. Hoje a acdo de
marketing que mais gira é o black friday, que gira no mundo e cada loja pode agregar do
jeito que quiser. A¢des de marketing sensorial, hoje estou até promovendo uma acao na
loja, pois 0 marketing sensorial de luxo, abrange os clientes de potencial diferenciado,
acredito eu que pra remeter essa ideia e trazer cada vez mais esses cliente diferenciados,
estou fazendo um evento com um cara que tem exclusividade com alguns artistas, SC e
RS, pra expor mais a marca nesse meio de pessoas e de nichos de classes diferenciadas
em poder aquisitivo, entdo o evento que estou trazendo, traz midias locais, traz exposicao
da marca em colunas diferenciadas, o evento vem famosos, para que exponha mais a
marca ainda, como tem muito em SP. A Ellus hoje tem 45 lojas fisicas. Essa loja do

shopping beira mar é maior do Brasil em espaco fisico, com 400 metros quadrados.



