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Resumo

O estudo teve como objetivo analisar o composto de marketing desenvolvido pelo Varejista de vestuario “A” com a
finalidade de gerar experiéncias. Para tal, foi realizado um estudo de caso qualitativo exploratério. Foram utilizadas
como fontes de evidéncias entrevista em profundidade, observacdo participante, observacao direta e documentacao.
A partir da analise e triangulacdo dos dados coletados, constatou-se as que o Varejista “A” estrutura suas estratégias
do composto de marketing empregando os principios do marketing experiencial. Assim consegue trazer os clientes
para as lojas fisicas, pois proporciona vivéncias que exploram os cinco sentidos, mesmo dado o crescimento do varejo
digital. O marketing experiencial agrega valor a empresa, fortalece o relacionamento entre empresa e cliente e cria a
possibilidade de experiéncias memoraveis em um cendrio onde somente os bens ou servicos ndo sdo suficientes para
satisfazer o cliente cada vez mais exigente e repleto de op¢des de consumo.

Palavras-chave: Experiéncia. Marketing Experiencial. Composto de marketing. Cinco Sentidos. Varejo.

Abstract

The study aimed to analyze the marketing mix developed by clothing Retailer A to generate experiences. For that, a
qualitative exploratory case study was carried out. In-depth interviews, participant observation, direct observation
and documentation were used as sources of evidence. From the analysis and triangulation of the collected data,
it was found that the Retailer “A” structures its marketing mix strategies employing the principles of experiential
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marketing. In this way, it can bring the customers to the physical stores, because it provides experiences
that explore the five senses, even given the growth of the digital retail. Experiential marketing adds value
to the company, strengthens the relationship between company and customer and creates the possibility of
memorable experiences in a scenario where only the goods or services are not enough to satisfy the increasingly
demanding customer and full of consumer options.
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Introducao

O objetivo deste estudo foi analisar
uma empresa de varejo sob a perspectiva do
marketing experiencial dado o cenéario de intensa
concorréncia. Para tal, realizou-se um estudo de
caso no Varejista “A” (comercializa vestuario).

O termo “experiéncia” vem sendo utilizado
de maneira crescente nos ultimos anos. Sdo
pessoas e empresas destacando a importancia de
se criar “experiéncias” para seus clientes como
forma de se criar conexdo. Criar essa vinculagdo
com o cliente requer mais do que aludir o termo, é
necessario que o cliente se sinta emocionalmente
envolvido, que se reconheca como participante das
experiéncias propiciadas pelas empresas (OLENSKI,
2018). Os elementos do composto de marketing —
Produto, Preco, Praca e Promog¢do — por sua vez,
tem tido, cada vez mais, suas estratégias definidas
destinadas a criar emocBes e memdrias para os
clientes de uma loja e, assim, promover a sua
experiéncia Unica e inesquecivel (GOMEZ-SUAREZ
et al.; 2019).

O assunto tem como principal autor Schmitt
(2002). Ele define o marketing experiencial como
uma ferramenta que focaliza a experiéncia do
cliente, permitindo trabalhar diversos aspectos
com o objetivo de captar a atencdo de seus cinco
sentidos (visdo, audicdo, paladar, tato e olfato) e
criando experiéncia sensorial capaz de diferenciar
marcas, motivar e agregar valores na mente do
consumidor. Diferente do marketing tradicional,
o marketing experiencial fez com que as
organizagGes deixassem de ser apenas provedoras
de bens e servicos para serem fornecedoras de
experiéncias. Com isso, o ato da compra deixa
de ser apenas a aquisicdo de um bem ou servico
e passa a ser todo um sentimento de bem-estar,
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O marketing experiencial
fez com que as organizagoes
deixassem de ser apenas
provedoras de bens e
servicos para serem
fornecedoras de
experiéncias.

0 qual a compra e seu ambiente proporcionam.
Como por exemplo, a tematizacdo das lojas passa a
ser uma forte estratégia para despertar sensacées
no consumidor, sendo os pontos de vendas
espacos fundamentais para trabalhar a criacdo de
experiéncias (BLESSA, 2011).

Conforme descrito por Schmitt (2002)
e ainda potencializado no cendrio atual onde
tudo é conectado, dindmico e interpessoal, as
experiéncias de marca tornam-se um dos principais
fatores de persuasdo ao consumidor. O marketing
experiencial, envolve, entdo, a manipulacdo de
varidveis que podem ser percebidas pelos cinco
sentidos humanos (GOMEZ-SUAREZ et al.; 2019).
Assim sendo, delineou-se o problema de pesquisa
a saber: como uma empresa de varejo se apropria
dos elementos do composto de marketing para
criar experiéncias?

Para responder o problema de pesquisa
exposto, tracou-se o objetivo geral de compreender
como a Varejista “A” se apropria dos elementos do
composto de marketing para criar experiéncias.
A partir do objetivo geral, foram definidos os
seguintes objetivos especificos: identificar as
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razdes de uma empresa utilizar a estratégia do
marketing experiencial; entender como a empresa
avalia o resultado do marketing experiencial para
seus clientes e para a organizacdo; considerar a
influéncia do marketing experiencial direcionada a
estratégia de mix de produto; avaliar a influéncia
do marketing experiencial direcionada a estratégia
de preco; analisar a influéncia do marketing
experiencial direcionada a estratégia de promocao;
analisar o ambiente das lojas, o trabalho dos
funcionarios e seu relacionamento com os clientes;
ponderar a influéncia do marketing experiencial
direcionada a estratégia de ponto e contribuir por
meio deste estudo com o desenvolvimento de

outras empresas de varejo.

1 Referencial Teodrico

Esta secdo expOe 0s conceitos e teorias
de marketing experiencial, além do composto de
marketing e suas aplicacBes no &mbito varejista. A
medida que se estruturava o aporte tedrico, notou-
se o uso de diversas terminologias para se referir
as experiéncias fornecidas pelas empresas aos
consumidores, como: “marketing experimental”,
“marketing sensorial”, “marketing de experiéncia” e
até mesmo o préprio “marketing experiencial”. Neste
estudo optou-se por utilizar o termo “marketing
experiencial”, pois desta maneira entende-se mais
claramente a relagdo do estudo com as experiéncias

a serem proporcionadas aos clientes.

O marketing experiencial difere do marketing
tradicional em virtude de seus quatro pilares: o
foco na experiéncia de consumo, a perspectiva
dos consumidores, o foco no consumo como uma
experiéncia holistica e o fato das ferramentas e
os métodos serem ecléticos (SCHMITT, 2002).
O foco nas experiéncias do consumidor objetiva

entender e promover a vivéncia de situa¢des que
proporcionem verdadeiros estimulos dos sentidos
e sentimentos para seu publico-alvo. Com isso as
empresas aproveitam tais momentos para fixar
na mente de seu consumidor a sua marca como
um estilo de vida, fazendo com que a ocasido de
compra passe a significar algo memoravel, por meio
da aquisicdo de um bem ou servigco (SCHMITT, 2002;
KEMP; MURRAY, 2007). Por sua vez, os profissionais
de marketing experiencial analisam a perspectiva do
consumidor pensando ndo sé em produtos isolados,
mas sim em todo seu contexto. Desta forma, a
melhor oportunidade para influencid-lo encontra-
se enquanto o cliente utiliza o bem ou servigo, pois
é neste momento em que a satisfacdo é o fator
determinante para a relagcdo do consumidor com a
marca (SCHMITT, 2002).

