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Resumo: O estudo se refere a importincia do marketing sensorial e como ele influéncia na decisao de
compra do publico idoso. Possui como objetivo geral analisar a influéncia do marketing sensorial na
decisao de compra por pessoas idosas no municipio de Santa Maria. A justificativa deste estudo se deve ao
fato de que o mercado estd cada vez mais disputado e, as empresas devem compreender como os sentidos
afetam os consumidores para que nao percam seus clientes e atraiam novos. A metodologia se caracteriza
como descritiva e quantitativa, a coleta de dados foi através de um questiondrio usando a escala likert de 5
pontos. Os resultados evidenciam que o marketing sensorial influéncia na decisao de compra por pessoas
idosas, pelas questoes de que todos os cinco sentidos sdo levados em consideracio na hora de consumir
um produto/servigo e podem fazer com que as pessoas deixem de comprar se mal utilizado o marketing
sensorial. Conclui se que partir dos resultados alcangados, o marketing sensorial tem influéncia na decisao
de compra por pessoas idosas, visto que os sentidos atuam na percepgao, comportamento, julgamento
e no subconsciente afim de moldar as percepgoes do consumidor com relagio as qualidades de um bem
ou servigo.

Palavras-chave: Marketing sensorial; pessoas idosas; consumo.

Abstract: ABSTRACT This estudy deals with the importance of sensorial marketing and how it influences
the purchase decision of the elderly public. Its general objective is to analyze the influence of sensorial
marketing on the purchase decision by older people in the city of Santa Maria. The justification of this
study is due to the fact that the market is increasingly disputed and, companies must understand how the
senses affect consumers so that they do not lose their customers and attract new ones. The methodology
is characterized as descriptive and quantitative, the data collection was through a questionnaire using the
5-point Likert scale. The results show that sensory marketing influences the purchase decision by older
people, by the questions that all five senses are taken into account when consuming a product/service
and can cause people to stop buying if sensory marketing is misused. It is concluded that from the results
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achieved, the sensorial marketing has an influence on the purchase decision by older people, since the
senses act on perception, behavior, judgment and in the subconscious in order to shape the consumer’s
perceptions regarding the qualities of a good or service.

Keywords: Sensorial marketing; elderly people; consumption.

1 Introdugao

Os consumidores atualmente tém mais autonomia, independéncia e poder de escolha
sobre os produtos e servicos que querem do que os consumidores de antigamente, portanto,
aquele marketing tradicional que focava apenas nos produtos e nas suas caracteristicas, estd
ficando ultrapassado (SCHMITT, 2002). Assim, surge um enfoque e maior relevincia no
marketing sensorial, uma vez que o mercado estd ficando saturado, acirrado e concorrido de
forma gradativa, logo, para as empresas sobreviverem, manterem os clientes e atrairem novos
consumidores, é necessirio ter um diferencial competitivo em relagio as outras empresas

(DUARTE, 2013).

O perfil do consumidor sofreu modificagoes nos tltimos anos, deixando para trds aquele
consumidor que nio possuia tanto poder sobre uma empresa. Atualmente, o perfil do consumidor
¢ estudado por virios pesquisadores, e percebe-se que eles buscam empresas que os entendam,
que criem uma ligagao emocional e tragam experiéncias boas no consumo, além de possuirem
grande poder de persuasao sobre as empresas que consomem os produtos (SOLOMON, 2016).
Dessa forma, a utilizagio do Marketing sensorial torna-se um diferencial para as empresas, pois
direciona os cinco sentidos (tato, olfato, visdo, paladar e audi¢ao) para despertar sensacoes,
emogoes e experiéncias positivas ou negativas nos consumidores na hora de comprar um produto

ou servico (DUARTE, 2014).

Nesta perspectiva, compreender os consumidores ¢ fundamental, pois se souber suas
motivagoes e despertando boas experiéncias, a chance das empresas se manterem no mercado
sao aumentadas drasticamente, pois assim saberdo onde podem melhor investir (SOLOMON,
2016). Durante as etapas da vida, assim como os desejos e necessidades vao se modificando,
os sentidos também sofrem uma certa mudanca, por isso, os sentidos que mais influenciam
os jovens sao diferentes dos sentidos que influenciam pessoas mais idosas, logo, a empresa que
compreender os sentidos que mais afetam as pessoas de terceira idade, terd uma vantagem
competitiva e um grande mercado em potencial (SILVA, 2015a).

Nesse sentido, além dos consumidores estarem mais exigentes, observa-se que a populagao
estd envelhecendo cada vez mais em virtude do aumento da qualidade de vida e surgimento de
novas tecnologias, acarretando uma inversao na pirimide etdria da sociedade, tendo mais pessoas

idosas do que jovens (TONTINI; ROSSATO; FACCO, 2018).

Segundo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2017, a
populagao de brasileiros da terceira idade atingia, naquele ano, quase 28 milhoes de pessoas,
ou 13,5% do total de habitantes. Estima-se que em dez anos, chegard a 28,5 milhoes (17,4%
do total de habitantes). Também, de acordo com a Organizagao Mundial do Comércio (OMS),
a faixa etdria que compreende a populagio idosa brasileira alcancard cerca de 4,5 milhées de

pessoas no ano de 2020 (MOTTA; ANDRADE; GUEDES, 2017).
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Outro fator que estd influenciando o alto crescimento da populagio idosa é a taxa de
natalidade ter diminuido nos ultimos anos. Por exemplo, hoje os casais optam em ter poucos
filhos, no médximo dois, diferente de antigamente quando os casais tinham cerca de 4 a 5 filhos.
Entao, para conseguir suportar essa inversao da pirimide etdria, o governo precisard desenvolver
politicas e as empresas necessitaram desenvolver produtos para esse segmento de mercado, bem
como compreender e utilizar o marketing sensorial para atrair esses potenciais consumidores,
agregar valor ao produto/servigo e como ter um diferencial dentro desse mercado cada vez mais
concorrido (FASSA; SACOMANO NETO; SPERS, 2005). Tendo em vista o tema relacionado
marketing sensorial, a presente pesquisa tem como problemdtica responder a seguinte questao:
qual a influéncia do Marketing sensorial na decisdo de compra por pessoas idosas no municipio
de Santa Maria?

