XXI Mostra de iniciagdo cientifica,
pds- graduagdo, pesquisa e extensdo
[ Congresso Brasileiro de
Gestao & Inovacao CBGI
APLICACAO DAS TECNICAS DE NEUROMARKETING NO MARKETING

SENSORIAL: ESTUDO DE CASO EM UMA VINICOLA DA SERRA
GAUCHA

Diogo Camargo Antunes da Rocha, Diego Luis Bertollo, Debora Frizzo
RESUMO

O marketing sensorial descodifica os sentidos, navegando nos intricados labirintos da
percepgdo humana para desvendar as chaves que moldam as decisdes de compra. E a ciéncia
do encantamento sutil, onde aromas, sons e visuais conspiram silenciosamente para
conquistar, tecendo narrativas sensoriais que criam envolvimento dos sentidos com o
ambiente. E 0 compasso das emogdes traduzido em estratégias, estruturando o elo entre o
cérebro e a seducdo intrinseca do consumidor. O estudo examina o papel das estratégias de
marketing explorando os sentidos € o ambiente na condugdo de informagdes e sensagdes no
cérebro e como esse conhecimento pode ser aplicado para criar estratégias e servigos eficazes.
A pesquisa inclui um estudo de caso de uma vinicola na Serra Gatcha que implementou
técnicas de neuromarketing em seu marketing sensorial e analisa o impacto dessas técnicas no
comportamento do consumidor, com pesquisas de forma quantitativas, e aplicacdes praticas
em diferentes contextos e locais. Os resultados sugerem que o uso de técnicas de
neuromarketing pode levar a uma experi€éncia mais imersiva ¢ memoravel do consumidor em
vinicolas, 61% dos participantes destacaram que consumiriam mais frequentemente vinhos se
estes viessem acompanhados de experiéncias multissensoriais aumentando assim a satisfagao
e a fidelidade do cliente.

Palavras-chave: Neuromarketing. Sensorial. Vinicolas. Experiéncia do Consumidor.
Comportamento.

1 INTRODUCAO

O neuromarketing, um campo de estudo complexo e tentador que combina principios
do marketing com estudos neurocientificos, tem emergido como uma ferramenta valiosa para
compreender e influenciar o comportamento do consumidor, sempre focando na criagdo de
produtos e servigos que agucem o contexto filogenético. Neste contexto, estratégias sensoriais
tém se destacado, explorando a interagdo entre os sentidos e as experiéncias de consumo. Este
trabalho busca analisar a eficdcia das estratégias sensoriais, abordando especificamente as
dimensdes auditiva, olfativa, tatil e visual, aplicadas de forma integrada em experiéncias
relacionadas ao consumo de vinhos.

A dimensao auditiva do Neuromarketing ¢ explorada por meio da criagcdo de playlists
especificas para acompanhar a degustacdo de vinhos. Esta abordagem segue a recomendag¢do
de Garcia e Nguyen (2019), que destacam a importancia da congruéncia entre o estilo musical
e a experiéncia sensorial desejada. A pesquisa revelou preferéncia significativa por "POP em
Estilo Cléssico," com 79,2% de participantes, indicando que a musica tem uma influéncia
positiva na percep¢ao do consumo de vinho.

Ja o Neuromarketing olfativo ¢ explorado por meio da criagdo de aromas especificos,
seguindo uma receita que combina notas de cravo, lavanda, grapefruit e hortela-pimenta. Esta
estratégia, inspirada na pesquisa de Gilboa, Wiser e Golan (2020), busca ndo apenas
complementar a experiéncia sensorial, mas também modular estados emocionais e
fisiolégicos dos consumidores. O aroma desenvolvido visa estimular hormodnios e
neurotransmissores associados ao prazer e a apreciagdo durante a degustagcdo de vinhos.
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Englobando a aplicacdo tatil de forma a contextualiza e conversar de forma
homogénea com as demais ¢ explorada com a introdugdo de elementos tateis, como frutas e
especiarias, que combinam de maneira sinérgica com diferentes tipos de vinhos, as frutas
aclimatando de forma tropical e calorosa, remetendo a vinhos gelados como roses e brancos,
Jé& as especiarias atraentes e encorpadas criam cendrios de instigagcdo e envolvimento. Além
disso, o componente visual ¢ destacado ao conduzir a experiéncia com o0s participantes
vendados, enfatizando a importancia da privagdo visual na amplificagdo das sensacdes tateis e
gustativas.

Diante do exposto, o problema de pesquisa deste trabalho levanta a seguinte questdo:
Como as técnicas de neuromarketing aplicadas ao marketing sensorial influenciam de maneira
decisiva as escolhas dos consumidores em uma vinicola na Serra Gaticha? Sendo assim o
objetivo geral ¢ analisar a influéncia das técnicas de neuromarketing aplicadas ao marketing
sensorial nos consumidores de uma vinicola da Serra Gaucha.

A vinicola Dal Pizzol destaca-se como uma representante inovadora, unindo tradicao e
modernidade. Localizada na regido dos vinhedos brasileiros, a vinicola tem se dedicado ndo
apenas a producao de vinhos excepcionais, mas também a criacdo de experiéncias sensoriais
Unicas. Ao integrar as estratégias de Neuromarketing em parceria com Dal Pizzol, este estudo
busca ndo apenas enriquecer a experiéncia do consumidor, mas também fortalecer a conexao
emocional entre os amantes de vinho e essa renomada vinicola.