Da mesma maneira que os clientes tomam
decisOes racionais, eles também fazem escolhas
motivados pelas suas emocdes, fantasias ou
sentimentos. Ao explorar mais este lado emocional,

Da mesma maneira que os
clientes tomam decisoes racionais,
eles também fazem escolhas
motivados pelas suas emogoes,
fantasias ou sentimentos.



entende-se que os consumidores ao receberem
o estimulo correto, na ocasido adequada estardo
mais propensos a efetuar uma compra. No
processo de identificar e satisfazer as necessidades
e pretensdes dos clientes por meio de uma
comunica¢do de ambos os lados, a estratégia do
marketing experiencial se destaca sendo um elo
diferenciador, pois a simples diferenciacdo por
meio de beneficios e fung¢Bes dos produtos ou
por meio dos precos é cada vez mais insuficiente
(SCHMITT, 2002; SMILANSKY, 2009).

Ja para Lindstrom (2007) o marketing sempre
foi utilizado pelas marcas para garantir a promocao
de venda de seus produtos, as formas comuns de
divulgacdo estdo se tornando ultrapassadas devido
ao grande numero de informacdo disponivel e em
constante mudanca. Neste cendrio, chamar a atenc¢do
do consumidor ndo é tarefa facil. Entre tantas opc¢des
é importante a constante aprendizagem e avango nos
estudos de marketing para que sua principal funcdo
ndo perca a eficicia: satisfazer as necessidades e
desejos do ser humano, pois uma marca deve se
transformar em algo que va além do que vemos,
deve se tornar uma experiéncia sensorial.

Mediante isso, mesmo ndo abordando a
defasagem dos meios de promocdo de venda,
Pontes (2012) surge com a abordagem de que
o marketing experiencial tem como iniciativas
elaboradas pelas empresas a fim de desenvolver
os cinco sentidos dos clientes, estimulando-
0s por meio de experiéncias sensoriais, sendo
assim, as organizacdes agregam valor para seus
consumidores e conseguem se destacar em relagao
aos concorrentes. Por sua vez, Kemp e Murray
(2007) afirmam de maneira semelhante que o
marketing experiencial conceitualmente tenta
engajar os consumidores de forma memoravel
por meio de bens e servicos, com o intuito de
proporcionar uma percepg¢ao emocional positiva a
respeito de uma marca.
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As empresas devem se
concentrar em proporcionar
experiéncias memoraveis
aos consumidores.

De tal forma, o marketing experiencial
torna-se relevante para atingir os seguintes
objetivos: dar vida a personalidade da marca,
posicionar ou reposicionar a marca, criar uma
experiéncia memoravel, comunicar mensagens
de marca mais complexas, obter alto retorno
sobre investimento a longo prazo, aumentar a
fidelidade do cliente, ganhar credibilidade com
um publico-alvo especifico, direcionar o boca-
a-boca, criar advocacia da marca, aumentar as
vendas, sensibilizacdo da marca e direcionar o
trafego do website ou até mesmo o trafego na loja
(SMILANSKY, 2009).

A experiéncia deve ser o ponto de partida
do marketing experiencial, as empresas devem
se concentrar em proporcionar experiéncias
memordveis aos consumidores, por meio de
acbes que estimulem os cinco sentidos. O
marketing experiencial trata-se de um conceito
desenvolvido e aprimorado do marketing que
ja conhecemos, sendo esta evolucdo voltada ao
uso das experiéncias sensoriais (PONTES, 2012).
Seu objetivo é agregar valor a marca, ja que é um
dos maiores ativos que uma organizacdo pode
ter é uma identidade forte para sua marca. Por
essa razao, o marketing experiencial ganhou forca
entre os profissionais de marketing como uma
maneira de expressar os valores e personalidade
da marca. Conceitualmente, ele tenta envolver os
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consumidores de forma memordvel e obter retornos
emocionais positivos (KEMP; MURRAY, 2007). Uma
vez que o consumidor estd ligado a uma marca, ele
percebe seu valor e sua experiéncia proporcionada,
de tal forma, associando a marca aos seus bens e
servicos. Para a empresa ter o maximo de beneficio
do marketing de experiencial, ela deve tragar uma
estratégia de longo prazo, tendo como resultado
disso o fortalecimento do relacionamento com a
marca, o aumento da fidelizacdo, e, no longo prazo,
a manutencdo ou o possivel aumento do market
share (SCHMITT, 2002; SMILANSKY, 2009).

Para uma marca gerar a experiéncia
(SCHMITT; 2002) é necessario considerar os
Modulos Experimentais Estratégicos (MEEs), que
consistem nos diferentes tipos de experiéncias
com diferentes estruturas e principios e o0s
Provedores de Experiéncia (ProExs), elaborados a
partir da criacdo dos MEEs. Eles sdo as ferramentas
indicadas pelo autor para se propiciar estimulos
gue reproduzirdo experiéncias ao consumidor
(SCHMITT, 2002). Os MEEs sdo compostos por cinco
categorias, sendo elas os sentidos (SCHMITT, 2002;
LINDSTROM, 2007; PONTES, 2012), o sentimento
(SCHMITT, 2002; KEMP; MURRAY, 2007), o
pensamento, a acdo e a identificacdo (SCHMITT,
2002). Os ProExs sdo as ferramentas e podem
ser compostas pela comunicacdo, identidade
visual e verbal, presenca do produto, co-marcas,
ambientes especiais, midia eletrénica e pessoas.
No MEE de sentidos (SCHMITT, 2002; LINDSTROM,
2007), a fim de se manter o controle da marca é
necessario se ter o branding sensorial, que pode
ser criado em seis passos. Sdo eles a montagem
do cendrio tendo em vista a selecdo cuidadosa dos
canais, ferramentas e sentidos, a desconstrucdo da
marca, compreensdao dos ingredientes da marca,
juncdo dos fragmentos, liberacdo da marca e a arte
da venda de percepcdo. Para decidir qual imagem
experiencial se deseja passar sobre a marca ou

empresa, é necessario definir antes qual ProEx
sera utilizado e, a partir dessa definicdo, criar o
MEE mais adequado (SCHMITT, 2002).

