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Resumo

O mercado atual estd cada vez mais disputado e as empresas passaram a se preocupar com as estratégias
de como reter novos clientes. As organizacdes estdo analisando todo o momento da compra, assim como as
percepgdes que os consumidores poderdo ter durante esse ato. Esse artigo visa compreender como as
ferramentas do marketing impactam na compra, sendo uma delas, o marketing de experiéncia. Foi realizada
uma pesquisa exploratéria e qualitativa que envolveu nove respondentes, que ja tiveram alguma
experiéncia com relagdo a compra de artigos esportivos, mais especificadamente na rede de lojas
Decathlon. As entrevistas em profundidade mostraram que dentro dos cinco sentidos os mais percebidos e
explorados sdo a visdo e tato. Essas sensacdes influenciam e estimulam o cliente a sentir prazer no seu
momento de compra, se tornando propicio a permanecer por mais tempo dentro da loja para experimentar
essas sensagoes.

Palavras-Chave: marketing de experiéncia - cinco sentidos - artigos esportivos
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Abstract

The current market is increasingly competitive
and companies have become concerned with the
strategies of how to retain new customers.
Organizations are looking at around the time of
purchase, as well as the perceptions that
consumers may have during this act. This article
aims to understand how the tools of marketing
impact on the purchase, one of the marketing
experience. We performed an exploratory and
qualitative research involving nine respondents,
who have already had some experience regarding
the purchase of sporting goods, more specifically
in the Decathlon store chain. The in-depth
interviews showed that among the five senses and
realized the most exploited are the sight and
touch. These feelings influence and encourage the
client to take pleasure in your time of purchase,
becoming prone to stay longer in the store to
experience these sensations.

Keywords: experience marketing - five senses -
sportive articles

1 INTRODUCAO

Atualmente com o mercado cada vez mais
disputado, o segredo de qualquer empresa que
pretende ser bem sucedida reflete em entender
os motivos que fazem os consumidores
realizarem o ato da compra. Identificar, analisar,
compreender e definir as melhores praticas para
atingir o publico-alvo ndo é uma tarefa simples,
segundo Lehman (1998). De acordo com Schmitt
(1999), o novo século tem o cenario do marketing
de experiéncia, onde o foco estd ndo sé nas
necessidades dos consumidores, mas nas
sensacées em que o local de compra pode
proporcionar. Estudos recentes mostram que
raz0es emocionais afetam o processo de decisdo
do consumidor. Desta forma, o foco atual do
marketing estaria nos relacionamentos e
experiéncias proporcionadas e usufruidas no
processo de compra. No marketing experimental,
é necessario pensar na situagdo de consumo e no

contexto sociocultural adjacente, ndo no produto
isolado. As empresas estdo atentas para criar
ambientes agraddveis e experiéncias marcantes,
utilizando o marketing de experiéncia como uma
tatica de seducdo, para que o bem ou servico se
torne irresistivel. Segundo Gobé (2002), as
consequéncias do consumo provém do prazer
gue o cliente sente durante e apds o ato de
compra. O objetivo da empresa deve ser o de
despertar, por meio dos cinco sentidos a memaria
emocional dos clientes. Uma experiéncia ocorre
quando uma organizagdao de forma intencional
envolve os clientes e cria um evento memoravel.

Sendo assim, o objetivo geral deste artigo é
identificar qual a influéncia das agbes de
marketing de experiéncia na compra de artigos
esportivos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Experiéncia

O desejo de compreender os reais motivos que
caracterizam a motivacdo do consumidor ao
comportamento de compra sempre despertou
interesses por parte de académicos ou empresas.
Segundo Schmitt (1999) os relacionamentos sdo
0s Unicos bens verdadeiros de uma organizagao.
O autor afirma que os bens podem afetar o lucro
em curto prazo de uma empresa, ja um
relacionamento oferece a empresa rendimentos
de longo prazo e baixos riscos, além de
proporcionar oportunidades de aumentar seus
rendimentos. Schmitt (1999) descreve que o
marketing  tradicional aborda apenas a
funcionalidade das caracteristicas e beneficios de
um bem ou servigo onde os consumidores tomam
decisGes mais racionais de compra baseando-se
apenas nas caracteristicas oferecidas pelas
empresas em seus produtos. Tendo em vista a
obsolescéncia das abordagens até entdo
utilizadas no marketing, surge entdao uma nova
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doutrina que se mostra ideal para comunicacado
com os consumidores: o marketing de
experiéncia, que de acordo com Kotler e Keller
(2006) forma um composto de comunicagdo para
promover ofertas diferenciadas que visam
atender as exigéncias do mercado, tornando mais
forte o elo entre consumidores e marcas.

Nota-se, portanto, que aos poucos foi-se
descobrindo que atos simples didrios como a
experiéncia pode mudar o ponto de vista do
consumidor, podendo trazer beneficios e
possibilitando as empresas elaborar estratégias
para explora-la. De acordo com Schmitt (1999, p.
61), “as experiéncias normalmente ndo sdo auto
geradas, mas sim induzidas”. Isso nao significa
necessariamente que o consumidor tenha um
papel passivo no processo, significa que cabe as
empresas darem o primeiro passo para gera-las.
Os consumidores reagem a estimulos, a eventos
que lhes sdo apresentados, cabe a empresa
propiciar o ambiente certo com as estratégias
apropriadas pra  possibilitar o processo
experiencial. Em resumo, as campanhas agora
proporcionam experiéncias sensoriais, emotivas,
comportamentais e com valores emocionais
relacionados para substituir valores
anteriormente funcionais, usando tecnologias,
informacgdes e integracdo da comunica¢do para
obtencdo de um marketing de sucesso no
mercado atual, ou seja, o marketing de
experiéncia trabalha o consumo como uma
experiéncia holistica, a consideracdao pelo lado
emotivo do ser humano e a aplicacdo de métodos
ecléticos para atingir o consumidor final.