Além da primeira parte introdutoria, este artigo contém mais quatro secoes. A segunda
apresenta conceitos sobre neuromarketing, comportamento do consumidor e marketing
sensorial. A terceira se¢ao apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para o
desenvolvimento desta pesquisa. A quarta secdo expde a discussdo e as devidas andlises e por
fim, na quinta secdo encontram-se as consideragdes finais do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1  Neuromarketing

A origem do neuromarketing pode ser tragada até o inicio do século XXI, e seu
crescimento continuo evidencia seu papel importante no cenario atual do marketing (Brown,
2021). Um conjunto de perspectivas combinadas de neurociéncia e marketing, tem se
mostrado uma ferramenta valiosa na compreensdo do comportamento do consumidor € no
aprimoramento das estratégias de marketing. Sua origem pode ser tracada até o inicio do
século XXI, e seu crescimento continuo evidencia seu papel importante no cenario atual do
marketing (Brown, 2021). Buscando explorar as respostas cerebrais dos consumidores a
estimulos de marketing, tem sua origem na convergéncia entre neurociéncia e estratégias de
marketing (Smith, 2019).

Essa abordagem inovadora comegou a ganhar destaque no inicio do século XXI, com o
objetivo de compreender as emocgdes, motivagdes e processos de tomada de decisdo
subjacentes ao comportamento do consumidor (Jones, 2020). Por sua vez, o campo do
neuromarketing tem crescido substancialmente desde a sua origem, com um aumento no
nimero de empresas que adotam técnicas de neuroimagem, como ressonancia magnética
funcional (fMRI) e eletroencefalograma (EEG), para otimizar campanhas de marketing e
experiéncias de compra (Brown, 2021). Empresas de diversos setores, incluindo varejo,
publicidade e industria de alimentos, tém aplicado com sucesso principios de neuromarketing
para melhorar o design de produtos, estratégias de publicidade e satisfacdo do cliente
(Johnson, 2019). Essa abordagem tem se mostrado eficaz na identificacdo de elementos que
geram respostas emocionais positivas nos consumidores (White, 2020).

O neuromarketing, como disciplina que investiga as respostas cerebrais dos
consumidores a estimulos de marketing, desempenha um papel fundamental na compreensao
do comportamento do consumidor (Smith; Brown, 2019). Estudos recentes tém demonstrado
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como a aplicacdo de técnicas de neuromarketing pode revelar insights profundos sobre as
preferéncias dos consumidores, desde as respostas emocionais desencadeadas por elementos
visuais, como cores e formas, até os processos cognitivos envolvidos na tomada de decisao de
compra (Johnson, 2020). Essa compreensdo aprofundada permite que as empresas ajustem
suas estratégias de marketing de maneira mais precisa, criando campanhas publicitarias e
experiéncias de compra que ressoam com as necessidades e desejos dos consumidores. O
neuromarketing, portanto, atua como uma ponte essencial entre a neurociéncia e o marketing,

fornecendo uma base cientifica para aprimorar as estratégias de mercado e impulsionar o
sucesso no mercado competitivo atual.

2.1.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor desempenha um papel essencial no sucesso de
qualquer empresa. Compreender como os clientes pensam e tomam decisdes de compra ¢ de
suma importancia para a elaboracdo de estratégias de marketing eficazes. Nesse contexto, ¢
crucial contar com conhecimentos interdisciplinares, abrangendo areas como psicologia,
sociologia e antropologia, o comportamento do consumidor ¢ influenciado por uma miriade
de fatores, abrangendo aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Kotler; Keller,
2019).

Os fatores culturais envolvem valores, crencas e costumes compartilhados por uma
sociedade ou grupo, enquanto os fatores sociais englobam a influéncia de grupos de
referéncia, como familia, amigos e colegas de trabalho. As caracteristicas pessoais, como
idade, género, personalidade e estilo de vida, compdem os fatores pessoais, enquanto os
processos mentais, incluindo percepgdo, aprendizagem, motivagdo € emocao, constituem o0s
fatores psicologicos (Kotler; Keller, 2019). A etapa de tomada de decisdo do envolvido ¢
essencial, esse processo envolve cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informagdes, avaliacdao de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pds-compra. Cada uma
dessas etapas pode ser influenciada por uma variedade de fatores, como experiéncias
anteriores, opinides de terceiros e promogdes de marketing (Engel et al., 2000). E por meio da
realizagdo de pesquisas de mercado que se podem obter insights sobre as necessidades,
desejos e comportamentos dos clientes.

Dentre as técnicas de pesquisa de mercado, destacam-se a observacao, a entrevista, o
questionario e a analise de dados secunddrios. Importante destacar que o comportamento do
consumidor esta em constante evolucao, sendo influenciado por novas tecnologias, mudangas
socioculturais e eventos globais. Portanto, as empresas devem permanecer vigilantes quanto a
essas mudancas e adaptar suas estratégias de marketing de acordo com as necessidades e
expectativas dos consumidores (Alvarez et al., 2019). O comportamento do consumidor ¢ um
campo de estudo em constante evolugdo, desempenhando um papel crucial no
desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes. De acordo com Alvarez et al. (2019),
as preferéncias e decisdes dos consumidores sdo influenciadas por diversos fatores, incluindo
o ambiente, a cultura e os estimulos sensoriais. Dentro desse contexto, o marketing sensorial,
focado em estimular os sentidos do consumidor, como tato, olfato e paladar, adquire destaque
nas estratégias de marca e varejo.