Com visdo semelhante a Schmitt (2002),
(2009)
experiencial é o processo de identificar e satisfazer
as necessidades e vontades do cliente, obtendo
lucro por meio de uma interagdo bidirecional,
envolvendo a empresa e o cliente. Este estimulo
é a chave para se criar experiéncias inesqueciveis,
direcionando os consumidores a propagar sua
experiéncia com a marca em seu circulo social,
isso nada mais é do que um vinculo social gerado
pela confianca entre a marca e o cliente. Porém,
diferentemente do modelo de Schmitt (2002),
Smilansky (2009) define a estratégia do marketing
experiencial no seguinte acrénimo: “STRATEGIES”,
o qual permite que a marca escolha seus elementos
de experiéncia e que os combine a fim de formular
sua estratégia por meio de : S de service (servico);
T de theatre (teatro); R de research (pesquisa); A
de adverts (anuncios); T de televised ou broadcast
(televisionado ou transmitido); E de entertainment
(entretenimento); G de game ou competition (jogo
ou competicdo); | de interactive technology; E de
education (educacdo); S de set (configuracdo).

Smilansky afirma que o marketing

A partir dos modelos de marketing
experiencial apresentados nesta secdo, foram
adicionadas as contribuicdes dos modelos de Kemp
e Murray (2007), Lindstrom (2007), Smilansky
(2009), Pontes (2012) ao modelo inicial de Schmitt
(2002) com o intuito de amplificar os constructos.
Assim, definiu-se os seguintes modulos (seguindo a
nomenclatura de Schmitt, 2002) para a estruturagdo
do marketing experiencial: sentidos, sentimento,
pensamento, identificacdo, acdo e STRATEGIES.
Sendo este ultimo mdédulo — STRATEGIES — exclusivo
do Modelo de Smilansky (2009) (ja apresentado

anteriormente nesta secdo).



O mddulo dos sentidos tem como objetivo
provocar experiéncias sensoriais por meio dos
cinco sentidos (visdo, audicdo, paladar, tato e
olfato) garantindo uma diferenciacdo por meio
dos estimulos sensoriais. A marca que utiliza
desta funcdo busca proporcionar a sensacdo de
bem-estar e satisfacdo em seus consumidores.
Dentre os cinco sentidos a visdo é a mais sedutora,
podendo muitas vezes anular os demais, e até
mesmo persuadir o individuo a ir contra a légica
estabelecida em sua mente. A audicdo estd
diretamente ligada ao humor, e é capaz de criar
sentimentos e emocdes. O olfato, sendo o Unico
sentido que ndo podemos “desligar”, é o sentido
mais basico e direto. J4 o tato por sua vez, nos
auxilia no crescimento e desenvolvimento, pode
ser considerado como a verdadeira linguagem do
amor. Por fim, o paladar é o sentido mais fraco de
todos, e estd ligado diretamente ao olfato e quando
ele é perdido é possivel dizer que é como esquecer
de respirar (LINDSTROM, 2007).

Os elementos sensoriais inseridos no
ambiente devem contribuir para criar uma
atmosfera de sensacBes, de modo que aumente
sua atratividade e crie ou reforce os vinculos
entre a empresa e seus consumidores. Pequenas
mudangas no ambiente podem gerar estimulos
inconscientes, capazes de mudar comportamentos
dentro de uma loja, de tal forma, afetando a
percepcdo, ainda que em menor escala, do preco
dosbenseservicos apresentados aos consumidores
(PONTES, 2012).

Existem ferramentas-chave para auxiliar
nessa aplicacdo, sendo elas: expressdes da
empresa, elementos primarios e impressées
do comprador. As expressbes da empresa ou
da marca sdo carregadas de elementos de
identidade (propriedade, produtos, apresentacao
e publicacGes) que necessitam chamar atencdo
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frequentemente. Essas expressdes sao salientadas
para os clientes e membros da organizacdo por
meio de elementos primarios (destaque dos
cinco sentidos com cores, formas e sons), estilos
(apresentando representacdo
e movimento) e temas que sdo usados como
ponto de referéncia (simbolos, slogans, jingles).
Toda essa formacdo causard uma impressdo no
comprador dependendo de suas referéncias
culturais e tipo de associacdo com o contexto
apresentado (SCHMITT, 2002).

complexidade,

A experiéncia do
necessariamente pelos sentidos humanos que
podem servir como critério fundamental na
decisdo de compra de um bem ou servico. O
estimulo criado no cliente pode ser encontrado
de varias maneiras, como por exemplo na prépria
atmosfera da loja, onde ao entrar ja sdo percebidas
caracteristicas do ambiente que geram sensacdes
agradaveis, ou entdo em embalagens diferenciadas
de alguns produtos (PONTES, 2012).

consumidor  passa

Os elementos sensoriais inseridos
no ambiente devem contribuir
para criar uma atmosfera

de sensagoes.
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O moddulo do sentimento se trata de uma
estratégia mais complexa, pois nele existe a
necessidade de entender quais estimulos podem
gerar determinadas emog¢des nos consumidores,
alémdesuaintencdaodeusodobemouservicoeseele
estard aberto a receber essas sensa¢des (SCHMITT,
2002). Os cinco sentidos estdo ligados diretamente
as emocdes e a tudo o que elas podem gerar, pois
o ser humano guarda todas essas informacdes em
seus “bancos de memoaria”, juntamente com seus
valores e sentimentos (SCHMITT, 2002; LINDSTROM,
2007; PONTES, 2012).

O mddulo do pensamento tem a funcdo
de ativar o intelecto com experiéncias cognitivas,
explorando a consumidor,
usando surpresas, causando espantos e fazendo
provocactes. Esta ferramenta tem importante
influéncia na transformagdo do pensamento do
ser humano, pois pode fazer com que as pessoas
enxerguem algo de outra forma, descontruindo
paradigmas (SCHMITT, 2002).

criatividade do

Para garantir que uma acdo deste tipo seja
bem-sucedida, é importante ter conhecimento
de qual publico se deseja comunicar e qual serd o
meio utilizado para atingi-lo. Desta forma, existem
estudos da area de psicologia que descrevem os
tipos de pensamentos por onde é possivel atrair
uma pessoa, sendo eles: 0 pensamento convergente
e o pensamento divergente (SCHMITT, 2002).

O pensamento convergente estabelece
raciocinio analitico (probabilistico,
sistematico) para moldar o pensamento até chegar
aumasolucdo.Ja o pensamento divergentetemum
posicionamento desprendido de andlises, sendo
mais flexivel com as mudancas de perspectivas,
contribui para a geracdo de ideias e para a criagdo
do novo (SCHMITT, 2002).

racional e

Seuobjetivo étrazerinteracdo eidentificacao
do consumidor com outras pessoas, grupos ou

culturas, procurando atingir uma ligacdo entre a
marca e o cliente por meio dessaidentificagcdo. O ser
humano possui uma necessidade de confirmacdo
sobre si mesmo, ele procura se identificar para dar
uma razdo a isso e ser visto por outras pessoas,
desejando ser elogiado, admirado, e tendo todas
as suas acdes voltadas para isso. Os profissionais
de marketing afirmam que quando uma pessoa
se sente bem ao estar inserida em um grupo ela
também se sente bem consigo mesma, ele se aplica
ao se identificar com uma marca (SCHMITT, 2002).