Esse vinculo entre a marca e o consumidor é
considerado um atributo altamente visado pelas
empresas atuais, pois é citado pelo Schmitt
(1999) como a raiz, o principio para a fidelizacado e
para um relacionamento ndo  apenas
momentaneo, mas de longo prazo, que garante

aumento nas vendas e lucros continuos entre a
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empresa e o consumidor. “Quando o cliente
compreende tudo que a empresa lhe oferece por
meio da sua marca, produto ou servigo torna-se
leal” (CLARO; DIAS, 2009, p. 9). Outros autores
levantam a importancia da fidelidade para o
futuro do negdcio, como o Griffin (1998, p. 14)
gue define fidelidade dos clientes como “a
medida que vincula as compras regulares”. De
acordo com este autor, o cliente é caracterizado
fiel quando expressa um comportamento de
compra nao aleatério, expressa uma relagdo
duradoura e cumulativa. Quanto mais tempo um
cliente permanecer fiel, mais lucros a empresa
poderd obter com as negociagbes com esse
cliente.

Com isso nota-se, portanto, a transformacdo
gradual do consumo racional para o consumo
experiencial, ndo levando em conta apenas seus
aspectos funcionais, mas sim a experiéncia que a
aquisicdo desses produtos proporcionando um
consumo guiado pelas emogdes, sentidos,
prazeres e fantasiosos dos produtos (PALMEIRA
et al., 2009 apud HOLBROOK; HIRSHMAN, 1982).

2.1.1 Os cinco sentidos

De acordo com Schmitt (1999), um dos
componentes do marketing de experiéncia é o
uso dos sentidos para ajudar na comunicagdo
com os consumidores, além do uso de campanhas
de marketing cada vez mais sensoriais que
ajudam a diferenciar uma marca, motivar o
consumo e gerar valor ao cliente. Os cinco
sentidos (visdo, audicdo, olfato, paladar e tato)
funcionam de forma automatica e inata
proporcionando sensacbes e ajudando a
contribuir na formacdo da imagem e da natureza
do ambiente, de uma marca, de um produto e
servigo. Logo, proporcionar uma sensagao
positiva ao consumidor é algo visado e que pode
trazer beneficios as empresas atuais. Para um
ponto-de-venda, o uso desses sentidos implica
em disponibilizar maneiras de cativar o
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consumidor, seja por degustacoes,
demonstracdes de produtos, ambientacdo de
espacos, sonorizacdo e odorizacdo. “Dentro de
um restaurante, o0 ambiente também
desempenhard um papel especial: a decoracao, a
apresentacdo da comida, a louca, a disposicdo
dos talheres e a atitude da equipe. A reputacdo
da comida é simplesmente uma parte do pacote.”

(LINDSTROM, 2005, p. 43)

Outro fator relevante é o estado psicoldgico de
gquem percebe, fator preponderante da
percepgdo. Suas emogdes, motivos, suas
expectativas faz com que ele responda
diferentemente aos estimulos. Os estimulos
podem gerar ansiedade, agrado ou frustragdo.
Dessa forma, a pessoa que recebe esses estimulos
tende a notar o mundo ao seu redor como ela
quer ou deseja, ou sente-se no momento, como
os estimulos que nos cercam chegam aos 6rgdos
dos sentidos (KARSAKLIAN, 2000). Dessa forma,
verifica-se a importancia de emitir os sinais e
estimulos certos para desencadear esse processo
sensorial nos consumidores potenciais,
permitindo assim mais uma caracteristica de
atragdo e motivo para experimentagdo ao que a
empresa pode oferecer-lhe. Segue abaixo uma
descricdo detalhada de cada um dos sentidos e
maneiras que podem ser explorados para que se

atinjam esses resultados.

Visdo - De acordo com S3a (2009), a visdo é o
primeiro sentido a ser percebido, o mais sedutor
e é considerado o principal no processo de
escolha. Como em qualquer ponto-de-venda, as
chamadas visuais, comecam logo pela vitrine, ela
assim desempenhando o papel de cativar e
“convidar” o cliente para seu estabelecimento,
devendo esta conter os lancamentos e
promocgoes, além de fazer com que o cliente sinta
uma sensagao positiva mesmo antes de entrar na
loja. Nesse momento, surge a chamada Zona de
Transicdo, que Underhill (1999) diz ser o local

onde o cliente entra de maneira apressada, sem
saber ao minimo o que possa encontrar ali,
devendo, portanto, facilitar a incursao do cliente
dentro da loja, onde realmente visualizard os
produtos.

A distribuicdao dos itens deve ser feita de forma
facilitada e sinalizada, para que o cliente tenha
livre acesso e possa observar a maioria dos
produtos e servigos disponiveis, utilizando esse
fluxo livre para tratar o ponto-de-venda, um local
onde o cliente entre para se distrair, mas lhe
permita observar a loja toda (BERNARDINO et al.,
2006). Ainda se referindo a comunicacgdo visual as
cores devem organizar os itens e os setores,
facilitando a visualizagdo e até mesmo dar
destaque para produtos antes ndo percebidos. De
acordo com Farina (1990), as cores tém a
capacidade de captar a atenc¢do, além de definir
comportamento, provocando reagdes corporais e
psiquicas, que atraem, envolvem e avisam o
consumidor.

Para Stanton (1980, p. 288) “os homens devem
admitir que a cor é uma forga psicoldgica e
socioldgica. A sua criteriosa aplicacdo pode
aumentar as vendas, aumentar a produtividade
dos operarios, diminuir o cansago visual e, de
modo geral influir nas rea¢des emocionais”.
Outro aspecto relacionado a visdo é a iluminacgdo
que quando usada estrategicamente dispde ao
cliente uma melhor atmosfera. Para Arnheim
(1992, p. 302), “a distribuicdo da claridade ajuda a
definir a orientacdo dos objetos no espaco”. Por
outro lado, diferentes luzes quando voltadas para
as prateleiras podem despertar diferentes
sensacles, que é o caso das luzes dicréicas ou
brancas (que valorizam os produtos facilitando
sua identificacdo) e as luzes amarelas (que
proporcionam conforto ao ambiente). “A exata
fonte de iluminacdo que deve incidir é o resultado
de uma otima harmonia ambiental e satisfacdo de
seu usuario” (FARINA, 1990. p. 93).
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Motta e Carvalho (2002) também ressaltam a
importancia, principalmente, da luz, além dos
demais elementos sensoriais, em um ambiente de
servico, gerando conforto, e resultando em maior
tempo de permanéncia na loja, interacdo dos
clientes e a possibilidades de afetar
positivamente as vendas.