Essa percepgdo pode ser influenciada pelo marketing sensorial, que utiliza estimulos
sensoriais para criar experiéncias de compra mais agradaveis e memoraveis. A aplicagdo
sensorial pode afetar tanto as avaliagdes afetivas quanto as avaliagdes cognitivas do produto
ou servico, influenciando a decisdo de compra (Spangenberg; Crowley; Henderson, 1996).
Em consonancia com essas descobertas, pesquisas mais recentes de Lee et al. (2021) e Fiore
et al. (2018) reforcam o impacto significativo do marketing sensorial no comportamento do
consumidor. Esses estudos destacam como os estimulos sensoriais, como aromas, SOns €
elementos visuais, ndo apenas moldam a experiéncia de compra, mas também desempenham
um papel crucial na formacao de preferéncias, influenciando as decisdes dos consumidores. O
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constante desenvolvimento nessa area aponta para uma compreensao mais profunda de como

o marketing sensorial pode ser uma ferramenta estratégica na criacdo de lagos emocionais
entre consumidores e marcas.

2.2 Marketing sensorial

O termo marketing sensorial teve sua origem a partir da exploracdo dos estimulos
sensoriais e seu impacto na percep¢ao do consumidor. Esta 4rea de estudo ganhou relevancia a
partir de pesquisas que examinaram a influéncia dos sentidos nas escolhas e experiéncias dos
consumidores. A conceituagdo inicial teve um marco importante com estudos académicos,
como as obras de Hultén (2011), que destacaram a significancia do marketing sensorial ao
abordar a sensorialidade na interacdo do consumidor com os produtos e marcas. Além disso,
autores contempordneos como Krishna (2018) também ampliaram o entendimento do
marketing sensorial ao explorar como a ativacao sensorial pode afetar as decisdes de compra e
a lealdade do consumidor. Assim, a evolu¢do do marketing sensorial avangou de uma mera
percepcao sensorial para a criacdo estratégica de experi€éncias multissensoriais, sendo uma
ferramenta essencial na diferenciagao e no envolvimento do cliente (Hultén, 2011; Krishna,
2018).

O comportamento do consumidor no contexto do marketing sensorial ¢ altamente
influenciado pela interacdo entre os sentidos. Estudos, como o de Krishna (2018), tém
explorado como a combinagdo de estimulos sensoriais pode criar experiéncias mais
memoraveis ¢ impactantes. Por exemplo, em ambientes de varejo, a musica e a iluminagdo
podem complementar os elementos tateis, olfativos e gustativos para criar um ambiente
sensorialmente rico que atrai e cativa os consumidores.

Figura 1 — Sentidos do marketing sensorial

Fonte: Sebrae (2020).

Aplicagdo sensorial emergiu como um elemento crucial nas estratégias
contemporaneas de marketing, capitalizando a interagdo multissensorial para criar
experiéncias imersivas para os consumidores. Com o advento da era digital e o aumento
significativo das interacdes online, as marcas estdo ampliando sua abordagem sensorial,
buscando ndo apenas atrair visualmente, mas também engajar o publico através de estimulos
auditivos, tateis e olfativos (Lee et al., 2021). Este cenario tem impulsionado pesquisas que
exploram como a combinacdo estratégica de estimulos sensoriais pode influenciar o
comportamento do consumidor e criar conexdes mais profundas com as marcas, reforcando a
fidelidade do cliente (Garcia; Nguyen, 2019). Nesse contexto, as empresas estao
reconhecendo o potencial do marketing sensorial ndo apenas como uma ferramenta de
diferenciagdo, mas como uma maneira de oferecer experiéncias inicas € memoraveis em um
mundo cada vez mais orientado pela experiéncia do consumidor (Keller; Solomatina, 2020).

2.2.1 Marketing olfativo

O marketing olfativo, também conhecido como olfato marketing ou aroma marketing,
¢ uma estratégia poderosa para envolver os consumidores € criar experiéncias memoraveis.
Segundo Fiore, et al. (2018), esse método envolve o uso estratégico de fragrancias especificas
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para criar associagdes positivas com marcas e produtos. Um exemplo notdvel é a Abercrombie
& Fitch, que utiliza fragrancias distintas em suas lojas para criar um ambiente sensorialmente
agradavel, melhorando a experiéncia do cliente e influenciando as decisdes de compra.
A influéncia do marketing olfativo ndo se limita apenas ao varejo. Em um estudo
recente de Spangenberg et al. (2019), foi constatado que a presenca de aromas agraddveis em
um ambiente de restaurante pode aumentar a satisfacdo dos clientes e afetar positivamente as

avaliacdes dos pratos servidos. Isso ilustra como o olfato desempenha um papel crucial no
comportamento do consumidor em diversos setores.

2.2.2 Marketing auditivo

Pode-se analisar o som como um estimulo poderoso que pode influenciar as emogdes,
percepcdes e comportamentos dos consumidores (Vastfjdll, 2017). A musica, 0s sons
ambientais e até mesmo as vozes podem criar uma atmosfera Unica que molda a experiéncia
do cliente. O marketing auditivo vai além da simples melodia, transmitindo a personalidade
da marca, ajustando o ritmo emocional e proporcionando uma conexiao emocional com 0s
consumidores. A pesquisa de Yalch e Spangenberg (2000) destaca como a musica de fundo
pode influenciar o tempo de permanéncia dos consumidores em um ambiente, enfatizando o
impacto do som nas interagdes do consumidor.

Na dinamica atrativa de uma vinicola, o marketing auditivo pode desempenhar um
papel crucial na criagdo de uma atmosfera tnica e envolvente para os clientes. A selegao
cuidadosa da musica de fundo durante as degustagdes e visitas a vinicola pode criar um
ambiente que ressoa com as sensagdes do vinho e a cultura local. O som suave de tagas sendo
brindadas e a musica suave podem contribuir para a sensacdo acolhedora e sofisticada que a
vinicola busca transmitir. A pesquisa de North, Hargreaves e McKendrick (1999) demonstra
como a musica influencia a selecdo de vinho, destacando como o marketing auditivo pode ser
uma ferramenta sutil, mas poderosa, para moldar as preferéncias dos consumidores.