No ambito comportamental, o maddulo
de acdo se destina a propiciar ao consumidor
experiéncias relacionadas ao seu estilo de vida e
inter-relacionamentos, buscando assim provocar o
consumidor a experimentar maneiras diferentes de
realizar suas atividades, gerando uma identificacdo
entre seus valores e a marca. Existem algumas
técnicas de ag¢do com o corpo que podem ser
aplicadas nesta ferramenta, sendo elas: o aspecto
fisico, acGes motoras, sinais corporais, influéncias
ambientais, estilo de vida, inducdo de acdo,
utilizacdo de modelos, apelo a normas e interacdo
(SCHMITT, 2002).

1.1 O Composto de Marketing de Varejo

As ferramentas de seu composto podem
ser classificadas em quatro tipos, os denominando
de “quatro P’s”, sendo eles: preco, quantidade de
dinheiro ou de outros recursos para adquirir bens
ou servicos (alugueis, mensalidades, salarios ou até
mesmo o valor pago para bens e servicos); praca,
disponibilizagdo de um produto para o consumidor
final (localizagdo fisica, estoque,
geografica e canais de distribuicdo); produto, bem
ou servico oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou desejo (bens fisicos, servicos,
experiéncias, eventos, lugares e propriedades) e

cobertura



promogdo, meio usado pela empresa para informar
os consumidores sobre um produto (propagandas,
relacGes publicas, vendas pessoais; merchandising
e publicidade) (KOTLER; KELLER, 2013; CHURCHILL;
PETER, 2000). Estes elementos foram delimitados
a partir dos pressupostos postulados por McCarthy
(1960). O composto de marketing nada mais é do
gue uma combinacdo de ferramentas estratégicas,
tendo como objetivo a criacdo de valor para os
clientes e alcance dos objetivos organizacionais,
qgue, combinadas de maneira coerente visam obter
maxima eficdcia ao colidirem com o mercado-alvo
(CHURCHILL; PETER, 2000).

O varejo é constituido de atividades de
negdcios que abrangem o processo de venda de
bens e servicos a fim de suprir uma necessidade
pessoal do consumidor final. Estas atividades
agregam um valor percebido aos bens e servigos
vendidos aos consumidores. Essa comercializacao
liga o fabricante ao consumidor, ela pode ocorrer
em um espaco fisico ou de diversos meios (LEVY;
WEITZ, 2000; PARENTE, 2000; MATTAR, 2011; LAS
CASAS, 2013).

O composto de marketing de varejo aborda
como sdo as lojas, delineando todos elementos,
do seu formato até exposicdo dos seus produtos.
Os elementos do composto de varejo abrangem
a localizacdo das lojas, os tipos de itens e servicos
oferecidos, os precos, as formas de divulgacdo, design
da loja, configuracdes da apresentacdo dos produtos e
o atendimento aos consumidores (LEVY; WEITZ, 2000;
PARENTE, 2000; MATTAR, 2011; LAS CASAS, 2013).

A escolha do mix de produtos representa
uma das decisdes fundamentais para uma
organizacdo varejista. A composicdo de produtos
— bens e servigos - deve estar alinhada com a
vantagem competitiva adotada pela empresa e
com os demais componentes de varejo (PARENTE,
2000; LEVY; WEITZ, 2000; MATTAR, 2011; LAS

FAE, Curitiba, v. 23, n. 1, p. 143 - 162, jan./jun. 2020

A comunicagao no varejo
é um ponto focal para
informar, persuadir.

CASAS, 2013). Os servicos de varejos consistem em
servicos ao consumidor e os servicos utilitarios.
O mix de servicos deve ser delimitado levando
em consideracdo as expectativas do publico-alvo
e a estratégia de mix determinada pelo varejista
(MATTAR, 2011).

O preco é um elemento que influencia
diretamente na competitividade, no volume de
vendas e na margem de lucro dos varejistas.
Diferentemente dos outros elementos do composto
varejista, o componente de preco pode ser alterado
em curto prazo. A receptividade do preco tem
um impacto direto na satisfacgdo do consumidor,
afetando a execucdo das vendas e na fidelidade
(PARENTE, 2000). Para o consumidor o preco é a
varidvel mais facil de se comparar, ja para o varejista
é o elemento mais facil de se operacionalizar, de tal
forma, a precificacdo torna-se uma ac¢do tatica muito
utilizada a fim de criar diferenciais competitivos
momentaneos ou até mesmo instantaneos
(MATTAR, 201; LAS CASAS, 2013).

A comunicagdo no varejo é um ponto
focal para informar, persuadir ou lembrar os
consumidores a respeito da empresa, de produtos,
de ofertas e promocgdes, dos eventos, da localizacdo
da loja, além de posicionar a organizacdo no
mercado. O P de Promogdo no varejo, refere-
se a propaganda, publicidade, merchandising,
promocdo de vendas, relacdes publicas, patrocinio,
venda pessoal e comunicagdo boca a boca, na web

151



152

(LEVY; WEITZ, 2000; MATTAR, 2011; LAS CASAS,
2013). Além disso, este elemento reforca a imagem
da marca do varejista e pode auxiliar na criacdo de
lacos com os clientes (PARENTE, 2000).

As decisGes a respeito da loja, sua
atmosfera, apresentacdo externa e interna, layout,
exposicdo de produtos devem ter como objetivo
nao somente gerar uma imagem e conquistar a
preferéncia do cliente, mas também incentivar
uma maior atividade de vendas. Os clientes podem
ser motivados ao consumo em trés parametros:
visual da loja, layout e merchandising (PARENTE,
2000; MATTAR, 2011; LAS CASAS, 2013). A
definicdo do layout da loja consiste em avaliar
a distribuicdo do espaco disponivel, juncdo dos
produtos, distribuicdo e organizacdo das secles e
dos departamentos com o objetivo de incentivar
0s consumidores a percorrerem todo local (LEVY;
WEITZ, 2000; MATTAR, 2011).

Os servicos e o atendimento abrangem todas
as atividades que apresentam um relacionamento
pessoal entre o varejista e o consumidor (PARENTE,
2000). O atendimento ao cliente € um agrupamento de
atividades e programas desenvolvidos pelos varejistas
para tornar a experiéncia de compra ainda mais
satisfatéria para seus clientes a fim de ampliar o valor
gue os consumidores atribuem aos bens e aos servigos
ofertados (LEVY; WEITZ, 2000; LAS CASAS, 2013).