Tato - Como explicado no campo da visdo, a luz
cria uma ambientagao para a observagdo e para o
manuseio de produtos no ponto-de-venda,
fazendo assim o consumidor a experimentar
outra sensagao, a tatil. Essa sensa¢do pode
despertar no consumidor desejos e necessidades
antes desconhecidas, favorecendo uma sensac¢do
de envolvimento com o produto, pois segundo
Parente (2000, p. 298), “esse contato fisico com o
produto produz grande gratificacdo, no
consumidor, gera prazer antecipado a posse do
produto e consiste, muitas vezes, em etapa
indispensavel no processo de decisdo de
compra”. Para Schmitt (1999), essa experiéncia é
fruto de situagdes vividas, ou seja, o ambiente é
moldado no ponto-de-venda de modo com que o
cliente “deguste” situacées que formam sua
vivéncia do que é uma experiéncia prazerosa.
Outro aspecto deste sentido é quando a empresa
alia diversdao e conveniéncia ao produto,
tornando-se usual a busca de entretenimento no
varejo, “além disso, quanto mais interativo for o
entretenimento, maior serda o envolvimento do
cliente”, declaram Bernardino et al. (2006, p.
118).

Portanto, a importancia da sensacdo tatil esta na
possibilidade de criar e consolidar vantagens para
0 ponto-de-venda fisico, mesmo porque, a
internet e suas qualidades como: rapidez,
interatividade, conforto e comodidade, ndo
oferecem as vantagens de manuseio e a sensa¢ao
de textura do objeto de compra, fazendo assim
com que a loja virtual perca uma importante
ferramenta.
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Audicdo - Assim como o olfato tem vinculo com a
memboria, a audicao é ligada ao humor, criando
sentimentos e despertando emocdes
(LINDSTROM, 2005). A utilizacdo musical nas lojas
pode colaborar para o envolvimento do cliente
com o ambiente, portanto, esse sentido torna-se
fundamental para a harmonia do local
colaborando ou ndo para a permanéncia maior do
cliente dentro da loja. Segundo Herz (2008), a
musica ambiente merece aten¢do especial na
ambientac¢do da loja, sempre dispondo ao cliente
musica em volume agraddvel e envolvente.

Olfato e Paladar - O olfato desperta emocgdes e

provoca lembrangas, sendo o Unico que nao pode
ser evitado, mas que por sua vez, € 0 mais
complexo de se descrever. O sabor é detectado
pelas papilas gustativas, que fazem as pessoas
terem percepgdes diferentes sobre o paladar. Os
dois sentidos sdo intimamente ligados e sdo
considerados como os sentidos quimicos, por
serem capazes de levar a provar o ambiente
(LINDSTROM, 2005). No ponto-de-venda, esses
sentidos se fundem, sendo impossivel determinar
guando comega uma sensagdo e termina a
outra.Como afirma Parente (2000, p. 298), “um
aspecto importante é que o aroma pode
proporcionar informagdes adicionais sobre o
ambiente, produto ou loja”, remetendo assim, até
mesmo, a lembrancas futuras e ao envolvimento
do cliente com o produto. Podendo assim gerar
fidelizacdo mesmo que, estimulada somente por
elementos sensoriais.

2.1.2 Mddulos da estratégia experimental

De acordo com Schmitt (1999), para melhor
compreender e compor a experiéncia dentro das
estratégias de marketing é possivel segmentar as
experiéncias em diferentes tipos, cada um com
diferentes estruturas e processos, chegando a
madulos experienciais que constituem o objetivo
dos esforcos de marketing. Esses modulos sdo
definidos pelo autor como “SEMSs — Strategic
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Experiential modules”. Abaixo segue a descricao e
a exemplificagao de cada um desses médulos.

Sense: O uso dos sentidos e sensagdes com o
objetivo de criar experiéncias sensoriais por meio
dos cinco sentidos. Esta estratégia visa o uso da
combinagdo dos sentidos humanos para atingir
uma melhor e mais memoravel comunicacado da
empresa com o consumidor (SCHMITT, 1999);
Feel: Este moddulo faz uso dos sentimentos e
emogdes dos consumidores para criar emogoes
positivas ligadas a marca. Ele tentar despertar
emocgoes prolongadas, ndo apenas no momento
da compra, tendo que para isso entender em
profundidade o que poderia despertar essas
emogbes nos consumidores (SCHMITT, 1999);
Think: Apela para o intelecto dos consumidores,
visando a criacdo de experiéncias cognitivas que
envolvem os consumidores de uma maneira
criativa, intrigante e provocativa. Esta estratégia é
comumente usada para empresas de alta
(SCHMITT,  1999); Act: Visa
experiéncias corporais e interagdes e mudancas

tecnologia

do estilo de vida dos consumidores. O médulo
“Act’” enriquece a vida dos consumidores
oferecendo modos alternativos de fazer as coisas,
como o aparecimento do e-business,
aproximando as ag¢des dos consumidores com
suas vontades (SCHMITT, 1999) e Relate: Contém
aspectos do “sense”, “feel”, “think” e “act”,
porém inclui um aspecto que o caracteriza: o foco
nas experiéncias individuais, no desejo do
consumidor de auto-melhora, de imagem
positiva, de diferenciacio perante outros
consumidores pelo fato de usar determinada
marca. Este mddulo tenta passar uma ideia de
reclassificacdo da pessoa pelo fato de usar essa
marca, de montar uma comunidade a parte com
seus usuarios (SCHMITT, 1999). O que pode ser
usado pelas empresas com base nessa teoria nao
é necessariamente o foco em um destes maddulos.
Estes mdédulos na verdade sdo bases, propostas

para que por meio deles atinjam-se experiéncias,

permitindo a implantacdo destas ideias pelas
empresas que objetivam o marketing de
experiéncia em suas campanhas. Mas, de acordo
com Schmitt (1999), esta divisdo proposta em
maodulos é uma divisdo tedrica. Na verdade, o que
seria ideal é uma aproximagao mdxima positiva
com os consumidores, ou seja, busca-se um
composto entre estes médulos para a obtencdo
de uma experiéncia holistica do consumidor,
abrangendo experiéncias de varias formas (desde
o despertar da intencdo de compra até o pods
venda).