2.2.3 Marketing visual

O marketing visual desempenha um papel fundamental na criacdo de identidade de
marca, comunicagao de valores e influéncia nas percepgdes dos consumidores. De acordo com
Keller (2013), elementos visuais, como cores, logotipos e designs, sdo pecas-chave na
construgdo da imagem de uma marca na mente dos consumidores. O marketing visual vai
além do apelo estético, permitindo que as empresas comuniquem sua personalidade e
posicionamento por meio de elementos visuais. A pesquisa de Babin e Carder (1996) ressalta
como a embalagem e o design visual podem afetar as atitudes e intencdes de compra dos
consumidores. O marketing visual ndo apenas atrai a atencdo, mas também pode criar
associagdes emocionais e cognitivas que influenciam o comportamento do consumidor.

2.2.4 Marketing tatil

A abordagem tatil pode desempenhar uma funcdo fundamental na constru¢do de uma
experiéncia distinta para os clientes. A selecao meticulosa de materiais de embalagem que
envolvem as garrafas de vinho pode instaurar uma conexao tangivel e auténtica com a marca.
A textura e o peso da embalagem podem ecoar com a qualidade presumida do produto e
adicionar uma sensacdo concreta de prestigio. Estas abordagens, em consondncia com as
observagoes de Peck e Childers (2006), tém o potencial de amplificar as percepgdes dos
consumidores em relagdo ao valor do produto, a0 mesmo tempo que estimulam emocgdes e
memorias subconscientes relacionadas ao ato de desembrulhar e manipular a garrafa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa experimental se destaca pela manipulacdo direta das varidveis associadas ao

XXIV Mostra de iniciagdo cientifica, pds-graduacdo, pesquisa e extensdo — PPGA UCS
I Congresso Brasileiro de Gestdo e Inovagdo UCS | 5



XXI Mostra de iniciagdo cientifica,
pds- graduagdo, pesquisa e extensdo

[ Congresso Brasileiro de

Gestao & Inovacao CBGI
objeto de estudo, visando compreender os mecanismos subjacentes que geram um fendmeno
especifico. Nesse contexto, o pesquisador deixa de ser um observador passivo e assume o papel
de um agente ativo, influenciando diretamente o estudo por meio de suas investigagdes e testes
(Guerra, 2023). J4 o estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
casos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento (Gil, 2019). Quanto aos
procedimentos técnicos, foi realizada uma pesquisa experimental para investigar e testar as
técnicas de neuromarketing no marketing sensorial, isso foi realizado em um estudo de caso de
uma vinicola localizada na Serra Gaucha.

Conforme Almeida (2014), a pesquisa descritiva tem a finalidade de descrever o objeto de
estudo, as suas caracteristicas e os problemas relacionados, apresentando com a maxima exatidao
possivel os fatos e fendmenos. Nesse estudo foi utilizada a pesquisa descritiva para descrever as
caracteristicas relacionadas aos vinhos e consumidores de uma vinicola.

A abordagem de métodos mistos em pesquisa refere-se a pratica em que o pesquisador obtém
inferéncias combinando abordagens tanto quantitativas quanto qualitativas. Contudo, ndo se limita
simplesmente a utilizagdo de componentes quantitativos e qualitativos no mesmo estudo. A esséncia da
pesquisa de métodos mistos reside na integracdo efetiva dessas abordagens, buscando proporcionar uma
compreensao mais abrangente de um determinado topico de investigagdo (Santos et al., 2020). Nesse
sentido, quanto a abordagem do problema foi adotada a abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos para investigar e testar as técnicas de neuromarketing no marketing sensorial.

A pesquisa compreendeu duas fases e diversas metodologias para explorar de forma
abrangente o impacto do marketing sensorial no consumo de vinho. Na primeira fase, uma
pesquisa foi aplicada a 53 participantes distribuidos em duas turmas na UNIFTEC. Os
participantes foram submetidos a uma experiéncia sensorial Unica, na qual ouviram 60 faixas
musicais por 1 minuto cada, em um ambiente escuro. Apos cada exposi¢do musical, quando
as luzes eram acesas, os participantes preenchiam um questionario avaliando a congruéncia da
musica com o consumo de vinho. Esse processo visava discernir a influéncia de estimulos
auditivos na percepg¢ao do vinho.

A segunda fase englobou métodos de coleta de dados diversos. Inicialmente, os
participantes foram apresentados a trés aromas distintos, sendo solicitados a escolher o aroma
que consideravam mais adequado para acompanhar o vinho. Posteriormente, foi orquestrada
uma experiéncia sensorial abrangente para 34 participantes, incorporando todos os sentidos -
tatil, olfativo, auditivo e visual. Isso envolveu a apresentacdo de uma playlist curada, a
aplicacdo do aroma escolhido, a inclusdo de frutas e especiarias, € o consumo de vinhos. Os
participantes variavam em suas frequéncias de consumo de vinho, e o grupo incluia
influenciadores e jornalistas do setor vinicola. Os dados coletados desses métodos diversos
foram analisados minuciosamente para desvendar insights sobre a intrincada interacdo entre o
marketing sensorial e os comportamentos de consumo de vinho.