Visando responder a problemdtica levantada, a presente pesquisa contard com o objetivo
geral de analisar a influéncia do Marketing sensorial na decisao de compra por pessoas idosas no
municipio de Santa Maria. Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementagio
de acordo com as etapas consecutivas, os objetivos especificos deste estudo sio examinar qual
dos sentidos mais impactam na hora da compra, verificar a existéncia de promogao junto aos
respondentes voltadas ao marketing sensorial para pessoas idosas e identificar mudangas ao longo
do tempo em relagao elementos que influenciam na hora do consumo.

O tema marketing sensorial e pessoas idosas é crescente no Brasil e no mundo, tendo em
vista este cendrio, o estudo do tema se torna relevante, pois analisa como o marketing sensorial
pode influenciar as pessoas idosas no momento do consumo, visto que ele atua na percep¢io do
consumidor e todos os produtos ou servigos, geram experiéncias, emogoes e lacos sejam bons ou

ruins (DUARTE, 2014).

Neste contexto, a temdtica acerca do marketing sensorial apresenta-se com extrema
relevincia para a drea administrativa de marketing, a0 momento que o mercado estd cada
vez mais disputado. Para que as empresas consigam manter-se no mercado, nio percam seus
clientes ou consigam atrair novos, elas precisam compreender como os cinco sentidos afetam
os consumidores, principalmente nas pessoas idosas, onde percebe-se que esse segmento de
mercado estd aumentando exponencialmente.

Ao envelhecer as pessoas passam a ter um aumento significativo da renda livre para
consumir, pois reduz-se os compromissos monetdrios familiares, logo, os idosos tém um grande
poder econdmico e para as empresas que conseguirem compreender seus comportamentos,
valores e interesses terdo um grande diferencial competitivo (ARAUJO, et al., 2014).

As pessoas da terceira idade, bem como as empresas, obterdo reflexos positivos quando as
organizagoes conseguirem compreender melhor como os cinco sentidos afetam diretamente os
idosos, pois, essa compreensao ird gerar empregos, movimentagao econémica, novos produtos e
servicos. Compreendendo e entendendo o comportamento dos consumidores idosos as empresas
conseguiram ter um diferencial sobre as outras organizagoes e permanéncia no mercado.

J4 para a comunidade académica, o estudo ird contribuir no sentido de trazer evidéncias
no processo de compreensio do comportamento do consumidor da terceira idade e como o
marketing sensorial atua. Busca-se entender de que forma o marketing sensorial influéncia a
parcela de consumidores idosos no momento de escolhe de um produto ou servi¢o, bem como
compreender o perfil do consumidor da terceira idade frente ao atual mercado, em virtude das
influéncias que estes sofrem pelo marketing das empresas.
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1.2 Marketing Sensorial

O marketing tradicional prioriza as funcionalidades e o que os produtos oferecem de
melhor para os consumidores. Assim o marketing tradicional descreve a natureza do produto,
analisa como o consumidor se comporta e como o mercado estd em relagdo as concorréncias, ap6s
essas andlises o marketing tradicional foca-se em criar novos produtos, marcas e tenta responder
as concorréncias (SCHMITT, 2002). Duarte (2013), afirma que as concep¢oes do marketing
tradicional focam na captagao de novos clientes e no aumento das vendas, porém as organizagoes
atualmente enfrentam uma realidade de marketing bem diferente.

Anteriormente, focava-se na expansio de economia e mercados em ascensao, todavia
hoje a populagao estd mudando, logo, estd havendo um crescimento mais lento das economias,
concorrentes experientes e um mercado saturado (DUARTE, 2013). Diferente do marketing
sensorial, que serd abordado nesse capitulo, o qual foca nas experiéncias, nos estimulos, sensacoes,
emogdes e nos sentidos que os produtos ou campanhas podem oferecer aos consumidores

(SOLOMON, 2016).

Assim, fica claro que as caracteristicas citadas acima referentes ao marketing tradicional,
tornaram-se obrigatérias, porém nio inovadoras e muito menos uma vantagem competitiva,
dando lugar ao marketing experimental como uma vantagem competitiva nesse mercado cada
vez mais disputado (SCHIMTT, 2002). A titulo explicativo, marketing experimental encontra
fundamento nas experiéncias dos consumidores, as quais sdo resultados do embate e do
conhecimento adquirido das situagdes. As experiéncias conectam a organizagao e a marca com o
estilo de vida do consumidor de modo que as atitudes e 0 momento da compra facam parte de
um contexto social amplo (SCHMITT, 2002).

O marketing sensorial, por suavez, insere-se dentro do dominio do marketing experiencial,
tendo como objetivo alcangar o intangivel quando o consumidor escolhe algum produto ou
servigo, buscando nio apenas a funcionalidade e caracteristicas do produto onde é abordado pelo
marketing tradicional, mas sim fazer com que o consumidor tenha uma experiencia envolvente
e Unica, que atua nas sensagdes. Por essa razdo, os sentidos sao fundamentais no que se refere
a surpreender os consumidores, atuando como ligagao para as emogoes, transmitindo assim
sensacoes agraddveis, como conforto e prazer (DUARTE, 2014).

De acordo com Kotler e Keller (2018), o marketing sensorial é definido como a
aplicagio da compreensao entre a sensagio e a percepgdo no campo do marketing, atingindo
os cinco sentidos dos consumidores, fazendo com que afete suas percepgoes, comportamentos
e julgamentos, os quais s3o: visao, audigao, olfato, paladar e tato. Também ¢ considerada
uma ferramenta fundamental para as empresas que querem criar um diferencial competitivo,
confianca, lembrancas e envolvimento com a marca, assim atraindo mais consumidores e
fazendo-os retornarem (SILVA, 2015a).

Silva (2015a), afirma que como as empresas sio competitivas ¢ os produtos sio muito
semelhantes, o diferencial que uma organizagio terd ¢ a forma como o cliente é tratado no
momento da compra, o modo de ambientagio do local e o prazer em se sentir especial. Bem-
estar e prazer s3o cada vez mais fundamentais e requisitados, até mais que o prego do produto
ou servigo. Assim, vdrias pessoas consomem por impulso, porque sao conquistadas e envolvidas
pelas estratégias do marketing sensorial, pois agem diretamente em seu subconsciente, captando
as sensagdes obtidas pelos os cinco sentidos e transformando-as em uma vantagem competitiva.
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Kotler e Keller (2018), explica que os efeitos do marketing sensorial podem ser
compreendidos de duas formas principais. Em um primeiro momento, este pode ser usado de
forma subconsciente afim de moldar as percep¢des do consumidor com relagio as qualidades
abstratas de um bem ou servi¢o. J4 em um segundo momento, também pode ser utilizado para
influenciar as percepgdes de caracteristicas especificas de bens ou servigos, tais como cor, gosto,
cheiro ou forma.