2.2 Marketing Esportivo

Segundo Cardia (2004) fala-se muito que
marketing se resume a propaganda e vendas, mas
marketing é muito mais que isso, como define
Kotler (1996): “marketing é um processo social e
gerencial através do qual, individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de produtos e valores com outras
pessoas”. O marketing visa descobrir, produzir,
criar, distribuir e promover bens e servicos que
sejam desejados pelas pessoas e certo momento,
local e a um preco justo. A definicdo de marketing
esportivo ndao difere muito do marketing
convencional, ela deve apenas estar relacionada
ao esporte. Para Cardia (2004), deve-se
acrescentar aos 4 P’s, o P da Paixdo, que estd no
coracdo e na mente de cada torcedor, alguns em
menor intensidade outros mais fervorosos. Para
Rein, Kotler e Shields (2008), existe uma escada
de envolvimento do torcedor onde no primeiro
degrau desta estdo os torcedores indiferentes,
em seguida os curiosos e assim vao subindo de
patamar com os gastadores, os colecionadores, os
agregados, os conhecedores até chegar ao topo
da escada onde estdo os fanaticos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Analisando o contelddo disponivel na literatura
acerca da especificacdo do plano de pesquisa,
pode-se citar Richardson et al. (2007), o qual
descrevem que estudos exploratdrios sdo
utilizados quando ndo se tem qualquer
informacgao sobre determinado tema ou assunto
que serd estudado e se deseja conhecer o
fendmeno em questdo. Segundo Richardson et al.
(2007), o método qualitativo se diferencia do
guantitativo a medida que n3o emprega
instrumentos estatisticos mensurdveis como base
do processo de analise de um problema. Nao
pretende numerar ou medir unidades. Para os
autores, a abordagem qualitativa justifica-se a
medida que se pretende entender a natureza de
um fendmeno social, além de ser indicada para as
pesquisas de campo com entrevistas e
observagoes, pois estes instrumentos permitem
que se penetre na complexidade de um
problema.

Primeiro foi feita uma observacdo dentro das
lojas, que serviu de apoio para desenvolver de
uma melhor maneira o roteiro das entrevistas em
profundidade. As visitas as lojas foram feitas em
agosto de 2010. Como o objeto de andlise sdo as
acGes de marketing de experiéncia na loja de
artigos esportivos Decathlon, fez-se a observagao
em trés lojas da rede situadas na cidade de Sao
Paulo que sdo: Shopping Aricanduva, Shopping
Center Norte e Marginal Pinheiros. Outro valor da
observagdo informal segundo Cooper e Schindler
(2004) é que pode-se coletar dados originais no
momento em que ele ocorre, e por superar a
maioria das deficiéncias dos questiondrios, como
o respondente ndo querer relatar todos os fatos
ou ndo lembrar, ja que a observacgao inclui todo o
ambito de atividades e condi¢cbes de
monitoramento comportamental e nao
comportamental. Com a devida andlise da
observacdo das lojas, foi elaborado um roteiro
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para servir como base do pré-teste realizado com
o entrevistado Renato Martins em agosto de
2010, ou seja, o segundo método de pesquisa
utilizado foi a entrevista em profundidade, que
encorajou o respondente a compartilhar o
maximo de informacdes possiveis em um
ambiente sem constrangimento (COOPER;
SCHINDLER, 2004) Foi analisada toda a
ambientagdo da loja e do espago disponivel para
a compra, dentro de cada uma das lojas em que
se realizaram as pesquisas. Essa observagao foi
feita pelos integrantes do grupo, visando
entender todos os aspectos sensoriais presentes
na loja e que podiam influenciar direta ou
indiretamente o ato de compra, assim como
diferenciais visuais, sonoro, tatil, olfativo e até
gustativos. Para que se possa obter melhor
entendimento das respostas que se foram dadas
pelos entrevistados.

Apés a aplicagdo do roteiro de entrevista como
pré-teste, esse foi alterado incluindo questdes
mais especificas sobre marketing de experiéncia,
uma vez que este assunto ndo estava sendo
abordado de maneira correta no roteiro anterior.
As entrevistas ocorreram de setembro a
novembro de 2010. As entrevistas foram

gravadas e transcritas.

Com as entrevistas em profundidade, o
pesquisador fornece orientacdo adicional ao usar
um conjunto de perguntas para promover
discussdo e elaboracdo por parte do respondente.
Nessas entrevistas, o pesquisador guia a dire¢do e
a cobertura do tdpico. Seja a entrevista focada ou
mais profunda, o objetivo é fornecer um
ambiente relaxado no qual o respondente seja
aberto para discutir totalmente os tdpicos
(COOPER; SCHINDLER, 2004) O uso de um
gravador foi essencial assim como a escolha de
um lugar calmo e silencioso. As entrevistas foram
encerradas quando ocorreu a saturacdo tedrica.
Isso ocorreu com o nono entrevistado.
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Essa pesquisa englobou todos os consumidores
de artigo esportivo, visto que independente de
faixa etaria ou sexo, todos que compram esses
produtos e que frequentam as lojas Decathlon.
Para se alcancar dados mais especificos foram
escolhidos consumidores que preenchessem
alguns pré-requisitos, como por exemplo, ter
feito compra em uma loja Decathlon nos ultimos
seis meses e ou ser atleta, uma vez que esse
utiliza artigos esportivos como ferramenta de
trabalho regularmente.