A inclusdo de métodos diversificados como a apresentagdo de aromas distintos e a
realizagdo de uma experiéncia sensorial completa, proporcionou uma compreensao abrangente
e holistica das complexas relagdes entre estimulos sensoriais e comportamentos de consumo
de vinho. A abordagem multidimensional, corroborada por estudos como o de Chen et al.
(2021), ndo apenas enriqueceu a analise, mas também ressaltou a importincia de considerar os
diversos sentidos na construcao de estratégias de marketing sensorial para o segmento de
vinho. Essa aplica¢do meticulosa e diversificada de métodos nao apenas fortaleceu a robustez
dos resultados, mas também contribuiu significativamente para a compreensao aprofundada
dos fendmenos estudados.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Historia da empresa

O ramo da familia Dal Pizzol que se dedica ao vinho desde 13 geragdes, sete delas no
Veneto (Italia) e seis no Brasil, estd construindo em sua sede em Faria Lemos, Bento
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Gongalves, um espago cultural, denominado de Ecomuseu da Cultura do Vinho, devidamente
registrado nas estancias da museologia brasileira e também admitido na ACTE (4ssociation of
Culture and Tourism Ecchange) com sede em Stranbourg — France, que visa consolidar esta
tradicdo secular e milenar da civilizagdo do vinho, também em nossa regido da Serra Gatcha,
principalmente como um atrativo para o Enoturismo. A natureza bela e bem preservada do
Parque Temadtico, conta também com diversificada colecdo Botanica de espécies nativas,
exoticas, ornamentais, frutiferas, medicinais etc., todas identificadas e catalogadas. Os
animais domésticos e silvestres andam soltos e livres na natureza do Ecomuseu, em simbiose
perfeita com a presenca humana. Este conjunto de elementos histdricos e culturais, bem
estruturados e com linguagem comunicativa moderna, sdo parte de um projeto aprovado e
apoiado pelo Ministério da Cultura do Governo Federal, através da Lei Rouanet de Incentivos
Fiscais e inseridos no conceito basico que o vinho ndo ¢ s6 um produto agroalimentar, mas

principalmente, um produto cultural, de caracteristicas universais e componente de um estilo
de vida e uma civilizagao.

4.2  Perfil dos respondentes

Buscando uma anélise minuciosa ¢ informagdes que definissem de forma clara e
abrangente o perfil dos participantes nas etapas de desenvolvimento e definicdo de
parametros, eles foram categorizados de maneira geral. Na sequéncia, serdo destacadas as
informagdes correspondentes a cada nicho do neuromarketing, sendo estes o auditivo e o
olfativo. Na tabela 1, estdo evidenciados os respondentes por género, idade, escolaridade e
renda:

Tabela 1 — Perfil dos consumidores

Géne Ida Escolaridade Renda
ro de (Salario-minimo
Qua % Qua % Qua % Qua %
nt. nt. nt. nt.
18 a 30 5 Meédio 9 1 1 6 11,
Feminin 3 73 24 6, 7 3
o 9 ,6 6
25a 11 2 Técnico 3 S, 2a3 32 60,
30 0 7 4
31a 9 1 Graduag 40 75 4a6 12 22,
Masculi 1 26 35 66’ ao » 6
no 4 4 36 a 2 3 7a9 1 1,9
40 Mestrad 1 1,
>40 2 38, 0 8 >9 2 3,8
Total 53 10 Tota 53 1 Total 53 10 Total 53 10
0 1 8 0 0

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Nesta primeira etapa o publico com dominancia foi o feminino com idade entre 18 e
24 anos (56,6 %), cursando graduacdao (75,5 %) e com uma renda média de 2 a 3
salarios-minimos (60,4 %). De acordo com Garcia e Nguyen (2019), a sele¢ao de
participantes deve considerar individuos que possuam afinidade com experiéncias sensoriais,
especialmente auditivas e olfativas, e que demonstrem interesse ou envolvimento com a
cultura do consumo de vinhos. Na tabela 2, pode-se observar o perfil em relagdo ao consumo
de vinhos:

Tabela 2 — Perfil de consumo

Eu prefiro consumir vinhos com meus amigos em Gosto de consumir vinhos de vinicolas

lugares diferentes, preferencialmente nas renomadas e bem elaborados

vinicolas
Qua % Qua %
nt. nt.
Discordo Totalmente 21 S Discordo Totalmente 22 41,5
6’
Discordo Parcialmente 3 57, Discordo Parcialmente 9 17,0
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Neutro 14 2 Neut 11 20,8
6, ro
4
Concordo Parcialmente 8 51 Concordo Parcialmente 5 9,4
13
Concordo Totalmente 7 3} Concordo Totalmente 6 11,3
2’
Total 53 (1) T(ita 53 100
0
Qual preco vocé se vé disposto a pagar em um vinho Com que frequéncia vocé compraria um vinho
de qualidade? de alta qualidade?
Qua % Qua %
nt. nt.
Menos de R$ 50,00 18 i 1 vez por més 22 41,5
Entre RS 50,00 e RS 26 4 2 a 3 vezes por més 9 17
100,00 91
Entre R$ 100,00 e RS 7 1
0,00 3, 1 vez a cada 3 meses 2 4
2 2 1,
Mais de RS 200,00 2 38, 5
Total 53 (1) T(ita 53 100
0

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Com uma delimitacdo mais incisiva pode-se verificar na tabela 2 que o local onde as
pessoas consomem vinhos (39,6 %) ndo esta diretamente ligado com a experiéncia que aquele
momento possui, sendo que o consumo dos participantes ndo ¢ em sua maioria de vinhos de
alto padrao estando na preferéncia vinhos com prego abaixo de R$ 100,00 (84,1 %) para um
consumo que se equilibra num consumo mensal € ndo semanal (56,5 %). A pesquisa se
beneficia da inclusdo de consumidores que frequentemente apreciam vinhos, buscando uma
audiéncia que aprecie nao apenas o produto em si, mas também a atmosfera e a experiéncia
sensorial que o envolvem (Clark et al., 2020). Essa abordagem estratégica na escolha do perfil
dos participantes possibilitara uma compreensao mais profunda de como as playlists e aromas
podem influenciar a percepc¢ao e a satisfacdo do consumidor durante a degustacao dos vinhos.