As sensagoes influenciam o que os consumidores pensam sobre o produto ou servigo,
assim como o porqué de consumi-los, pois, essas sensagoes afetam diretamente nossos receptores
sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca, dedos e pele). Percep¢io ¢ definida como o processo
através do qual as pessoas escolhem, organizam e interpretam essas sensacoes (SOLOMON,
2016). Com relagao aos nossos receptores sensoriais, Kotler e Keller (2018), com base nos
estudos de Krishna sobre psicologia e marketing, explicam as principais consideragoes sobre
cada um dos cinco sentidos.

O toque, caracteriza-se pelo primeiro sentido desenvolvido pelo ser humano, bem como
o ultimo que perdemos ao chegarmos no fim da vida (KOTLER; KELLER, 2018). Ademais, o
toque desempenha uma fun¢io importante no quesito percepgao e cognigio dos consumidores
no que tange o comportamento de compra, ou seja, na avaliagio do produto. Por isso, o tato
amplia a experiencia de compra, aumentando a confianga em julgar os produtos, e faz com que
os consumidores estejam dispostos a pagar mais pelos produtos. Os clientes tendem a preferir
produtos em lojas que estao autorizados a tocar durante a experiencia de compra (ACEVEDO;

FAIRBANKS, 2017).

Dessa forma, as lojas precisam reconhecer que o contato fisico tem um papel importante
para os consumidores, pois o toque nao é apenas uma fonte de informagio, mas também uma
forma de julgar os produtos e auxilia nas tomadas de decisées (ACEVEDO; FAIRBANKS,
2017). Através de estudos, pode-se demonstrar que o tato tem um poder muito grande, no qual
os participantes que apenas tocaram em um produto (uma caneca de café barata) durante 20
segundos ou menos criaram um nivel de afeicao maior pela mesma. Essa conexao aumentou o
valor que os consumidores estavam dispostos a pagar por ela (SOLOMON, 2016).

Conforme Kotler e Keller (2018), o olfato, por sua vez, quando recebe informagdes
codificadas pelo aroma, tem-se mostrado mais efetivo e permanece por mais tempo na memoria
comparado aos demais sentidos sensoriais. Mesmo depois da passagem de algum tempo, os seres
humanos tém uma propensao de reconhecer os aromas, e dependendo de como as empresas usam
esses aromas, eles podem estimular todos os tipos de memorias autobiograficas. Aromas que
apresentem tragos agraddveis, conseguem fazer com que as avaliagdes sobre os produtos e as lojas
tenham uma melhora, e mostrou-se também que com esses aromas amigdveis os consumidores
levam mais tempo consumindo e envolvem-se para procurar mais variedades quando estao na
presenca desses aromas (KOTLER; KELLER, 2018).

Além disso, o olfato é um sentido distinto em comparagao aos outros sentidos, pois ele
¢ instintivo, involuntdrio, bdsico e direto, porque possui um efeito imediato. Os seres humanos
estao sempre respirando, logo, estao sempre cheirando (DUARTE, 2014). Solomon (2016),
explica também que os odores estimulam uma sensagao de tranquilidade, eles podem ajudar a
aliviar o estresse. Assim, algumas das nossas reagoes aos aromas sao oriundas de antigas relacoes
que trazem sentimentos bons ou ruins. Por isso algumas empresas se aproveitam dessas relacoes
entre aromas, memorias e estado de espirito. Assimilamos as sugestoes de odores no sistema
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limbico, que é a parte mais primitiva do cérebro, bem como o local em que as emog6es imediatas
sdo vivenciadas.

Kotler e Keller (2018), dizem que em relagio a audigio, nota-se que grande parte das
comunica¢oes de marketing s3o de natureza auditiva, até mesmo os sons que constroem uma
palavra podem ter um significado. A linguagem pode estabelecer suas préprias relagoes, pois em
culturas onde existe outra lingua além da principal, nas quais o inglés ¢ a segunda lingua — como
no Japio, na Coreia, na Alemanha e na India o uso do inglés em antincios sinaliza modernidade,
progresso, sofisticagao e uma identidade cosmopolita. O humor, o tempo que o consumidor
gasta em um local, assim como a sua percepgao do tempo gasto e os gastos em si, podem ser

influenciados pela musica ambiente (KOTLER; KELLER, 2018).

Acevedo e Fairbanks (2017), constatam que ¢é através do ouvido que a musica é absorvida
e transmitida até o cérebro, onde alcanga regides que respondem pelas emogoes e atividades
motoras do corpo humano. Também, a musica ¢ ligada ao centro emocional do ser humano,
onde os sons interagem com quase todas as partes do corpo, porque as terminagdes nervosas
dos nervos do ouvido tém uma das conexdes mais expandidas e dividas pelo corpo. O ritmo da
musica também influencia na pressio sanguinea e no ritmo dos batimentos, ¢ essa influéncia
fisiol6gica muda os reflexos comportamentais, fazendo com que os consumidores harmonizem o

ritmo das suas atividades com a musica ambiente (ACEVEDQO; FAIRBANKS, 2017).

Por exemplo, os consumidores tém uma tendéncia de reconhecer nomes de marcas que
come¢am com uma consoante tonica, como K (Kellogg’s) ou P (Pepsi). Assim como, temos
uma tendéncia de relacionar alguns sons vocélicos e consonantais (ou fonemas) com percepgoes
de tamanho grande e pequeno. Por esse motivo as empresas devem prestar aten¢io ao escolher

o nome de sua marca, pois ela influencia as pressuposicoes dos consumidores (SOLOMON,
2016).