“A andlise de conteudo mede o conteldo
semantico ou o aspecto o qué da mensagem. Sua
amplitude faz dela uma ferramenta flexivel e
vasta, que pode ser usada como uma
metodologia ou como uma técnica para um
problema especifico” (COOPER; SCHINDLER, 2004,
p. 346). A definicdo de Bardin (2006) para andlise
de conteddo é o conjunto de técnicas que
analisam a comunicag¢do, tendo em vista obter
indicadores que permitam atingir conhecimentos
relativos as condi¢des de producio/recepcdo da
mensagem. A analise de conteldo é aplicada para
estudar conteudos qualitativos, os quais ndo se
aplicam técnicas exatas aritméticas (RICHARDSON
et al., 2007). Tendo em vista que o procedimento
metodolégico escolhido para andlise dos dados
foi o método qualitativo, conclui-se que foi
utilizada a analise de contelddo para qualificar o
roteiro e os resultados obtidos, sendo possivel
assim extrairem-se respostas relevantes dos
consumidores a respeito do marketing de
experiéncia na compra de artigos esportivos.

4 ANALISE DOS DADOS

Nesta etapa, sdo analisados os dados da pesquisa
de campo e os resultados nela apresentados. A
pesquisa foi realizada em duas fases, a primeira
foi a observacdo e a segunda fase foram as
entrevistas em profundidade.

4.1 Primeira fase: Observagoes

Os quadros 1 e 2 mostram a analise das
observacgoes feitas em trés das principais lojas da
Decathlon na cidade de S3o Paulo: loja situada na
Marginal Pinheiros, Shopping Aricanduva e
Shopping Lar Center. Nestes quadros, foram
consideradas a aplicacdo e percepg¢do dos cinco
sentidos nessas lojas da rede.

4.2 Segunda fase: Entrevistas em profundidade

Seguem os nomes dos entrevistados identificados
pela letra E, seguida de um numero, de acordo
com a legenda abaixo: E (1) Antonio Paulo Golim;
E (2) Bruno Cesar Batista; E (3) Daniela Rocha
Campos; E (4) Bruno Falqueiro Lagana; E (5)
Rodrigo Sabino Collas de Freitas; E (6) Anderson
Fogaca Silveira; E (7) Lucas Gomes Marinho
Martins; E (8) Gustavo Passos Frias; e E (9)
Eduardo Passos Frias

4.2.1 Perfil dos entrevistados

Os entrevistados (E) sdo apresentados no Quadro
3 na sequencia das entrevistas.

4.2.2 Cinco Sentidos

Visdo: Analisando o sentido da visdo, onde a
distribuicdo dos itens deve ser feita de forma
facilitada e sinalizada, para que o cliente tenha
livre acesso e possa observar a maioria dos
produtos (BERNARDINO, et al., 2006), a
percepc¢do dos produtos expostos e das cores foi
percebido por todos os entrevistados: E (8) “o
negdcio da visGo me atrai muito, entdo eu entro
numa loja e eu jd procuro ver a disposi¢do dos
ambientes (...)".
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“Sense” do Schmitt (1999)

Decathlon Marginal Pinheiros
Sense
sentido extremamente explorado, havendo o cuidado da loja para
Tato  [3¥¢ todos 0s itens a venda tenha um de demonstragdo aberto

[p‘;ra serem experimentados e tateados, sentir seu peso, sua

Audiglo

sentido ndo explorado nesta loja pois ndo ha musica ambiente

Visdo

o layout da loja ¢ todo branco para que os produtos a venda, em
sua maioria coloridos, se¢ sobressaia. Este sentido também é
desenvolvido com a exposigio dos podutos a venda, tornando a
avaliagdo pela visdo possivel A loja é bem organzada por
setores, ndo marcas ¢ a cor azul tipica da loja aparece para
divulgar promogdes ¢ produtos préprios da loja.

Oifato

a unica forma de notar esse sentido é por meio do cheiro natural
dos itens novos, como o plastico das bolas, do couro de itens de
equitacdo e chuteiras novas. Entre outros. Ndo ha uma
exploracdo deste sentido proposital, gerada pela loja.

Paladar

Sentido ndo explorado pela loja.

Decathlon Shopping Aricanduva

Decathlon Shopping Lar Center

Sense

Tato

Audiglo

sentido extremamente explorado, todos os itens que
estavam a venda podiam ser manuseados pelos clientes da
loja, podendo sentir as atnibuigdes do produto em si e
simulando o momento de consumo.

sentido extremamente explorado, todos 0s itens que
estavam a venda podiam ser manuseados pelos clientes da
loja, podendo seatir as atnbuigdes do produto em si e
simulando 0 momento de consumo.

nesta loja ha a exploracdo deste sentido pois havia musica
ambiente, como pop ¢ Rock nacional e internacional, num
volume agradavel

sentido ndo explorado nesta loja pois ndo ha musica
ambiente

Visdo

As cores sdo bem distribuidas e é bem harmonizada. A
cor azul que € simbolo da marca esta sempre presentes,
reforga a identidade e cria um vinculo com o
estabelecimento. O layout da loja também é festo por
setores de esportes, n3o por marcas ¢ seus corredores
s30 bem espagados e distribuidos, até a exposigdo dos
produtos mostra um cuidado na distnbuigdo de cores.

As cores s3o bem distribuidas ¢ é bem harmonizada. A cor
azul que ¢ simbolo da marca estd sempre presente, refor¢a
a identidade ¢ cria um vinculo com o estabelecimento. O
layout da loja também é feito por setores de esportes, ndo
por marcas ¢ seus corredores s3o bem espagados ¢
distribuidos, até a exposi¢do dos produtos mostra um
cuidado na distnibuigdo de cores.

Olfato

sentido pouco explorado pela loja, perceptivel apenas por
meto do cheiro dos produtos novos, como plastico e
couro.

a unica forma de notar esse sentido é por meio do cheiro
natural dos itens novos, como o plastico das bolas, do
couro de itens de equitagdo e chuteiras novas. Entre outros.
Nio ha uma exploragdo deste sentido proposital, gerada
pela loja.

Paladar

Sentido ndo explorado pela loja.

Sentido ndo explorado pela loja.

Audicdo: Com relac¢do a audi¢do foram percebidos
preferéncias por locais com som ambiente,
dizendo que um bom som ¢é estimulante,
confirmando a afirmacdo de que esse sentido
esta diretamente ligado ao humor da pessoa,

criando sentimentos e despertando emocgdes

(LINDSTROM, 2007). No caso da Decathlon foram
analisadas algumas lojas com a auséncia de som,
podendo essa estratégia ser explicada por
algumas percepcoes dos entrevistados: E (2) “se a

mdusica for muito alta acaba atrapalhando e tal, e
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acredito que nem todo mundo gosta do mesmo
tipo de musica entdo talvez nGo agrade a todos”.