4.3  Marketing auditivo

Considerando os dados obtidos na pesquisa sobre marketing auditivo, na qual 53
participantes foram expostos a 60 musicas por um minuto, onde apagava-se a luz para
concentrar o cérebro somente na musica, e quando a musica tocava por 1 minuto acendiam-se
as luzes e seguiam-se com preenchimento de um questiondrio sobre a adequacao das musicas
ao consumo de vinho, os resultados indicam preferéncias distintas de acordo com os estilos
musicais. Essa abordagem € consistente com as praticas recomendadas em pesquisas de
marketing sensorial, onde a manipulagdo de estimulos ¢ controlada rigorosamente para isolar
os efeitos desejados (Spence, 2021). Portanto, ao eliminar distragdes externas, os
pesquisadores garantem que as respostas dos participantes sejam mais diretamente atribuiveis
a experiéncia sonora, otimizando a validade interna da pesquisa. Os resultados podem ser
observados na tabela 3:

Tabela 3 — Marketing auditivo

Classificacao Estilo de Musica Quantida %
de

Primeira Pop em estilo 30 5
classico 6,

6

Segunda MPB 12 2
2a

6

Terceira Blues 8 1
57

1
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Quarta Outros estilos 3

Total 53

= |
o S

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

=R

Figura 3 - Playlist Spotify

Sensorial

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Neste contexto, a andlise revela que a classificagdo mais bem avaliada pelos
participantes foi "POP em Estilo Classico," com 30 participantes, representando expressivos
56,6 % do total. Essa preferéncia pode ser interpretada a luz da pesquisa de Smith e Johnson
(2019), que destaca a importancia da congruéncia entre o estilo musical e a experiéncia
sensorial desejada, sugerindo que musicas pop em estilo classico possam criar uma atmosfera
auditiva agradavel e harmoniosa durante o consumo de vinho. Em seguida, a categoria de
Musica Popular Brasileira (MPB) obteve a segunda posi¢do, sendo escolhida por 12
participantes (22,6 %), enquanto o Blues ficou em terceiro lugar, com 8 participantes (15,1
%). Esses resultados proporcionam insights valiosos sobre as preferéncias musicais associadas
ao contexto especifico do consumo de vinho, enriquecendo a compreensdo do impacto do
marketing auditivo nesse dominio.

4.4  Marketing olfativo

A pesquisa de Gilboa, Wiser ¢ Golan (2020) destaca a importancia do olfato na
formacdo de experiéncias memoraveis, sugerindo que aromas bem escolhidos podem
influenciar positivamente as percepcdes dos consumidores. Ao aplicar essa abordagem ao
contexto do consumo de vinho, a criagdo de um aroma especifico visa ndo apenas
complementar a experiéncia sensorial, mas também modular os estados emocionais e
fisiologicos dos consumidores. Nesse sentido no quadro 1 ¢ apresentado a receita do aroma
desenvolvido para o consumo de vinhos:

Quadro 1 — Receita do aroma
- lgota de dleo essencial de cravo (sintético)
- 1 gota de 6leo essencial de lavanda (sintético)
- 5 gotas de dleo essencial de grapefruit (puro)

- 6 gotas de o6leo essencial de hortela-pimenta (puro)
-20 ml de vinho tinto MERLOT

Ingredientes
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1. Coloque os dleos essenciais em um frasco de vidro com tampa.
2. Adicione 75 ml de 4gua destilada ou desmineralizada.
3. 75 ml de alcool 75

o 4. Feche o frasco e agite bem.
5. Adicione algumas gotas da mistura em um difusor de aroma.

Modo de fazer

Este aroma ¢ uma combinagdo de notas doces, picantes e citricas. O cravo ¢ a lavanda
Descricdo do aroma fornecem um toque quente e envolvente, enquanto o grapefruit e a hortela-pimenta
adicionam notas frescas e estimulantes.

Este aroma combina bem com vinhos brancos e rosés. O cravo e a lavanda ajudam a realgar
Combinacio com os sabores frutados dos vinhos, enquanto o grapefruit e a hortela-pimenta adicionam uma
nota refrescante.

vinhos
Este aroma ¢ cativante e estimulante, o que pode ajudar a incentivar o consumo. O aroma
Incentivo 20 consumo quente e envolvente do cravo e da lavanda pode criar uma atmosfera convidativa, enquanto
as notas frescas e estimulantes do grapefruit e da hortela-pimenta podem despertar o
apetite.

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Um aroma especifico para aplicacdo em ambientes antes e durante o consumo de
vinho, com o objetivo de estimular hormonios e neurotransmissores associados ao prazer e a
apreciacao, representa uma estratégia inovadora no campo do marketing sensorial.

4.5  Marketing tatil

No contexto do marketing tatil, a abordagem multissensorial enriqueceu a experiéncia
sensorial, proporcionando uma conexdo mais profunda entre os participantes e os vinhos
apresentados. Como destaca Fiore, Yah e Yoh (2018), a combinagdo de estimulos sensoriais,
incluindo o tato e o paladar, pode desempenhar um papel significativo na formacdo da
percepcao do consumidor em relagdo aos produtos. Ao associar frutas que remetem ao calor
tropical aos vinhos rose e branco, buscamos criar uma experiéncia tatil e olfativa coesa,
permitindo que os participantes explorassem texturas e aromas distintos. Conforme observado
por Krishna (2012), a interacdo tatil com elementos sensoriais pode influenciar diretamente a
percepcdo e a apreciagdo do consumidor. A oportunidade de identificar, tocar e,
posteriormente, saborear as frutas, como contextualizado por Spence (2021), ndo apenas
envolveu os sentidos, mas também estimulou a memoria sensorial, contribuindo para uma
experiéncia sensorial mais memoravel.