A localizacdo pode determinar o sucesso
da marca, é essencial que o empreendimento
esteja proximo de seus consumidores, e sempre
considerar seus concorrentes, ja que 0s mesmos
objetivos sdo perseguidos por ambos (PARENTE,
2000; LAS CASAS, 2013). Os varejistas determinam
a sua localizacdo baseada em dois motivos: a
aceitacdo da mercadoria na regido, ou seja, o
local no qual o bem ou servico terd o melhor
desempenho de vendas; o foco na regido com
0 objetivo de prosseguir com uma imagem
forte perante o cliente, além de ter um melhor

gerenciamento da loja e da cadeia de distribuicdo
(LEVY; WEITZ, 2000). Para o varejo com loja fisica, a
decisdo do ponto é fundamental, pois é a primeira
consideracdo do cliente no processo de escolha da
loja (LEVY; WEITZ, 2000; MATTAR, 2011). A decisdo
de localizacdo de uma loja fisica deve partir da
avaliacdo da existéncia de mercado, nivel e tipo de
competicdo existente, disponibilidade de locais,
custos (aquisicdo ou aluguel), acessibilidade,
facilidade de estacionamento, disponibilidade de
midia para a comunica¢do com o publico-alvo e
aspectos legais (MATTAR, 2011).

1.2 Reflexdo e Sintese Tedrica

A fim de competir de forma eficaz, os
varejistas precisam se concentrar em criar
experiéncias para seus clientes e entender o que
isso efetivamente pressupde. Para tal, é necessario
avaliartodas asformas como um cliente deempresa
de varejo se relaciona com ela, os pontos de
contato, seus produtos, servigos, preco, promogao,
distribuicdo e localizagdo (GREWAL; LEVY; KUMAR,
2009; VERHOEF et al., 2009).

A reflexdo tedrica apresentada neste estudo
possibilitou a sistematizacdo e apresentagdo
da relacdo entre o marketing experiencial e o
composto de marketing de varejo (Figura 1). A
Figura 1 procura demonstrar como o composto
de marketing de varejo, os sentidos humanos e as
estratégias do marketing experiencial (sentimento,
pensamento, identificacdo, acdo e STRATEGIES)
se comportam dentro de um modelo integrado.
De tal forma, cada P ird se relacionar com um
dos sentidos, estes que possibilitam a aplicacdo
das outras estratégias: a) O produto é percebido
por meio da visdo, audicdo, tato, olfato, paladar,
influenciando nas estratégias de sentimento,
pensamento, identificacdo, acdo, S de service, R de
research e E de education; b) O prego é notado por



meio da visdo, influenciando nas estratégias de sentimento, pensamento, identificacdo, acdo, R de research e E de
education; c) A promogdo é identificada por meio da visdo, audicdo, tato, olfato, paladar, influenciando nas estratégias
de sentimento, pensamento, identificacdo, acdo, T de theatre, R de research, A de adverts, T de televisioned, E de
enterteinment, G de game e E de education; d) A apresentacdo é avaliada por meio da visdo, audicdo, tato, olfato,
paladar, influenciando nas estratégias de sentimento, pensamento, identificacdo, acdo, T de theatre, R de research,
E de enterteinment, G de game, | de interactive technology e S de set; e) O pessoal é entendido por meio da visdo e
audicdo, influenciando nas estratégias de sentimento, pensamento, identificacdo, acdo, S de service, T de theatre,
R de research, E de enterteinment, G de game e E de education; f) O ponto é percebido por meio da visdo, audicdo
e olfato, influenciando nas estratégias de sentimento, identificacdo, acdo e R de research (PARENTE; 2000; LEVY;
WEITZ, 2000; SCHMITT; 2002; LINDSTROM, 2007; KEMP; MURRAY, 2007; GREWAL; LEVY; KUMAR, 2009; SMILANSKY,
2009, MATTAR, 2011; PONTES, 2012; LAS CASAS, 2013; GOMEZ-SUAREZ et al.; 2019).

FIGURA 1— Composicdo do Marketing Experiencial

Marketing Experiencial

Composto de -
Marketing Estratégias
Visdo,
Audicao, . Tyt ~  Sdeservice, R de research, E
Produto Tato, Olfato, |:> Sentimento Pensamento Identificacdo Acédo de education
Paladar
Preco Visdo |:> Sentimento Pensamento Identificagdo Acdo R de research, E de education
Visdo, T de theatre, R de research, A
~ Audicéo, . e ~_ deadverts, T de televisioned,
Promocao Tato, Olfato, I:> Sentimento Pensamento Identificacdo Acdo E dle crteraimme 6 o
Paladar game, E de education
Visdo, T de theatre, R de research,
~ Audigdo, . e ~  Edeenterteinment, G
Apresentacao Tato, Olfato, |:> Sentimento Pensamento Identificagdo Acdo de game, | de interactive
Paladar technology, S de set
S de service, T de theatre,
Visdo, . e ~  Rderesearch, E de
Pessoal Audicdo |:> Sentimento Pensamento Identificagdo Acdo enterteinment, G de game, E
de education
Visdo,
Ponto Audigdo, I:> Sentimento Pensamento Acdo R de research
Olfato

FONTE: Elaborado pelos autores (2019) com base em Parente (2000), Levy e Weitz (2000), Schmitt (2002), Lindstrom (2007), Kemp e Murray
(2007), Grewal, Levy e Kumar (2009), Smilansky (2009), Mattar (2011), Pontes (2012), Las Casas (2013), Gomez-Sudrez et al. (2019).

2 Procedimentos Metodoldgicos

Esta secdo refere-se aos procedimentos metodoldgicos que foram empregados para se responder o
problema de pesquisa e atingir os objetivos propostos. Para este fim, a metodologia utilizada foi a exploratoria,
qualitativa por meio de estudo de caso Unico. A estratégia de pesquisa refere-se as técnicas que foram
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utilizadas na coleta e analise de dados, desta
forma, a pesquisa exploratdria foi a mais adequada
para o presente trabalho, tendo como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o fenédmeno
estudado, tornando-o mais explicito. Neste tipo
de pesquisa é importante considerar diversos
aspectos relacionados ao assunto para um maior
esclarecimento de conceitos e compreensdes (GIL,
2010). Considerou-se a abordagem de pesquisa
gualitativa. A pesquisa qualitativa analisa situacdes
complexas ou estritamente particulares, podendo
assim, descrever a complexidade de certo problema,
compreender e classificar processos dinamicos
vividos por grupos sociais, contribuir no processo
de mudanca de determinado grupo e por fim,
possibilitar o entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos (COLLIS; HUSSEY,
2006; RICHARDSON, 2014).

