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Resumo

O marketing degustativo, por gerar experiéncias no consumidor, acaba por influenciar no processo de
decisdo de compra, afetando diretamente nas vendas e rentabilidade das empresas. O objetivo deste trabalho
foi analisar o desempenho do marketing sensorial (variavel "paladar") em um supermercado localizado em
Marialva/PR, a fim de verificar os efeitos em conversio de vendas e rentabilidade, com base na adocio de
estratégias de degustacio. Uma pesquisa quanti-qualitativa foi aplicada, comparando-se os anos de 2015
(sem ag¢bes de degustacdo) com o ano de 2019 (com degustagdes). Os indicadores analisados foram: volume
de vendas, lucro liquido, custo-beneficio e rentabilidade. Ha diversas evidéncias de que as acOes de marketing
sensorial degustativo em redes supermercadistas sdo excelentes estratégias para o aumento de todos os
indicadores estudados, o que acaba por propulsionar a intencio de que haja mais a¢des como essas no
cronograma de a¢Ges de marketing.

Palavras-chaves: Marketing degustativo; Paladar; Varejo; Supermercado.
Abstract

Tasting marketing, by generating consumer experience, ends up influencing the purchase decision
process, directly affecting the sales and profitability of companies. The objective of this work was
to analyze the performance of sensory marketing (variable "taste") in a supermarket located in
Marialva / PR, in order to verify the effects on sales conversion and profitability, based on the
adoption of tasting strategies. A quantitative-qualitative survey was applied, comparing the years
2015 (without tasting actions) with the year 2019 (with tastings). Indicator indicators were: sales
volume, net profit, cost benefit and profitability. There is a lot of evidence that sensory-tasting
marketing actions in supermarket chains are excellent strategies for increasing all the indicators
studied, which ends up promoting the intention that there are more actions like these in the
marketing action schedule.

Keywords: Tasting Marketing; Taste; Retail; Supermarket.
Resumen

El marketing de la degustacion, al generar experiencias de consumo, acaba influyendo en el proceso
de decision de compra, afectando directamente a las ventas y rentabilidad de las empresas. El
objetivo de este trabajo fue analizar el desempefio del marketing sensorial (variable "sabor") en un
supermercado ubicado en Marialva/PR, con el fin de verificar los efectos en la conversion de ventas
y la rentabilidad, a partir de la adopcion de estrategias de degustacion. Se aplicéd una investigacion
cuantitativa-cualitativa, comparando los afios 2015 (sin acciones de degustacion) con el afio 2019
(con degustaciones). Los indicadores analizados fueron: volumen de ventas, utilidad neta, costo
beneficio y rentabilidad. Existe mucha evidencia de que las acciones de marketing de degustacion
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sensorial en las cadenas de supermercados son excelentes estrategias para incrementar todos los
indicadores estudiados, lo que acaba potenciando la intencién de que haya mas acciones como estas
en el cronograma de acciones de marketing.

Palabras clave: Marketing de la degustacion; Gusto; Venta minorista; Supermercado.
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INTRODUCAO

O marketing sensorial ¢ considerado como aquele capaz de utilizar os cinco sentidos
(audigao, olfato, paladar, tato e visao) que, de forma individual ou coletiva, sio capazes de gerar
experiéncias no consumidor. Tais experiéncias estio diretamente relacionadas com a percepgao,
pensamento, criatividade, sentimento, a¢ao, decisao e relacionamento e sio capazes de convidar o
cliente a experimentar sensacdes antes ainda nio percebidas, sobre produtos ou servicos (LOPEZ-
RUA, 2015).

Da Silva et al. (2018) investigaram a influéncia do mwarketing sensorial no processo de decisao
de compra do consumidor e relataram que os consumidores nao somente percebem a diferenca
quando o marketing sensorial é colocado em pratica (quando comparado com o marketing
convencional, pois aguca os sentidos) bem como acabam por serem influenciados na compra.
Relataram ainda que sempre ha como difundir tais agoes, visto que dentro desta perspectiva, ha
inimeras possibilidades a serem colocadas em pratica como estratégia de vendas, apontando ser
um universo que, mesmo muito utilizado, ha muito a ser explorado.

A forma com que o varejo se relaciona com o cliente, bem como a forma com que ele se
apresenta e ainda, como permite ao cliente percebé-lo, faz com que necessitem de constantes
processos, inovagoes e transformagdes, no que se refere a captacao e fidelizacao desses clientes,
fazendo com que haja sempre um bom engajamento e uma alavancagem nas vendas (DO
AMARAL et al., 2015).

Isto posto, o marketing sensorial faz-se necessario, quando o assunto esta relacionado ao
comércio supermercadista também, especialmente se considerado a vatiavel "paladar”, visto que se
o cliente consegue se aproximar do produto a ponto de conseguir consumi-lo e experimenta-lo
antes mesmo da compra, permite a ele carregar consigo a sua experiéncia com o produto,
favorecendo o seu poder de decisao (LIENDO, 2017).