No que diz respeito aos vinhos tintos e as especiarias, a inser¢do de grao de café,
damasco, ameixa, pimenta preta, cravo, canela, pao torrado, anis e castanha nas tagas ressalta
a importancia de explorar o paladar em conjunto com o olfato e o tato. De acordo com Hultén
(2011), as integracdes de multiplos estimulos sensoriais podem resultar em experiéncias mais
ricas e complexas para o consumidor. Ao desafiar os participantes a identificar, tocar e,
posteriormente, saborear essas especiarias, a experiéncia sensorial foi potencializada. Como
destacado por Spangenberg et al. (2005), a interagdo entre olfato e paladar pode desempenhar
um papel crucial na percepcdo do consumidor. Portanto, a estratégia de envolver os
participantes nessa experiéncia tatil e palatavel visa ndo apenas proporcionar uma abordagem
sensorial abrangente, mas também criar memorias sensoriais positivas e duradouras
associadas aos vinhos apresentados.

O futuro desenvolvimento do prototipo da Tag Sensorial da Vinicola Dal Pizzol
conforme figura 4 marca um avancgo significativo no entendimento e aplicacdo do marketing
sensorial. Inspirada por estudos de Krishna (2012) e Fiore et al. (2018), essa inovadora
abordagem busca ndo apenas fornecer um produto, mas criar uma experiéncia sensorial
envolvente para os consumidores. A tag, impregnada com aromas especificos associados a
variedade do vinho, desencadeia uma conexdo olfativa imediata, transportando os
apreciadores para as vinhas de origem, estimulando memorias sensoriais Unicas.

Figura 4 — Prototipo da Tag Sensorial da Vinicola Dal Pizzol
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A fusdo de elementos tateis e visuais na Tag Sensorial destaca-se como uma expressao
tangivel do conceito proposto por Spence (2021) sobre a interagdo sinestésica. O contorno
serigrafado do pais de origem do vinho ndo apenas adiciona uma dimensdo estética, mas
também serve como um lembrete visual da rica heranca da bebida. A inclusdo de um pedago
de galho de parreira reforga a experiéncia tatil, permitindo aos consumidores conectar-se
diretamente com o ambiente de cultivo da uva, uma estratégia corroborada por estudos de
Krishna (2018) e Johnson e Lee (2019).

4.6  Experiéncia de Marketing Sensorial

A anélise dos resultados do estudo de neuromarketing revelou uma série de respostas
perceptivas e sensoriais importantes entre os participantes. Houve diversidade demografica
entre os participantes, particularmente em termos de idade, género e nivel de escolaridade.
Esta diversidade pode ser um fator importante a considerar na avaliagdo das respostas
sensoriais, uma vez que diferentes grupos populacionais podem ter sensibilidades unicas a
estimulagdo sensorial.

Tabela 4 — Experiéncia de Marketing Sensorial

Géne Ida Escolaridade
ro de
Qua % Qua % Qua %
nt. nt. nt.
18 a 4 11, Fundamen 1 3
Feminino | 20 5 24 1 ol
6 25a 5 E 10 2
30 9 Incompl 8
eto
3la 9 25, Superi 6 |
Masculino 16 4 35 0 Compl 7
4 eto
36a 10 27, Pés,
40 8 Mestrado 19 5
> 40 8 22, ou 3
2 Doutorado
Total 36 1 Total 36 10 Total 36 1
0 0 0
0 0
. A . Como esta se sentindo
Costuma beber vinho? Frequéncia de consumo apés a
experiéncia?
Todos os dias 5 13, Agitado 7 1
Sim 3 8 ? 7
9 2 a 3 vezes .
por 12 33, Tranquilo 8 2
semana 3 2,
2
1 vez por semana 6 16, Nervoso 0 0
Nio 4 1 1 vez por més 5 13,
1 9 Contente 21 58,
Apenas 5 13, 3
Socialmente 9
Total 36 1 Total 36 10 Total 36 1
0 0 0
0 0
Qual a sensaciio que a misica Qual a sensacio que 0 aroma Quanto vocé diria que o
lhe transmitiu? lhe transmitiu? aroma local impactou sua
experiéncia?
Agitado 2 S, Agita 7 19, 0 3 8,
6 ﬁo 4 3
Tranqu 25 6 Tranquilo 21 58, 1 6 1
ilo 9, 3 6,
4 7
Nervoso 1 %, Nervoso 1 2.8 2 3 83,
Conten 8 2 Contente 6 16, 3 10 2
te 2 7 7,
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2 8
4 6 1
Curiosidad 0 0 Curiosidade 1 2,8 6,
e 7
5 8 2
27
2
Total 36 1 Total 36 10 Total 36 1
0 0 0
0 0
Quanto vocé diria que a Quanto vocé diria que estar Como voce avalia a aplicacao
musica impactou sua vendado im}’)actou sua desta pesquisa?
experiéncia? experiéncia?

Grau de o Grau de o Grau de o
concordan Qua o concordan Qua o concordan Qua o
cia nt. cia nt. cia nt.