O estudo de caso é utilizado como método
de pesquisa em muitas situagBes e auxilia no
entendimento sobre fendmenos individuais, grupais,
organizacionais, sociais e até politicos. O anseio em
entender os fenémenos sociais complexos faz com
gue surja a necessidade da pesquisa de estudo de
caso, que permite que o investigador obtenha uma
perspectiva holistica do mundo real (YIN, 2015). De
acordo com Schramm (1971 apud YIN, 2015 p.14),
o estudo de caso tenta esclarecer as decisGes de
maneira a entender o porqué elas sdo tomadas,
como elas sdo implementadas e no que resultam.
O caso deve ser algum fenémeno da vida real, o
qual apresenta alguma manifestacdo concreta, ndo
podendo ser simplesmente uma abstracdo. A revisdo
da literatura de pesquisa disponivel tem um papel
fundamental e necessita ser feita sobre a definicdo
do caso e da unidade de andlise (YIN, 2015).

No presente trabalho foi definido o estudo
de caso Unico, a partir da andlise de uma empresa
gue comercializa vestuario, o Varejista “A” e tendo

uma unidade de anadlise. A unidade de analise estd
relacionada ao problema principal de definicdo
do que é um “caso (YIN, 2015). A unidade de
analise considerada foi o composto de marketing
desenvolvido por empresa varejista a fim de
gerar experiéncias. Foram utilizadas como fontes
de evidéncias: documentacdo, entrevista em
profundidade a partir de roteiros de perguntas
semiestruturadas (partiu-se do aporte tedrico para
a estruturacdo de perguntas a respeito o composto
de marketing de varejo com foco em identificar
a exploragdo dos cinco sentidos dos clientes e a
geracdo de experiéncias. Adicionalmente, indagou-
se sobre a histéria da empresa, publico-alvo,
mercado e imagem), observacdo participante
(visitas as lojas como cliente) e observacdo direta.
A entrevista foi realizada com principal gestor do
Varejista “A”. O gestor atua na empresa ha mais de
uma década.

Os dados coletados foram analisados por
meio de triangulacdo entre eles e os pressupostos
tedricoscomafinalidadedeidentificarsimilaridades
e diferencas entre eles. A triangulacdo das fontes
de dados encoraja a coleta de fontes multiplas, que
visem alcancar a mesma descoberta. De tal forma,
deve-se triangular as fontes de dados ao invés de
apenas analisar as multiplas fontes de evidéncias
individualmente, pois sem isso é impossivel obter a
convergéncia dos dados a fim de reforcar a validade
do constructo do estudo de caso (YIN, 2015).

As definicdes de caso, unidade de andlise,
fontes de evidéncias, roteiro de entrevista e visita de
campo (observacdo participante) foram organizadas
construindo-se um protocolo do estudo de caso com
base em Shiraishi (2006) e Yin (2015). O protocolo de
estudo de caso serve para guiar a coleta dos dados
de um estudo de caso. E uma maneira importante
de aumentar a confiabilidade da pesquisa de estudo
de caso e se destina a orientar o pesquisador na
realizacdo da coleta de dados. O protocolo contém o



instrumento, os procedimentos e as regras gerais a
serem seguidas na investigacao cientifica (YIN, 2015).

3  Analise e Discussao do Caso

AVarejista “A” € uma empresa que comercializa
vestuario de marcas proprias e marcas de outros
fabricantes, com lojas fisicas e loja virtual. A empresa
oferta um numero muito grande de produtos (bens),
além de diversos servicos atrelados aos mesmos,
utilizando o S de service (servico) para agregar valor
ao bem, como personalizagdo dos produtos. Cada
loja da Varejista “A” define categorias de produtos
principais para compor o seu mix de produtos. Isto é
definido a partir de uma pesquisa de mercado, onde
sdo identificadas as caracteristicas do publico-alvo
no entorno da loja, pois partindo do R de research
(pesquisa) (LEVY; WEITZ, 2000; SMILANSKY, 2009).
A loja manifesta uma identificagdo e estimula os
sentimentos de seu consumidor, o fazendo se sentir
confortavel com aquele lugar ou grupo, gerando
uma sensacdo positiva e de bem-estar. Além disso,
estimula uma ligagdo com a marca por meio dessa
identificacdo a partir do sentimento de pertencimento
(SCHMITT, 2002).

Naslojas, a maioria dos produtos encontram-
se fora de suas embalagens, para que assim o
cliente possa se sentir a vontade para tocar e
experimentar tudo. Dessa maneira, o cliente pode
observar todas os atributos fisicos do produto. Com
esta acdo sdo estimulados alguns sentidos de seus
consumidores, como o tato, a visdo e o olfato. Uma
vez que os produtos estdo totalmente a disposicdo
dos clientes a visdo é estimulada, pois como ndo
ha embalagens é possivel ver o produto como um
todo, com o tato pode-se tocar e experimentar
cada detalhe, ja pelo olfato verifica-se o cheiro do
produto (SCHMITT, 2002).
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O produto pode gerar
um sentimento de
identificagao ou até
pertencimento a
um grupo.

A empresa possui e gerencia marcas proprias
que sdo desenvolvidas a partir da drea de pesquisa
e desenvolvimento. Para a oferta de produtos, a
empresa utiliza as estratégias de pensamento e E
de education (educacdo) para gerar um estimulo
no consumidor, com experiéncias cognitivas
e demonstrando os beneficios agregados aos
produtos desenvolvidos. Além de aproveitar a
curiosidade do cliente em relagdo a novidade e
assim estimular a sua criatividade, gerando uma
surpresa e provocando sua imaginacdo (SCHMITT,
2002; SMILANSKY, 2009).

Por ser uma empresa que atua em muitos
locais, alguns produtos que sdo mais aceitos em
um local podem ndo fazer o mesmo sucesso em
outros. Por esta razdo, busca adaptar seu produto
para que ele possa se alinhar aos aspectos culturais
locais. Assim, o produto pode gerar um sentimento
de identificagcdo ou até pertencimento a um grupo,
ou cultura, gerando uma ligagdo com o consumidor
a partir deste sentimento de reconhecimento.
Além disso, envolve o consumidor com a estratégia
de acdo, pois ao personalizar produtos para que
figuem adequados aos padrdes do publico, a
empresa estd associando seus produtos ao estilo
de vida de seus consumidores (SCHMITT, 2002).
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O preco é definido como um dos fatores
que afetam diretamente a competitividade da
empresa (LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000;
MATTAR, 2011). Os produtos sdo mantidos com o
menor preco possivel, sempre utilizando a melhor
relacdo custo-beneficio. Além disso, a empresa
procura manter o preco para um produto ao longo
do ano. O objetivo é envolver os consumidores
de forma inesquecivel e obter retorno emocional
positivo, por meio da estratégia dos sentimentos,
proporcionando um sentimento de seguranca,
tendo em vista que o cliente poderd ter a certeza
gue sempre encontrard o produto desejado pelo
mesmo preco durante todo o ano (SCHMITT, 2002;
KEMP; MURRAY, 2007).