No que tange o paladar, é um dos sentidos menos explorado, pois tem limitagoes e foca-
se na gastronomia e sele¢io de vinhos e cafés, principalmente. O sabor implica na participagao
direta e ativa do consumidor assim como o contato fisico do produto. Todavia, o paladar s6
funciona corretamente se os outros sentidos estiverem participando, uma vez que é um sentido
personalizado, onde precisa que o produto esteja em contato com a lingua (DUARTE, 2014).
Assim, encontra o olfato como um aliado, sendo que entre 80% e 90% do sabor é desencadeado
pelo uso deste outro sentido. Estima-se que o olfato é 10.000 vezes mais sensivel que o paladar,
tornando o paladar o mais fraco em comparagio aos outros sentidos (DUARTE, 2014).

Ademais, o paladar faz com que os seres humanos possam diferenciar cinco sabores:
doce, salgado, azedo, amargo e umami'. Nota-se que outras caracteristicas influenciam também
as percep¢oes do paladar, tais como o nome da marca, atributos fisicos, informagées do produto
(ingrediente e informagoes nutricionais), as embalagens dos produtos e a propaganda. Marcas
com nomes que soam estrangeiras podem melhorar as avaliacoes de iogurtes e os ingredientes,
por exemplo, que podem parecer desagraddveis (vinagre balsimico ou soja), podendo influenciar
nas percepgdes dos paladares dos consumidores caso sejam anunciados antes do consumo do

produto (KOTLER; KELLER, 2018).

Por fim, a visdo é a que proporciona aos consumidores mais informagées em comparagio
aos outros sentidos, e algumas vezes se sobrepoe a eles. E conhecida como o sentido mais relevante,

1 Este dltimo vem de pesquisadores japoneses de alimentos e significa ‘delicioso’ ou ‘saboroso’ relacionado ao

sabor da proteina pura ou do glutamato monossédico (KOTLER; KELLER, 2018, p. 179).
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pois consegue persuadir de forma emocional, contra a légica e tem uma grande capacidade de
lembrar recordagbes e impactar nossa mente. Pode-se afirmar que a visio é um dos sentidos mais
desenvolvidos, bem como ¢ o sentido mais utilizado para persuadir os consumidores e explorar

a percepgao e compreensao (DUARTE, 2014).

Nesse contexto, os consumidores veem antes de ouvir, cheirar, tocar ou experimentar.
A visdo tem a fun¢io de reconhecer esteticamente os produtos e o ambiente fisico. Também ¢
o sentido mais estimulado na perspectiva do marketing, pois é onde as formas, cores, logotipo,
embalagem e o formato tornam-se fundamentais na diferenciagio da marca (DUARTE, 2014).
A visao e seus efeitos visuais foram analisados em minucia em um contexto de propaganda,

constatando que existem vdrias ilusées ou distor¢des de percepgdo visual no comportamento
cotidiano do consumidor (KOTLER; KELLER, 2018).

Por exemplo, quando as pessoas julgam que recipientes altos e finos contem mais
volumes que os baixos e roligos, mas, depois de consumirem a bebida, elas passam a achar que
consumiram mais dos recipientes baixos e rolicos do que dos altos e finos, ajustando para cima
as suas expectativas. Além disso, até mesmo a forma como uma caneca ¢ exposta em um antincio
pode influenciar as avaliagoes do produto. Também, notou-se que se a al¢a da caneca estiver do
lado direito, gera um incentivo e intengao de compra por pessoas destras do que se a mesma alga
estivesse do lado esquerdo (KOTLER; KELLER, 2018). Solomon (2016) explica que algumas
combinagdes de cores se associam tao intensamente com uma empresa que se tornam conhecidas
como a sua identidade visual (trade dress).

De acordo com Solomon (2016), o nosso cérebro obtém estimulos exteriores, ou inputs
sensoriais, através de vdrios canais. Assim, ao observar um owutdoor, ouvir um jingle, sentir a
maciez de um suéter de casimira, provar um novo sabor de um sorvete ou sentir o cheiro de
uma jaqueta de couro, recebemos dados que influenciam o nosso processo de percepgao, através
dos chamados inpuzs. Esses dados sensoriais externos, por sua vez, podem acarretar experiéncias
sensoriais internas, como quando a musica faz com que um jovem se lembre da primeira vez em
que dangou e traz a sua mente o perfume de sua namorada ou a sensagao do cabelo dela tocando
seu rosto.

1.2 Comportamento do Consumidor da Terceira Idade

O comportamento do consumidor tenta compreender as atividades fisicas e mentais
dos consumidores. Como exemplo de atividades fisicas incluem visitar lojas. Por outro lado,
nas atividades mentais estdao as influéncias que as marcas, através da publicidade, tém sobre
o consumidor. Por esse motivo, a propaganda faz com que os seres humanos sintam sede de
Coca-Cola, desejem alimentos da Sadia, sonhem com bolsas e objetos de couro da Vitor Hugo

(COBRA, 2009).

No inconsciente das pessoas existe uma forga enorme agindo para que elas “sintam
necessidade” de consumo de algum produto ou servi¢o, mais precisamente de uma marca em
especifico (COBRA, 2009). Nesse mesmo ponto, Solomon (2016), afirma que, o campo do
consumidor abrange uma larga 4rea: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejo.



98
Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes

Santo Angelo | v. 10 | n. 2 | p. 91-109 | jul./dez. 2022 | DOL: http://dx.doi.org/10.31512/gesto0.v10i2.765

Os exercicios fisicos e mentais dos consumidores abrangem sempre, de um jeito ou
de outro, um certo tipo de produto ou servigo. Isso porque, como a mente do ser humano ¢
uma caixa postal de emogoes, ¢ nela que ficam guardadas as tristezas, alegrias e as diferentes
experiencias com produtos e servigos de vdrias marcas. Dessa forma, dificil ¢ a tarefa do analista
que estuda o comportamento humano de identificar os principais registros dessa “caixa preta”

(COBRA, 2009).

Por este motivo, estudar o cliente é fundamental para aperfeigoar ou projetar produtos
e servicos, determinar os pregos, projetar canais, criar mensagens e desenvolver outros tipos de
atividades de marketing. Para trazer lucro para as empresas e, a0 mesmo tempo, valor para os
consumidores, os profissionais do marketing precisam compreender o porqué de o consumidor
comprar tal produto no lugar de outro (SILVA, 2015b). De acordo com Cobra (2009), a
percep¢ao passa por um processo onde o consumidor percorre trés caminhos importantes, sao
eles a sensagao, a organizagao e, por fim, a interpretacao.