Em contrapartida, algumas respostas levaram a
crer qgue um som ambiente poderia estimular de
maneira positiva as compras: E (1) “Ah, eu gosto!
O som abafa ruido natural da loja, que as pessoas
fazem e acalma, acho que a musica é sempre bem
vinda!”

Paladar: O paladar foi um sentido que nenhum
entrevistado percebeu, ja que a loja vende
poucos produtos alimenticios e ndo trabalha com
degustacdo desse tipo. Os produtos de consumo
alimenticios na Decathlon ndo sdo explorados em
uma compra direta, mas sim impulsionados pela
compra casada, adventos da compra de um artigo

esportivo. Por isso, ndo foi explorado esse sentido

Quadro 2 — Observacgao das lojas Decathlon da cidade de Sao Paulo em relagdo aos médulos do Schmitt

(1999)

Moédulos do Schmitt

Feel

Ha o cuidado em despertar emogdes nos consumidores principalmente no momento da compra, com a
possibilidade de experimentacéo de todos os itens, de testar os produtos para toda préatica esportiva, ajudando
assim a despertar nos consumidoresa emoc¢ao do momento da pratica de seu esporte.

Think

como a loja aproxima qualquer consumidor a qualquer pratica de esporte, isso gera a idéia de que ele pode
comecar a pratica de um novo esporte a qualquer momento, iniciando com a compra dos artigos disponiveis
na loja e contando também com o esclarecimento dos funcionarios. Isso permite que o consumidor se
aproxime de qualquer esporte que ele tenha interesse

Act

como a loja aproxima qualquer consumidor a qualquer pratica de esporte, isso gera a idéia de que ele pode
comecar a pratica de um novo esporte a qualquer momento, iniciando com a compra dos artigos disponiveis
na loja e contando também com a instrucdo dos funcionarios se necessario. Essa aproximacdo do querer e
poder dos clientes caracteriza a exploracdo do modulo "act" pela loja.

Relate

este mdédulo pode ser notado pela loja com a possibilidade do cliente ver toda uma mudanca em seu estilo de
vida por meio da compra de artigos desta loja e o inicio da pratica de algum esporte. Essa possibilidade junto
com os outros modulos explorados pela loja permite que o cliente veja melhora em suas experiéncias
individuais esportivas como um todo, alterando possivelmente todo seu estilo de vida

Fonte: Autores e Schmitt (1999)

Quadro 3 — Perfil dos entrevistados

E Profissao Escolaridade Estado Civil Idade Esporte que Pratica Conhece a
Decathlon

1 Gerente de Recursos Pés-graduado Casado 54 Fute.bol, Academia e Sim
Humanos Corrida

2 Professor de Natagdo | Superior Incompleto Solteiro 24 Natagdo e Futebol Sim

3 Estaglarla de Trade Superior Incompleto Solteiro 24 Ténis Sim
Marketing

4 Estagidrio de Vendas Superior Incompleto Solteiro 23 fj:;qsuete, Tenis e Sim
Estagiario de C . . - .

5 /;fﬂ:g:;r dee Tgr:riwspras Superior Incompleto Solteiro 23 Ténis Sim

6 Estagla.rlo Pa drea de Superior Incompleto Solteiro 21 Futebol Sim
Comunicagao

7 Estudante de Turismo | Superior Incompleto Solteiro 21 Natagdo Sim

8 Arquiteto Superior Completo Solteiro 24 Rugby e Academia Sim

9 Arquiteto Superior Completo Solteiro 24 Rugby, . Futebol e Sim

Academia
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nas entrevistas.

Olfato: O olfato desperta emocdes e provoca
lembrancgas, sendo o Unico que ndo pode ser
evitado, mas que por sua vez, € o mais complexo
de se descrever (LINDSTROM, 2007). Apesar
disso, seis entrevistados ndao perceberam esse
fator. Por outro lado, esse sentido chamou
atencdo de apenas trés pessoas. E (4) “o cheiro
também, de loja nova, produto novo, acho legal”.

Tato: A Decathlon utiliza o tato como um sentido
estratégico para cativar seus clientes,
despertando desejos e necessidades, muitas
vezes antes desconhecidos. O tato proporciona
uma experiéncia, de acordo com Parente (2000)
“esse contato fisico com o produto produz grande
gratificacdo, no consumidor, gera prazer
antecipado a posse do produto e consiste, muitas
vezes, em etapa indispensdvel no processo de
decisdo de compra”, sendo isso comprovado por:
E (3) “tato também, principalmente, estar tudo
disponivel para vocé mexer, interagir, sentir
textura, sentir o que vocé quiser, acho que isso é

muito bom;

De acordo com Bernardino et al., (2006), quando
a empresa alia diversdo e conveniéncia ao
produto, tornando-se wusual a busca de
entretenimento no varejo, é maior o
envolvimento com o cliente. E (8) “o negdcio de
vocé poder experimentar as coisas na loja da
Decathlon atrai muito, vocé vai la... vocé quer
jogar ping-pong vocé pode brincar la com todo
mundo, bate.. joga uma bola vé se a bola é boa,
vestir a camiseta, ver se ela vai ficar bem em
vocé, esse é o interessante da loja”.

Ao descrever a experiéncia, de acordo com
Schmitt (1999, p. 61), “as experiéncias
normalmente ndo sdo auto-geradas, mas sim
induzidas”. Isso ndo significa necessariamente
que o consumidor tenha um papel passivo no
processo, significa que cabe as empresas darem o

Arjona BERTIN / Karen Perrotta Lopes de Almeida PRADO / Sergio DANTAS

primeiro passo para gera-las. Os consumidores
reagem a estimulos, a eventos que lhes sdo
apresentados, cabe a empresa propiciar o
ambiente certo com as estratégias apropriadas
pra possibilitar o processo experiencial. Nas
entrevistas, todos declararam como relevante a
experiéncia vivenciada, a possibilidade de
visualizar, tocar e experimentar o possivel
produto a ser comprado. E (3) “tipo, peso de
raquete, por exemplo, vou falar do ténis que é o
que eu sei... e tamanho, entdo acho essencial vocé
poder pegar, se possivel dar uma testadinha até
sabe... um jeito de mensurar melhor./na hora que
vocé ia comprar ténis para corrida, tinha um
servigo de apoio que estudava sua pisada! Entéo
era tipo uma tevezinha, em uma esteira que
filmava vocé caminhando. Ai eles faziam uma
andlise”.