Aodeterminaros precos, procuraproporcionar
a sensacdo de bem-estar e satisfagdo em seus
consumidores. Entdo, utiliza a mesma estrutura
de preco para os produtos em todos os canais de
distribuicdo (fisico e online). A forma de exposicdo
de seus precos no ambiente fisico, busca gerar
estimulos inconscientes captados pela visdo capazes
de fazer com que o cliente adquira algum produto
na loja (PONTES, 2012). Ao se apropriar da estratégia
do pensamento, a empresa procura fazer com que
o cliente pense e reflita sobre o custo-beneficio dos
bens e servicos ofertados (SCHMITT, 2002).

A estratégia de promocdo utilizada pela
Varejista “A” se diferencia de seus concorrentes
diretos, poisaempresando investe em propagandas
na televisdo, radio, campanhas na internet e nem
designa um garoto propaganda especifico para
divulgar a marca. Por outro lado, envia produtos
para influenciadores e micro influenciadores sem
qualquer tipo de compromisso. Esta conduta tem
como objetivo estimular as pessoas a utilizarem
os produtos e, caso achem pertinente, avaliarem
e falarem sobre ele, compartilhando suas
experiéncias com a marca para seus seguidores

em suas redes sociais (virtuais ou ndo). Com esta
pratica a empresa ndo emprega as estratégias de A
de adverts (anuncios) e T de televised ou broadcast
(televisionado ou transmitido) como apontam
Schmitt (2002) e Smilansky (2009). Utilizam-se das
comunicacGes em redes sociais para estas funcgoes.

Outra estratégia de promocdo utilizada é a
divulgacdo realizada pelos proprios colaboradores.
Eles utilizam os bens e servicos da companhia no
dia a dia e os recebem em eventos. Assim, podem
avaliar pessoalmente seus beneficios e podem,
se quiserem, compartilhar suas impressées
espontaneamente em seus
Com isso, a empresa faz uso da ferramenta de
identificacdo, que aborda a questdo de o ser
humano possuir uma necessidade de confirmacgdo
sobre si mesmo, procurando se identificar para dar
uma razdo a isso e ser visto por outras pessoas,
desejando ser elogiado, admirado e tendo todas as
suas acOes voltadas para isso (SCHMITT, 2002). A

varejista “A” emprega a estratégia de pensamento,

circulos sociais.

Os consumidores em potencial
percebem os beneficios e buscam
ter a mesma experiéncia que as
pessoas com quem se relacionam.



uma vez que seus colaboradores, influenciadores e
micro influenciadores divulgam os bens e servicos,
compartilhando seus beneficios e os utilizando no
seu dia a dia, eles acabam provocando e agucando
a curiosidade de seus seguidores. Desta forma,
os consumidores em potencial percebem os
beneficios e buscam teramesma experiéncia que as
pessoas com quem se relacionam. Esta ferramenta
tem importante papel para a transformacdo do
pensamento do ser humano, pois pode fazer com
gue as pessoas enxerguem algo de outra forma,
descontruindo paradigmas (SCHMITT, 2002). Tal
estratégia também se apropria do E de education
(educacdo) que visa educar seus consumidores
sobre seus diferenciais e comunicar o legado do
produto (SMILANSKY, 2009).

A empresa busca uma aproximagdo com
o cliente e se preocupa em atendé-lo da melhor
forma possivel, criando lagos entre ambas as partes
e, desta forma, despertando diversos sentimentos
positivos em seus clientes. Com esta finalidade, a
empresa gerencia uma midia online organica, com
blog e redes sociais: Instagram e Facebook. Assim
sendo, e empresa emprega a estratégia de acdo
buscando alinhar os seus meios de comunicacdo e
interacdo com o consumidor ao seu estilo de vida e,
consequentemente, estabelecer umrelacionamento
mais estreito com o seu consumidor (SCHMITT,
2002). Além disso, a empresa promove eventos
em suas lojas, possibilitando uma experiéncia
positiva e agregando valor, se apropriando do E de
entertainment (entretenimento) (SMILANSKY, 2009).

Ao se analisar a apresentacdo da loja, os
sentidos a serem estimulados sdo visdo, audicdo,
tato e olfato, pois as impressdes perante o
ambiente fisico sdo as que irdo gerar as experiéncias
desejadas no consumidor, sejam elas no ambito
das estratégias de: sentimento, pensamento,
acdo identificacdo e STRATEGIES (SCHMITT,
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2002; LINDSTROM, 2007; KEMP; MURRAY, 2007;
SMILANSKY, 2009; PONTES, 2012). A Varejista “A”
expde seus produtos de maneira mais transparente
possivel ao seu consumidor, mostrando vantagens
e desvantagens, qualquer
embalagem para que tudo na loja esteja ao
alcance do tato curioso de seus consumidores. As
areas em que os produtos sdo expostos sdo bem
iluminadas por lampadas de LED, que realcam as
cores dos produtos e evitam o seu desgaste ao
tempo de exposi¢cdo (importante para o sentido
da visdo). Ndo hd musica ambiente, para que
assim a atencdo total esteja voltada aos produtos,
também ndo existe nenhum aroma especifico
instalado nas lojas, entretanto, é perceptivel o
cheiro do “produto novo” no ambiente. Conforme
informado pela empresa, hd um guideline universal
para a montagem de fachadas das lojas, para
desenvolvimento da identidade visual da loja e da
empresa. O Varejista “A” segue, entdo, o padrdo
com algumas adaptacgbes de acordo com o layout,
o local e a estacdo climatica do ano.

retirando-os de

Por fim, o ponto principal e o que mais atrai
os clientes para a experiéncia dentro do composto
de apresentacdo, sdo as areas tematicas. Sdo areas
que possibilitam aos clientes se sentirem mais a
vontade para testarem cada tipo de produto. Uma
experiéncia que além fazer uso da estratégia de
sentimento, ao criar esse ambiente descontraido,
também utiliza a estratégia de pensamento,
gerando experiéncias cognitivas e estimulando
a criatividade dos consumidores. Da mesma
maneira, sao utilizados elementos relacionados
ao E de entertainment (entretenimento), | de
interactive technology (tecnologia interativa), T de
theatre (teatro da marca) e S de set (configuracao)
(SCHMITT, 2002; SMILANSKY, 2009).

A qualificacdo dos funcionarios é tida como
diferencial em relagdo aos concorrentes. Em visita
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ao escritério da companhia, foi observado que o
espaco apresenta caracteristicas que seguem o0s
principios utilizados nas lojas. Dessa maneira, a
empresa aplica o T theater (teatro), quando todos
os funciondrios se alinham ao estilo dos produtos e
das lojas (SMILANSKY, 2009).