Em um primeiro momento, a sensagio guarda os cinco sentidos humanos que ficam
presentes para possibilitar a sensa¢io em relagio ao produto: olfato, visao, audigao e paladar.
Um produto pode ser captado pelo cheiro, ou seja, é como o olfato guarda o produto na mente
do consumidor. Como as pessoas veem o produto é uma concepgao importante. O tato é uma
sensacao que os consumidores tém ao pegar um produto. A audicao é percebida pelos ruidos que
os produtos causam, sejam harmoniosos ou nio. E por fim o paladar, quando o prazer vem da
degustacio do produto (COBRA, 2009).

A organizagio, por sua vez, ¢ como as pessoas recordam os estimulos na memoria, pois
eles sao dispostos de uma maneira onde proporcionam sensagdes de aceitagio ou rejeiciao do
produto ou servigo. A memoria arruma as principais informagoes de um produto ou servico e as
envia de forma classificada a pessoa. Por fim a interpretacio, onde encontra-se o julgamento que
os seres humanos tém de um produto ou servico, onde nada mais é do que a interpretacao das
sensacoes e emogoes de experiencias passadas (COBRA, 2009).

Assim, o comportamento do consumidor abrange o estudo do que compram, o
porqué, quando, onde e com que frequéncia compram os produtos ou servigos, e conseguindo
compreender essas varidveis, os profissionais de marketing conseguiram elaborar estratégias
adequadas e com maior eficiéncia (SILVA, 2015b).

Com relagao ao comportamento do consumidor da terceira idade, o Estatuto do Idoso
(BRASIL, 2003), Lei n° 10.741/2003, institui que é considerada idosa a pessoa cuja idade for
igual ou superior a sessenta anos, bem como regula todos os direitos que lhes sao assegurados.

Assim, pertinente destacar que, segundo dados fornecidos pela Organizagao das Nagoes

Unidas, as pessoas com mais de 60 anos sio o grupo etirio de mais rdpido crescimento no
g

planeta. Existem hoje 700 milhoes de idosos, os quais chegario a 2 bilhoes em meados do século

(SOLOMON, 2016).

De acordo com uma pesquisa internacional realizada pelo instituto Sodexho, empresa
francesa do setor de alimentagao e servigo, pessoas com mais de 65 anos serdo a grande forca
do mercado do consumo no futuro. Mais expectativa e qualidade de vida, e independéncia
econdmica, os idosos irio modificar as regras atuais da sociedade. A velhice que é tida como

doenga, soliddo e dependéncia terd seu fim (LIMEIRA, 2016).

Ainda, a pesquisa acima citada aponta que, em torno de 2025, a expectativa de vida das
pessoas chegara perto dos 100 anos. Com maior qualidade de vida, em virtude dos avangos da
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medicina preventiva e curativa, levando a uma vida mais autdbnoma. Os idosos transformaram-se
no grupo de consumidores com maior for¢a econémica do mercado, com maior poder aquisitivo
e vontade de gastar. No lugar de “velhos e doentes”, serdo “clientes preferenciais”, influenciando
a sociedade com seus valores e comportamento. Ao invés de idade da velhice, viverdo a idade do

poder (LIMEIRA, 2016).

Assim, o processo de envelhecimento nio necessariamente deve remeter um cendrio
marcado por doengas. O envelhecimento impoe alguns limites as pessoas, todavia, nao significa
que elas precisam parar suas atividades, cabendo as empresas desenvolverem estratégias para
explorar esse nicho populacional. As pessoas sio consideradas idosas a partir dos 60 anos, mas
na visao social elas podem envelhecer de forma bioldgica ou psicolégica. Portanto, pessoas
com a mesma idade podem nio ter a mesma visao de velhice, dependendo de suas experiéncias

(TONINI; ROSSATO; FACCO, 2018).

As empresas viam a imagem das pessoas de terceira idade como, pessoas que compravam
coisas baratas, passavam o dia em casa sentadas nas cadeiras de balanco, ficavam relembrando
como as coisas eram no passado, saiam de casa apenas para ir no mercado da esquina para
comprar os produtos essenciais como chd, leite e cereais. Até pouco tempo vdrias empresas
negligenciavam os idosos em detrimento do mercado jovem. Porém, a nossa populacio estd
envelhecendo, e estamos vivendo mais e de maneira mais sauddvel, logo, a percep¢io em relagao
aos idosos estd mudando. Vdrias empresas estdo comegando a trocar seu antigo estereotipo do
pobre recluso, para um potencial consumidor (SOLOMON, 2016).

De acordo com Solomon (2016), a figura mais recente e mais precisa dos idosos é de
uma pessoa ativa que estd interessada no que a vida tem a lhe proporcionar, um consumidor
entusiasmado, com recursos e vontade de comprar virios produtos e servigos, onde permanece
fiel as marcas favoritas ao longo dos anos. Também os consumidores idosos recompram uma
marca com mais frequéncia, escolhem um menor niimero de marcas e lojas, bem como elegem
as marcas mais estabelecidas. Em contrapartida a este cendrio, as campanhas de propaganda
insistem em nio reconhecer esses consumidores (SOLOMON, 2016).

Por outro lado, sabe-se que, cada vez mais pessoas idosas estao tendo um estilo de vida
mais ativo ¢ multidimensional. Por volta de 60% delas fazem parte de atividades voluntarias,
um em cada quatro idosos entre 65 e 72 anos trabalham e mais de 14 milhées ajudam com
os cuidados dos netos. A renda isolada nio expressa o poder aquisitivo dos idosos, pois os
consumidores mais velhos jd liquidaram algumas obrigacdes financeiras que os consumidores
mais jovens ainda precisio pagar. Em torno de 80% dos consumidores acima de 65 anos tem
casa prépria e, por fim, as pessoas da terceira idade nio tem mais os custos de criagao de filhos

(SOLOMON, 2016).

Nos dias de hoje, as pessoas aposentadas esperam continuar gastando seu dinheiro com
suas necessidades e interesses, diferente das geracoes passadas que se preocupavam em deixar uma
heranca para os filhos. Entao, é possivel confirmar que houve uma mudanga no comportamento
do consumidor de terceira idade, de uma mentalidade conversadora para uma mais individualista,
0s quais passaram a se comportar de uma maneira mais entusiasta e continuam tendo condigoes
e desejos de consumir bens e servi¢os, ao passo que se preocupam com a aparéncia e em como

usufruir dos prazeres da vida (ARA(J]O, et al., 2014).