Atendimento: A loja tem poucos atendentes, o
atendimento ndo se caracteriza de forma ativa,
mas sim cria a experiéncia de liberdade aos
consumidores para que os clientes procurem os
funciondrios quando precisar de algo. A resposta
que os entrevistados deram foi positiva (4
entrevistados deram avaliacdo positiva e 4
sofreram influéncias quanto ao atendimento): E
(4) 7E o que eu mais gosto é que nenhum
vendedor me abordou perguntando se eu queria
ajuda, eu me virei sozinho com liberdade. Detesto
vendedor chato em cima de mim.”

Porém um dos entrevistados interpretou de ma
forma o atendimento na loja: E (2) “ndo oferece
um atendimento tdo adequado devido ao
tamanho dela, acho que deveria ter mais
funcionarios, ndo se encontra vendedores no
meio da loja, e eu tive que ir até o caixa para
achar alguém que tirasse a minha duvida.”

Variedade: De acordo com a abordagem de
Lehman (1998), uma grande variedade de oferta
aumenta as chances de um consumidor encontrar
exatamente o que ele procura, gerando satisfacdo
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do mesmo, isso extremamente percebido na
analise dos respondentes: E (7) “ela oferece todos
os tipos de preco, todos os tipos de marcas e
oportunidade ainda de vocé experimentar”

Além de um ponto positivo com relacdo as lojas
concorrentes: E (2) “Eu tenho certeza, por
exemplo, que ela tem muito mais produto em
compara¢dao com a Centauro, abrange muitas
mais areas assim ela tem coisas mais especificas
mais opg¢des”

lluminacdo: A iluminagdo é destacada por
diversos autores como aspecto relevante no
ponto de venda, relacionado a visdo. Para
Arnheim (1992), a distribuicdo da claridade ajuda
a definir a orientagdo dos objetos no ponto de
venda, além disso, diferentes luzes quando
voltadas para as prateleiras podem despertar
diferentes  sensagBes, como facilitar a
identificacdo dos produtos e proporcionar
conforto ao ambiente. “A exata fonte de
iluminagdo que deve incidir é o resultado de uma
6tima harmonia ambiental e satisfacdo de seu
usudrio” (FARINA, 1990. p. 93).

Quatro respondentes notaram e elogiaram a
iluminacdo da loja: E (6): “Ah, a loja era bem
iluminada e dava pra ver bem os produtos.” Os
outros cinco disseram ndo ter notado ou
classificaram a iluminagdo como normal, quase
imperceptivel, o que mostra que a loja ndo
explora este sentido de uma maneira perceptivel
a seus clientes: E (3): “a iluminagdo ndo me
chamou muito a atengdo... acho que normal.” E
(1): “Ah, boa, normal”

4.2.2 Processo de Compra

Impulso: O impulso é uma ferramenta a ser
explorada na promocdo de venda, que
compreende em fomentar, dar impulso, provocar,
favorecer. Ndo implica propriamente vender, mas
empenhar-se para que isso aconteca (SEMENIK,
BAMOSSY; 1996). “A compra por impulso ocorre

guando a pessoa vivencia uma subita necessidade
a que ndo consegue resistir” (SOLOMON, 2002, P.
144). Dentre os entrevistados, seis agiram com
impulso nas visitas a loja e trés ndo. E (5) “Nao,
n3ao porque eu soOu mMeio, N30 sSou consumista
assim, eu sé compro o que eu quero mesmo (...)".

Sinalizacdo: A distribuicdo dos itens deve ser feita
de forma facilitada e sinalizada, para que o cliente
tenha livre acesso e possa observar a maioria dos
produtos e servigos disponiveis (BERNARDINO, et
al., 2006). Dentre os entrevistados, quatro
elogiaram e perceberam a sinalizagdo, trés
criticaram e dois ndo perceberam nem
comentaram a respeito. E (3) “Senti que a loja é
grande e falta um pouco de sinalizagGo. Eu me
perdi e assim... é uma loja que vocé precisa de
certo tempo para ir, porque ndo é assim vocé
entra e jd acha o que quer! Até vocé achar a
sess@o e achar alguém que possa te atender”.

Prazer na Compra: Com relacdo a satisfagdo no

processo da compra, segundo Gobé (2002), as
consequéncias do consumo provém do prazer
que o cliente sente durante e apds o ato de
compra. O objetivo da empresa deve ser o de
despertar, por meio dos cinco sentidos a memoria
emocional dos clientes. Cinco dos entrevistados
perceberam e declaram esse prazer e quatro nao
declaram nada a respeito. E (2) “E fui Id pra
conhecer mesmo porque me falaram que tinha
bastante variedades de produtos e entdo fiquei
curioso para conhecer a loja”.

Emocdo: Embora quando perguntado sobre
emog¢do os entrevistados responderam que ndo
houve a percepgdo desse sentimento, cinco
entrevistados demonstraram prazer na compra e
de forma implicita foram influenciados pela
emocao.

Internet e Comodidade: A sensac¢do tatil pode

despertar no consumidor desejos e necessidades
antes desconhecidos, favorecendo uma sensacdo
de envolvimento com o produto. O contato fisico
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gera gratificacdo e prazer antecipado a posse do
produto e muitas vezes torna-se indispensavel
para o processo de decisdo de compra (PARENTE,
2000).“Além disso, quanto mais interativo for o
entretenimento, maior serd o envolvimento do
cliente”, declara Bernardino et al. (2006, p. 118).
Pelos aspectos citados conclui-se que a loja
apresente uma importante ferramenta de venda
com o consumidor em sua loja fisica, podendo
proporcionar a experiéncia do tato e visdo muito
proxima ao cliente, incentivando assim a decisdo
de compra.