No varejo, os servicos e atendimento
envolvem o relacionamento com o consumidor.
Os servicos podem gerar a diferenciacdo em
relacdo aos concorrentes (PARENTE, 2000). Na
empresa analisada é dada grande atencdo para a
qualificacdo e desenvolvimento do pessoal, de tal
forma que, utilizando o E education (educagdo), o
cliente acaba por perceber que o seu atendente
possui um conhecimento profundo a respeito
do produto destacando os beneficios oferecidos
(SCHMITT, 2002; SMILANSKY, 2009). Ao oferecer
um atendimento mais especifico, a empresa
aplica a estratégia de identificacdo. Isso porque,
a partir do momento que o cliente percebe que o
atendente demonstra conhecimento sobre cada
produto, o consumidor pode se identificar e passa
a confiar mais nas informacdes que lhe sdo dadas,
desenvolvendo uma sensacdo de pertencimento
(também caracteristica da estratégia de acdo).
Notou-se em interacdo com a equipe de vendas o
seu preparo para esclarecer duvidas e demonstrar
os produtos. Neste quesito os sentidos que sdo
estimulados sdo a visdo e a audicdo. E ambos sdo
fatores essenciais na hora de um bom atendimento
(SCHMITT, 2002).

A localizacdo pode determinar o sucesso da
empresa sendo essencial que a loja esteja préxima
de seus consumidores. Tal fator é determinante
para a escolha de onde serdo instaladas novas lojas
(PARENTE, 2000; LAS CASAS, 2013). O Varejista
“A” localiza suas lojas préximas aos seus usuarios
levando em conta o tempo de deslocamento até
o ponto de venda. Ao inserir-se nesses locais a

Ao oferecer um
atendimento mais
especifico, a empresa
aplica a estratégia de
identificagao.

marca consegue gerar uma identificagdo em seu
consumidor, pois o cliente estard mais proximo
de pessoas do mesmo grupo, criando assim
uma ligagdo com a marca (SCHMITT, 2002). Para
uma empresa definir sua localizacdo ela deve
levar em consideracdo o mercado, concorréncia
existente, locais disponiveis para estabelecimento
da loja, acessos ao local, existéncia de locais para
estacionamento, as midias existentes e a legislacao
(MATTAR, 2011). A empresa realiza pesquisa para
avaliacdo de potencial de mercado na cidade e,
depois nos seus bairros, para definir o local de uma
nova loja.

Consideragoes Finais

O estudo objetivou analisar o composto de
marketing de varejo desenvolvido por empresa
varejista a fim de gerar experiéncias. Para tal,
foi realizado um estudo de caso qualitativo
exploratério com a empresa Varejista “A”. A coleta
de dados se deu por meio de uma entrevista em
profundidade a partir de roteiro com perguntas
semiestruturadas, observacdo participante,
observacdo direta e documentacdo. Apds a etapa



de coleta de dados procedeu-se a analise por meio
da técnica de triangulagdo, com base no modelo
tedrico de Schmitt (2002), conceitos de Kemp
Murray (2007), Lindstrom (2007), Smilansky (2009)
e Pontes (2012). Os principais meios para se medir
e compreender o marketing experiencial dentro
de cada um dos 6 P’s da empresa envolveram a
avaliacdo dos sentidos, sentimentos, pensamento,
identificacdo, acdo e STRATEGIES.

A estratégia do marketing experiencial
influencia a definicdo do mix de produto do
Varejista “A”. Os produtos sdo determinados tendo
como prioridade as carateristicas dos clientes alvo
do entorno da loja. Além de oferecer servicos
agregados a venda e ao pds-venda, criando um
cenario propicio para gerar experiéncias positivas
em seus consumidores.

O marketing experiencial influencia o preco
daempresaanalisada. O prego é estabelecidocomo
objetivo de propiciar ao seu consumidor satisfacdao
e bem-estar. Para tal, é utilizada a estratégia de
precos quebrados, o preco de cada produto é
basicamente mantido o mesmo durante todo o
ano e, por fim, faz com que o cliente perceba todos
os diferencias envolvidos no produto e entenda o
gue existe por tras do preco ofertado, se sentindo
bem ao realizar a compra.

A empresa busca promover seus bens
e servicos de forma a se diferenciar de seus
concorrentes, focando em entregar os produtos
nas maos de influenciadores, micro influenciadores
e até mesmo colaboradores, sem qualquer tipo
de compromisso, para que usem esses produtos.
A partir desse contato direto com os produtos,
eles ficam a vontade para falar positivamente
ou negativamente do produto. Dessa maneira,
a empresa quer incentivar a transparéncia e o
feedback real sobre os produtos. E assim proceder
0s ajustes necessarios no mix de produto.
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O ambiente das lojas do Varejista “A”
apresenta poucos elementos,
ambiente simples, com algumas areas tematicas,
contrastando com os produtos que trazem cores e
vida ao local. O consumidor pode dedicar toda a
sua atencdo apenas aos produtos ali expostos e se
sentir estimulado a vivenciar o tema do ambiente
ali proposto.

criando  um

A empresa acredita que o preparo de sua
equipe e o alinhamento com seus principios e
seus produtos é fundamental para que o cliente
desenvolva uma relagdo de confianca para com a
empresa, trazendo conforto e seguranca ao realizar
uma compra.

A estratégia de ponto de definicdo do ponto
de venda focaliza ser a melhor loja do bairro onde
se estabelece e tem alta capacidade de se adaptar
para poder ofertar o melhor tipo de experiéncia ao
seu consumidor.

O marketing experiencial agrega valor a
empresa. Empregando-se o marketing experiencial
a organizacdo fortalece o relacionamento com o
cliente, cria a possibilidade de uma experiéncia
Unica, potencializa a construcdo da fidelidade dos
consumidores, manter ou até mesmo pode ampliar
0 seu market share. O cliente pode perceber as
acdes tanto consciente, quanto inconsciente, e
assim acaba criando uma ligacdo com a empresa
por meio de estimulos dos cinco sentidos gerando
emocgdes positivas.

No cenario atual onde tudo € conectado,
dindmico e interpessoal, as experiéncias de marca
tornam-se um dos principais fatores de persuasao
do consumidor, além de uma das principais
vertentes para se fidelizar e cativar o cliente por
meio de experiéncias significativas. O Varejista “A”
tem atuado na contramdo do mercado, que tem
ampliado fortemente a presenca no ambiente
online, tendo como objetivo trazer as pessoas a
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seus pontos de contato, ou seja, as lojas, pois so
assim acredita conseguir proporcionar o verdadeiro
contato com o produto, a verdadeira experiéncia
de marca.

Em suma, apds a realizacdo deste estudo,
ficou evidente que, ao se aplicar as estratégias do
marketing experiencial aos elementos do composto
de marketing, podem ser geradas experiéncias
significativas para os consumidores.

A principal limitacdo decorre do fato de ser
estudo de caso Unico, cujas anadlises ndo podem
ser generalizadas. Entretanto, acredita-se que
as contribuicdes reveladas no presente trabalho
possam servir de base para desenvolvimento de
pesquisas futuras, bem como para o incremento de
acOes empresariais. Portanto, em futuras pesquisas
recomenda-se a realizacdo de um estudo em outros
setores com o intuito de se realizar comparacgdo
com os resultados deste trabalho, estudos de casos
multiplos, bem como investigacdes sobre o mesmo
assunto empregando-se métodos quantitativos.
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