Para que as estratégias de marketing obtenham um melhor aproveitamento, estas devem
levar em consideracio algunsvalores fundamentais que os consumidores maduros acham relevantes



100
Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes

Santo Angelo | v. 10 | n. 2 | p. 91-109 | jul./dez. 2022 | DOL: http://dx.doi.org/10.31512/gesto0.v10i2.765

como autonomia, conexao e altruismo. A autonomia refere-se a vida ativa e autossuficiente que
os consumidores idealizam. Conexio é valorizar os lagos que os consumidores maduros possuem
com suas familias e amigos. E altruismo ¢é a retribui¢io que estes consumidores desejam almejam

ao mundo (SOLOMON, 2016).

Diante desse contexto, uma forma das empresas conseguirem uma vantagem competitiva
¢ informarem-se sobre os impactos causados pela aposentadoria, pois esta afeta as pessoas idosas
que dedicaram bastante tempo de vida trabalhando. Muitas vezes, o fato de nio precisarem
trabalhar mais pode deixar as pessoas aposentadas com uma impressao de invalidez. Logo, as
empresas precisam pensar em maneiras de diminuir as consequéncias que o envelhecimento
traz, visto que os idosos sao uma grande fatia da populagao com recursos financeiros (TONINI;

ROSSATO; FACCO, 2018).

Dessa forma, a populagao de terceira idade tem um enorme potencial de consumo que
pode ser melhor aproveitado pelas organizacoes. Empresas de pequeno porte podem aproveitar
segmentos como, academia de ginastica, danga e yoga, agéncia de viagens, pilates, salao de beleza
e informdtica, j4 empresas de grande porte podem explorar o ramo de cosméticos, vitaminas
fortificantes, viagens ao exterior, cruzeiro em grupos, restaurantes com musica ao vivo, shows,

cursos (ARAUJO, et al., 2014).
2 Metodologia

Este estudo baseou-se em uma estratégia quantitativa, de cardter descritivo, por meio
de uma pesquisa de campo. Conforme Severino (2007), o estudo teve como base a pesquisa
bibliogréfica, onde realiza estudos sobre estudos anteriores, embasamento em livros, artigos,
dissertagoes e etc.

A pesquisa é considerada como quantitativa, de acordo com Richardson et. al., (2011),
o método quantitativo ¢ caracterizado pela utilizagio da quantificacio, tanto na coleta quanto
no tratamento dos dados, pois ¢ um método constantemente usado nas aplicagdes de estudos
descritivos onde buscam descobrir e catalogar varidveis e identificar fenémenos.

O que cabe ao propésito desse trabalho, onde teve o objetivo de analisar a influéncia do
marketing sensorial sobre a decisao de consumo sobre pessoas idosas, a pesquisa se caracteriza
como descritiva. A pesquisa descritiva busca agrupar, catalogar e relacionar as peculiaridades
de um fendmeno e fazer uma andlise desses fatos (VERGARA, 2009). No que diz respeito aos
meios de investigacao, foi utilizado a pesquisa de campo, que de acordo com Vergara (2009), é
uma averiguagao empirica realizada no ambiente onde ocorre ou ocorreu um fendémeno ou que
dispoe de elementos para explicd-lo, pode haver entrevistas, aplicagio de questiondrios, testes e
observagao participante ou nao.

A coleta de dados foi realizada por meio de questiondrio elaborado pelos préprios autores,
com base na literatura. Gil (2008), explica que um questiondrio pode ser determinado como
um método de investigacdo com objetivo de reunir o maior niimero de informagées a fim de
perceber e compreender um determinado evento a ser estudado. Sendo de natureza quantitativa,
para estudo, foi coletado cinquenta e trés respostas, por meio de um questiondrio com quatorze
perguntas fechadas, possibilitando uma verificagio mais direta a respeito da percepgio e do
comportamento desses clientes.
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A amostra da pesquisa foi com idosos residentes na cidade de Santa Maria, na qual foi
alcancada por acessibilidade e conveniéncia, onde os préprios autores fizeram a aplicacio in loco
durante os meses de outubro a novembro de 2020 via on/ine, foi utilizado a plataforma Google
forms para montar o questiondrio e disponibilizado via Facebook ¢ WhatsApp. Apbs os dados

coletados, procedeu-se a tabulagao dos dados em planilhas eletronicas, com o auxilio do software
Excel 2020.

3 Anailise dos resultados

O objetivo desse trabalho foi analisar a influéncia do Marketing sensorial na decisao de
compra por pessoas idosas no municipio de Santa Maria/RS. O questiondrio foi respondido por
53 pessoas. A primeira parte do questiondrio diz respeito aos dados demogréficos.

Os respondentes da pesquisa caracterizam-se por serem 49,1% feminino (26 pessoas)
e 50,9% masculino (27 pessoas). Referente a questao das idades mostrou-se que 64,2% dos
respondentes tem entre 60 a 65 anos (34 pessoas), 18,9% entre 66 a 70 anos (10 pessoas), 13,2%
entre 71 a 75 anos (7 pessoas) e 3,7% entre 76 a 80 anos (2 pessoas). No quesito escolaridade
verificou uma variacdo significativa em que 56,6% com ensino fundamental incompleto (30
pessoas), 22,6% com ensino superior incompleto (12 pessoas), 11,3% com ensino médio
completo (6 pessoas), 5,7% com ensino fundamental completo (3 pessoas) e por fim 3,8% com
ensino médio incompleto (2 pessoas).

A segunda parte do questiondrio, retine questoes especificas sobre o marketing sensorial
e as suas influéncias, onde foi utilizado uma escala /ikert de 5 ponto, onde 1 se refere a concordo
totalmente, 2 concordo, 3 nio concordo nem discordo, 4 discordo e 5 discordo totalmente. A
primeira questao traz a prerrogativa sobre se os respondentes jd tinham ouvido falar do marketing
sensorial, como mostra no gréfico 1.