Essa falta de proximidade com o produto e das
sensagcl0es tateis foram percebidas pelos
respondentes, que em sua maioria (sete)
alegaram nunca terem feito compra pela internet,
pois consideram importante a experimenta¢do do
produto, apesar de alegarem que comprariam em
uma loja virtual alguns produtos basicos: E (3):
“Depende, quando é artigo como a raquete, muito
dificil comprar pela internet... legal é vocé ver,
sentir, pegar na mdo sabe, acho complicado vocé
tirar suas conclusées pela foto. Mesma coisa um
sapato, legal é vocé ir Id e estar em contato com
tudo. Mas coisas mais simples assim, néo sei,
pode ser que eu compraria”.

Mas alguns respondentes disseram comprar
constantemente pela internet, pois dessa forma
conseguem se beneficiar da comodidade e
praticidade de comprar sem sair de casa. Essa
tendéncia é descrita por Urdan e Urdan (2006), a
expansao do marketing direto (por exemplo: mala
direta, telemarketing, catdlogo e internet) estd
ligada ao fato desta ferramenta atender as
expectativas dos consumidores, principalmente
com o desejo crescente de comprar com
comodidade nos grandes centros urbanos
(URDAN; URDAN, 2006).

Dois respondentes tém preferéncia pela compra
pela internet: E (8): “eu compro realmente muito
pela internet, demasiado até, eu compro mais
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pela internet porque o acesso é mais facil né...
vocé ndo precisa ir até a loja, vocé pode comprar
de qualquer lugar, entdo é mesmo pela
comodidade”.

Fidelidade: Fidelidade é um aspecto relevante
para o futuro do negdcio, conforme cita Griffin
(1998, p. 14), que define fidelidade dos clientes
como “a medida que vincula as compras
regulares”. De acordo com este autor, o cliente é
caracterizado fiel quando expressa um
comportamento de compra ndo aleatdrio,
expressa uma rela¢do duradoura e cumulativa.
Quanto mais tempo um cliente permanecer fiel,
mais a empresa podera beneficiar-se com as
negociagdes com esse cliente. Todos os
entrevistados ndo demonstraram fidelidade pela
loja, apesar de terem como referéncia na compra
de artigos esportivos por causa da variedade de
produtos: E (1): “eu ndo sou fiel a nenhuma
marca ndo viu, onde eu encontrar, onde tiver a
disponibilidade @ do  produto eu  acabo
frequentando, entdo é meio circunstancial”.

Aspectos negativos apontados pelos

entrevistados: De acordo com Schmitt (1999), o
foco das tendéncias atuais de marketing ndo é
mais apenas realgar beneficios dos produtos, mas
sim qualidade de seus produtos, imagem positiva
da marca e toda uma experiéncia memoravel no
momento da compra. Portanto nota-se a
relevancia de se manter uma boa imagem da
marca e a sensa¢dao que o consumidor sente no
momento da compra. Um respondente reclamou
da falta de politica de descontos. Em outra
entrevista, o que ndo agradou foi a escolha da cor
da loja. Houve também uma percepg¢do negativa
sobre a dificuldade de encontrar sua numeragao
na loja. E por ultimo, alguns respondentes fizeram
criticas sobre a falta ou dificuldade de obter
atendimento: E (2): “porém ela ndo oferece um
atendimento tdo adequado devido ao tamanho
dela, acho que deveria ter mais funciondrios, ndo
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se encontra vendedores no meio da loja, e eu tive
que ir até o caixa para achar alguém que tirasse a
minha duvida”.

5 CONCLUSAO

O objetivo desta pesquisa foi identificar qual a
influéncia das acées do marketing de experiéncia
para a compra de artigos esportivos.Tendo em
vista que se trata de um tema que comegou a ser
explorado recentemente, notou-se que mesmo
sendo abordado na atualidade, existem poucos
estudos sobre esse tema. Por meio da
observacao, foi possivel verificar as estratégias da
loja, por meio da exposi¢dao, atendimento e
explora¢gdo do momento de consumo. Foi possivel
analisar também a interagdo dos clientes com os
produtos expostos e a liberdade de
experimentac¢do oferecida pela loja.

Os fatores encontrados nas entrevistas em
profundidade mostraram que dentro dos cinco
sentidos os dois mais percebidos pelos
entrevistados foram a visdo e o tato. No caso da
Decathlon o tato se torna um diferencial, capaz
de despertar no cliente diversas sensagdes além
do simples manuseio. Essas sensagles
influenciam e estimulam o cliente a sentir prazer
no seu momento de compra, convidando o
cliente a permanecer por mais tempo dentro da
loja para experimentar. Ao ficar mais tempo na
loja percebeu-se que as pessoas compram mais, e
os aspectos influenciadores para permanéncia e
desejo de consumo mais citados foram a
variedade, exclusividade e a experimentacdo dos
produtos. Por meio desses aspectos mais citados
sdo gerados estimulos impulsionadores a compra.

Os aspectos citados como influentes para a
percepcdo de prazer na compra foram
relacionados com a possibilidade de experimentar
o produto, grande variedade de produtos, marcas

e segmentos esportivos, além da ampla estrutura
da loja.

Os entrevistados citaram também que ao utilizar
o produto antes do ato da compra, tem-se a
percepcao que podera repetir aguele momento
durante a pratica do seu esporte ou atividades
fisicas, e que desta forma ndo se arrependera da
compra, pois ja foi realizado uma pré avaliacao,
idealizando situagdes futuras de uso. Sendo essa
experiéncia um dos pontos mais relevantes nas
expectativas do consumidor.

Considera-se que esse trabalho é um dos
primeiros  passos  para  pesquisas  mais
aprofundadas, nao se encerrando as
possibilidades de novos estudos sobre as
influéncias do marketing de experiéncia para a
compra de artigos esportivos. Foi analisado que
mesmo que influenciado pelo varejo, o
consumidor ndo tem uma percepgao direta e facil
dos esforcos praticados pela empresa em
propiciar uma exploracdo de experiéncia de
compra em todos os seus sentidos, ou seja, ndo
s6 o produto, mas também emogles e
sentimentos participantes do momento da

compra.
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