0 1 %, 0 0 0,0 0 0 0
1 0 (()), 1 0 0,0 1 0 0
2 2 56 2 0 0,0 2 0 0
3 4 11 3 0 0,0 3 2 6
1
4 13 3 4 2 6,0 4 0 0
6’
1
5 16 4 5 34 94, 5 34 9
4, 0 4
4
Total 36 1 Total 36 10 Total 36 1
0 0 0
0 0
. . Vocé pagaria um valor
Se o0 consumo de vinhos proporcionasse uma .
A . A mais elevado por uma
experiéncia sensorial em casa, vocé A . .
R . A s experiéncia sensorial com
consumiria vinhos com mais frequéncia?
0 consumo
de
vinhos?
Quantidade % Quantidade %
Sim 2 61,1 Si 2 6
2 m 5 9,
4
Nao 3 8,3 Na 3 8,
0 3
Talvez % 30,6 Talvez 8 22
2
Total 3 100 Tot 3 1
6 al 6 g

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A predomindncia de respostas positivas, como sentimentos de tranquilidade e
contentamento associados as experiéncias sensoriais, sugere que uma combinagdo de
estimulacdo auditiva, olfativa, tatil e visual pode criar uma experiéncia abrangente e
envolvente para os participantes. Os participantes manifestaram vontade de consumir vinho
com mais frequéncia e pagar mais por experiéncias sensoriais, reforcando a importancia
destes estimulos na avaliagdo da experiéncia global dos consumidores.

Estes resultados indicam que as estratégias de neuromarketing, quando aplicadas de
forma integrada, t€ém o potencial de influenciar positivamente o comportamento do
consumidor relacionado ao consumo de vinho. A énfase em sentimentos positivos, como
contentamento ¢ calma, sugere que as estratégias sensoriais utilizadas podem ser eficazes na
criagdo da tendéncia dos participantes para consumir vinho com mais frequéncia e pagar mais
por experiéncias sensoriais, destacando o valor percebido destas estratégias, sugerindo que as
marcas de vinho tém a oportunidade de diferenciar os seus produtos no mercado, enfatizando
a importancia das experiéncias sensoriais relevantes que acompanham o consumo de vinho.
Na figura 5 estdo algumas fotos das degustacdes na Dal Pizzol, no Hotel Vinocap e na
Enoteca 75.

Figura 5 — Degustagdes sensoriais
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Esta andlise demonstra que uma abordagem de neuromarketing que integra a
estimulacdo sensorial pode ser uma estratégia eficaz para criar uma ligagdo emocional mais
profunda entre os consumidores e as marcas de vinho, influenciando positivamente o
comportamento de compra e a fidelizagdo do cliente. As preferéncias e respostas dos
consumidores podem orientar estratégias de marketing mais direcionadas e personalizadas
para atender as necessidades e desejos especificos de diferentes grupos de consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta pesquisa, exploramos profundamente o campo do marketing sensorial,
focalizando sua aplicagdo no universo do consumo de vinhos. O embasamento teodrico
consistente, ancorado em obras de renomados especialistas como Spence (2021) e Aaker
(1991), e Chen et al. (2021), proporcionou uma base solida para investigar a interacao
complexa entre estimulos sensoriais e os comportamentos dos consumidores de vinho.

A conducao dos procedimentos de coleta de dados, divididos em duas fases, revelou-se
crucial para abranger as nuances dessa interagdo. A imersdo e as pesquisas com participantes
na UNIFTEC, explorando a influéncia de estimulos auditivos na percep¢ao do vinho, destacou
a relevancia de considerar o sentido da audi¢do na experiéncia do consumidor, validando
perspectivas teoricas e contribuindo para a compreensao dos fatores que moldam as escolhas
de consumo.

O envolvimento dos participantes em uma experiéncia sensorial completa, intensificou
a importancia da abordagem multidimensional, incorporando ndo apenas estimulos auditivos,
mas também tateis, olfativos e¢ visuais. A escolha de aromas e a associacdo com frutas e
especiarias durante a degustagdo evidenciaram a riqueza sensorial presente na apreciagdo do
vinho, corroborando achados de estudiosos como Krishna (2012) e Fiore et al. (2018).

Os resultados apontam nao apenas para a eficdcia das estratégias de marketing
sensorial na promocao de experiéncias mais imersivas € memoraveis em vinicolas, mas
também para o potencial dessas abordagens em influenciar positivamente a frequéncia de
consumo de vinho e, por conseguinte, a satisfacao e fidelidade do cliente. A aplicagdo pratica
dessas descobertas pode orientar a industria vinicola na concep¢do de experiéncias
enriquecedoras que cativam os consumidores em niveis sensoriais diversos.

Além disso, ao considerar o impacto dessa experiéncia na venda de vinhos,
identificamos que 61% dos participantes expressaram uma maior disposi¢cdo para consumir
vinhos com experiéncias multissensoriais. Este dado sugere ndo apenas uma oportunidade
para a diferenciagdo no mercado, mas também abre caminho para estratégias de
desenvolvimento de novos produtos. A industria pode explorar combinagdes sensoriais
especificas para criar produtos que ndo apenas atendam aos gostos tradicionais, mas também
proporcionem experiéncias sensoriais unicas, potencialmente impulsionando as vendas e a
fidelizacdo do consumidor. A implementagdao desse artigo nao se reprime ao ambito da
experiéncia envolvendo a elaboragdo futura de produtos que levem essas experiéncias até a
casa do consumidor, envolvendo e criando vinculos da marca com os sentimentos do consumo
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do vinho.

Dessa forma, este estudo contribui significativamente para a literatura existente,
desvendando as complexas conexdes entre o marketing sensorial € o consumo de vinhos. Os
insights obtidos tém o potencial de orientar praticas no setor, incentivando pesquisas futuras
na interse¢do entre neurociéncia, marketing e enologia. O campo a ser explorado ¢ imenso e
exponencial, pode-se abranger a pesquisa a mais pessoas, aperfeicoando-a ¢ moldando para
diversos grupos. Além de aplicar as tag como meio de estender a experiéncia para que
familias e amigos criem momentos de descontracdo e andlise, podendo registrar suas
percepcdes em uma pagina criada pela vinicola e essas informagdes utilizadas para criar mais
produtos e servicos moldados e envolventes para o publico.
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