Grifico 1: Conhecimento de marketing sensorial
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Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se que a maioria dos respondentes nio tinham ouvido falar sobre o marketing
sensorial, 58,5% disseram que ndo (31 pessoas) e 41,5% disseram que jd tinham ouvido falar
(22 pessoas). Embora o marketing ¢ considerado um assunto muito antigo, nem todas as pessoas
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tem o conhecimento sobre o tema. O préximo gréfico, mostra se os respondentes achavam que
as empresas faziam pouca propaganda ou nio para o publico da terceira idade.

Griéfico 2: Existe pouca propaganda voltada para o ptiblico maior de 60 anos
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme os dados apresentados no grifico 2, os respondentes acreditam que existe
pouca propaganda para o mesmo, 47,2% concordam, 34% concordam totalmente, 17% nao
concorda nem discorda e somente 1,8% discorda da pergunta. Assim percebe-se que existe uma
grande oportunidade para as empresas investirem nesse ptblico e no marketing sensorial, visto
que, segundo dados fornecidos pela Organizagio das Na¢oes Unidas, as pessoas com mais de 60
anos sao o grupo etdrio de mais rdpido crescimento no planeta. Existem hoje 700 milhoes de
idosos, os quais chegardo a 2 bilhoes em meados do século (SOLOMON, 2016). Os idosos sao
consumidores fiéis as marcas favoritas ao longo dos anos, os idosos também recompram uma
marca com mais frequéncia, escolhem um menor numero de marcas e lojas e elegem as marcas
mais estabelecidas, em contrapartida a este cendrio, as campanhas de propaganda insistem em
nio reconhecer esses consumidores (SOLOMON, 2016).

Griéfico 3: Elementos que inlfuénciam na hora da compra
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Fonte: Dados da pesquisa
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Na gréfico 3, percebe-se que as cores, ou seja, o sentido da visao é o que mais influéncia as
pessoas a comprarem, com um percentual de 35,85% (19 pessoas), seguido dos sentidos paladar
e o olfato representando 22,64% (12 pessoas), o tato representando 17% (9 pesssoas) e por fim
a audigio representando a menor influéncia com 1,7% (1 pessoa). Corroborando com Duarte
(2014), visto que a visao é conhecida como o sentido mais relevante, pois consegue persuadir
de forma emocional, contra a légica e tem uma grande capacidade de lembrar recordagoes e
impactar nossa mente.

Grifico 4: Mudangas ao longo do tempo dos sentidos

50
40
30

20

Fonte: Dados da pesquisa

O grifico 4, remete a questao se existem mudangas dos elementos ao longo do tempo,
e percebe-se que a grande maioria dos respondentes disseram que houve sim mudangas dos
sentidos, 86,80% responderam que sim (46 pessoas) e somente 13,20% responderam que nao (7
pessoas). Percebe-se que ¢é veridifico que com o passar dos anos os sentidos que influenciam em
uma certa idade nio sio os mesmos que influenciam em outra idade. E por essa mudanca que ¢
essencial estudar o cliente para aperfeicoar ou projetar produtos e servigos, determinar os pregos,
projetar canais, criar mensagens e desenvolver outros tipos de atividade de marketing adequada
para cada etapa da vida (SILVA, 2015b).

Griéfico 5: Qual sentido que mais muda ao longo do tempo

Texturas Milscias/Sans Cares Sahores Aromas

Fonte: Dados da pesquisa
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Nota-se que a grafico 5 mostra que o elemento que mais teve mudangas foi o sentido
da visao com 28,26% (13 pessoas), seguido do tato 26,10% (12 pessoas), e 15,22% para os
sentidos da audigao, paladar e olfato (7 pessoas). Observa-se que os sentidos que mais mudam
ao longo dos anos na questdo de influenciar o consumidor ¢ a visdo e o tato. Logo, existe uma
oportunidade para as empresas, pois saber quais sao os sentidos que influenciam em certa
idade, podem mudar com o passar do tempo, sabendo essa informagao as empresas podem criar
estrategias mais adequadas para certa etapa da vida dos consumidores.

Durante as etapas da vida, assim como os desejos e necessidades vao se modificando,
os sentidos também sofrem uma certa mudanga, por isso, os sentidos que mais influenciam os
jovens sdo diferentes dos sentidos que influenciam pessoas mais idosas (SILVA, 2015a).

Grifico 6: Os sentidos sensoriais influenciam na compra
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Fonte: Dados da pesquisa

O grifico 6, confirma o fato que de os sentidos sensoriais tem sim influéncia na hora de
consumir, 43,40% dos respondetes concordam (23 pessoas) e 35,85% concordam totalmente que
existe essa infléncia, j4 17% nio concorda nem discorda (9 pessoas) e somente 3,77% discordam
totalmente (2 pessoas). Os resultados desse questionamento corroboram que a pesquisa ¢ de
extrema importincia para as empresas focarem seu marketing e criarem estratégias nos sentidos
sensoriais.

Atualmente, o perfil do consumidor ¢é estudado por vérios pesquisadores, ¢ percebe-se
que eles estao buscando empresas que os entendam, que criem uma ligacido emocional e tragam
experiéncias boas no consumo, além de possuirem grande poder de persuasao sobre as empresas

que consomem os produtos (SOLOMON, 2016).
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Grifico 7: Degusta¢oes influenciam
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As degustagoes mostraram-se que tem influéncia na hora de consumir, pois 47,17%
dos respondentes concordam (25 pessoas) e 30,19% concordam totalmente (16 pessoas) que
as degustacoes implicam na hora de comprar, 17% nao concorda nem discorda (9 pessoas) e
somente 5,64% discordam (3 pessoas) que as degustagdes influenciam. O paladar é um sentido
que funciona corretamente se os outros sentidos estiverem participando, pois é um sentido
personalizado, onde precisa que o produto esteja em contato com a lingua. Por isso o sentido
paladar, é um dos sentidos menos explorado, pois tem limitagdes e foca-se na gastronomia e
selecio de vinhos e cafés, principalmente, pois sabor implica na participagao direta e ativa do
consumidor assim como o contato fisico do produto (DUARTE, 2014).

Grifico 8: As cores utilizadas nas embalagens
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O gréfico 8, mostra que 43,40% dos respondentes (23 pessoas) concordam com a
pergunta e 18,87% concordam totalmente (10 pessoas), ja 15,10% nao concorda nem discorda,
16,98% discorda (9 pessoas) e 5,66% dos respondentes discordam totalmente da pergunta (3
pessoas). A visao ¢ um dos sentidos que proporciona mais informagoes em comparagio aos
outros sentidos e nota-se que é o sentido mais utilizado para persuadir os consumidores. A
visdo ¢ mais estimulada na perspectiva do marketing, pois é onde as formas, cores, logotipo,
embalagem e o formato tornam-se fundamentais na diferenciagiao da marca (DUARTE, 2014).
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Solomon (2016), explica que “algumas combinagoes de cores se associam tao intensamente com
uma empresa que se tornam conhecidas como a sua identidade visual (zrade dress)”.

Griéfico 9: Aromas motiva o consumo ou nio
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O gréfico 9, percebe-se que mais da metade dos respondentes confirmam que os aromas
podem motivar ou deixar de comprar, 56,60% concordam (30 pessoas) e 32,08% concordam
totalmente (17 pessoas), assim, somando 88,68% afirmam que os aromas influenciam, porém
11,32% nao concorda nem discorda (6 pessoas). Assim fica visivel que os aromas tém grande
importincia na hora de consumir, dependendo do aroma utilizado as pessoas podem ou nio
deixar de comprar, entio esse sentido precisa ser bem cuidado na hora da utilizagdo. Os aromas
que apresentem tracos agraddveis, conseguem fazer com que as avaliagoes sobre os produtos
e as lojas tenham uma melhora, e mostrou-se também que com esses aromas amigdveis os
consumidores levam mais tempo consumindo e envolvem-se para procurar mais variedades

quando estao na presenca desses aromas (KOTLER; KELLER, 2018).

Grificol0: Considera as texturas
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O grifico 10, traz a questdo das texturas, 54,71% dos respondentes concordam (29
pessoas) com a pergunta, 20,75% concordam totalmente (11 pessoas) que as texturas sao levadas
em consideracio, 20,75% nio concorda nem discorda (11 pessoas) e somente 3,77% discorda
(2 pessoas). Percebe-se que o toque também é um sentido importante e as empresas precisam
entender que o toque ¢é essencial em alguns produtos, pois pode ser decisivo na hora de comprar.



107

Marketing Sensorial e Pessoas Idosas: um Estudo sobre a Decisio de Compra
Erick Demétrius Falcio Teixeira ez al.

O toque, caracteriza-se pelo primeiro sentido desenvolvido pelo ser humano, bem como o
tltimo que perdemos ao chegarmos no fim da vida (KOTLER; KELLER, 2018). Ademais, o
toque desempenha uma fun¢io importante no quesito percep¢ao e cognigao dos consumidores
no que tange o comportamento de compra, ou seja, na avalia¢io do produto.

Griéfico 11: Consumo de produtos pelo fator
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Por fim, pode se perceber no gréfico 11, que a maior parte dos respondentes consomem
¢ pelas experiéncias ocasionadas pelos sentidos 41,51% dos respondentes marcaram essa opgao,
ou seja, as experiencias ocasionadas pelos sentidos sao de extrema importincia para o marketing
sensorial. Consequentemente importante para as empresas, podendo direcionar suas estrategias
para essas dreas e publico. A utilizagio do Marketing sensorial torna-se um diferencial para
as empresas, pois ele direciona os cinco sentidos (tato, olfato, visdo, paladar e audigao) para
despertar sensagoes, emogoes e experiéncias positivas ou negativas nos consumidores na hora de
comprar um produto ou servico (DUARTE, 2014).

4 Conclusao

Diante da grande competitividade das empresas para com suas concorrentes ¢ a busca por
novos clientes, e das mudancas de comportamento dos consumidores, ¢ de extrema importincia
que as organizacoes tenham maior cuidado e busca por deixar o seu cliente satisfeito.

O perfil do consumidor sofreu alteragoes, atualmente eles buscam empresas que os
entendam, que criem uma ligagao emocional e tragam boas experiéncias no consumo. Logo, o
marketing sensorial torna-se um diferencial enorme para as empresas que utilizam de maneira
adequada, pois ele direciona os cinco sentidos para despertar sensagoes, emogoes e experiéncias
nos consumidores. Entao compreender o consumidor é fundamental, pois sabendo o que faz
com que ele consuma e entendé-lo trard grandes chances paras as empresas conseguirem esse
consumidor.

E pertinente relembrar que o objetivo geral desta pesquisa — analisar a influéncia do
marketing sensorial na decisao de compra por pessoas idosas no municipio de Santa Maria — foi
prontamente atendido, pois todos os cinco sentidos sio levados em consideragio na hora de
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consumir algum produto/servico e podem fazer com que os consumidores deixem de consumir
se o marketing sensorial for mal utilizado dentro e fora das organizagées, assim, percebe-se
que as empresas que investem no marketing sensorial e usam de maneira adequada, tem uma
grande vantagem sobre seus concorrentes. Também se nota que os idosos sao um publico-alvo de
enorme potencial a ser explorado, porém as empresas nao dao tanta importincia para esse nicho
de mercado.

Os objetivos especificos também foram atendidos. Atualmente os consumidores da
terceira idade enxergam que existe pouca propaganda voltada para eles, logo, existe uma grande
oportunidade para as empresas investirem nesse publico-alvo. Assim como tudo na vida muda,
com os sentidos nao poderiam ser diferentes, com o passar do tempo os sentidos que influenciam
na hora de consumir em certa etapa da vida muda quando as pessoas estio em outra etapa. Por
fim, existe sentidos que se sobressaem sobre os outros, e ficou claro que a visao é o sentido mais
utilizado e que mais influéncia na hora de consumir.

De forma geral, as repostas encontradas na pesquisa sobre os assuntos questionados,
corroboram com referencial pesquisado, visto que, percebe-se que o marketing sensorial tem
grande influéncia na hora de consumir por pessoas idosas, que existe pouca propaganda voltada
para as pessoas idosas e que ao longo do tempo os sentidos que influenciam em certa idade
mudam com o passar dos anos.

Considerando os estudos aplicados, as empresas devem-se atentar o direcionamento
para esse publico alvo, utilizando de mais significativa e adequada o marketing sensorial, assim
fidelizando os clientes e atraindo potenciais clientes para a sua empresa.
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