Em contrapartida, ha também de se pensar em algumas consequéncias negativas que o
marketing sensorial pode causar. No caso do olfato, por exemplo, caso os odores percebidos pelo
cliente no ambiente sejam desagradaveis ou remetam a uma percepgao ruim, o comportamento
sera automaticamente de fuga. O mesmo acontece com o paladar: se o cliente experimentar algo
que por ventura esteja muito salgado ou muito doce, demasiadamente acido ou extremamente
impalatavel, com certeza ele ndo s6 nao levara o produto, como também provavelmente nio o

recomendara (SILVA, 2015).
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Para Belch e Belch (2014) outras variaveis, além das experiéncias, devem ser avaliadas pelos
gestores das redes supermercadistas quando o assunto envolve degustagdes: a paciéncia e a
assertividade despendidas em prol de um bom planejamento estratégico (considerando os
investimentos, as parcerias, etc.), o tempo e aten¢ao dedicados nestas a¢oes e, ainda, a cooperagao
dos fornecedores.

Sob a perspectiva dos fatores anteriormente mencionados, a utilizacio de ag¢des de
degustacio e marketing sensorial, principalmente as que envolvem a vatiavel "paladar”, de produtos
alimenticios, podem gerar resultados positivos ou negativos de vendas e de rentabilidade. Assim, ¢
importante a aplica¢ao de métodos de monitoramento e controle de resultados, tais quais custos
relacionados com promotores e produtos na degustagao, resultados da média de produtos vendidos
e faturamento bruto anterior e posteriormente a degustacio (DE PINHO, 2020).

Assim, segundo Da Silva e Chaves (2020), tanto os gestores quanto os consumidores sao
atraidos de alguma forma pelo marketing sensorial. Ressaltaram que, especificamente em redes
supermercadistas, 0 que mais atrai os gestores, ¢ 0 maior interesse na atratividade de seus produtos
pelos consumidores, para que haja, consequentemente, um aumento no numero de vendas,
impactando diretamente em indicadores de rentabilidade e lucro.

Ainda no estudo de Da Silva e Chaves (2020) em relaciao aos consumidores, estes relataram
que a variavel "paladar" é considerada uma possibilidade de estimulo interessante, pois esta
relacionado ao "provatr", e a degustacdo acaba por facilitar a decisio de compra. Outro fato
interessante mencionado ¢é que, se algum produto da padaria ou do agougue estd com o vencimento
proximo, estes podem ser utilizados para degustacao, gerando receita e nao gerando descartes.

Para De Pinho (2020), ao analisar a¢des de experimentacdo de produtos lacteos em 11
empresas varejistas localizadas em Ubetlandia/MG, em petiodo de 10 meses, o autor utilizou como
indicadores quantidade vendida e faturamento liquido obtido com a realizagao das agdes de
degustacao. Os resultados evidenciaram que as vendas aumentaram em média 75% durante o
periodo de degustacao, e cerca de 72% em relagao ao faturamento liquido. O autor ainda conclui
que, com relagio a amostragem investigada, o retorno do investimento pode ser visto ainda no
primeiro més das a¢oes em todos os Ponto De Vendas [PDVs.

Diante deste cenario, o objetivo deste trabalho pauta-se em analisar o desempenho do
marketing sensorial da variavel "paladar" em um comércio supermercadista localizado em
Marialva/PR, a fim de verificar os efeitos em conversio de vendas e outros indicadores de
rentabilidade, com base na adog¢ao de estratégias no oferecimento de amostras (degustacio) para

os clientes.
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MATERIAL E METODOS

A pesquisa apresenta-se como sendo quanti-qualitativa, pois compreende uma mescla entre
dados numéricos e dados nao numéricos (PRODANOV; FREITAS, 2013). Os dados quantitativos
foram apresentados e tabulados em forma de tabelas, captados a partir de planilhas do Excel®, que
indicaram qual o impacto da adesao das degustagdes nas vendas e, ainda, quais os principais
resultados destas ag¢oes sob a rentabilidade da rede supermercadista em questao.

A pesquisa pode ser considerada descritiva, pois busca levantar e descrever os fatos
ocortidos e que estio relacionados a uma determinada atividade/experiéncia. Sabe-se que a
pesquisa descritiva pode assumir diversas formas, dentre elas o estudo de caso, o qual sera abordado
no presente estudo, uma vez que tera como foco um supermercado da cidade de Marialva-PR,
onde foram analisados produtos que participaram das degustagdes e produtos similares que nao
participaram. Neste estudo, os fornecedores sao responsaveis pela estrutura fisica das degustagdes
— como cafeteria, maquina de suco e pipoca —ja o supermercado é o responsavel pelo pagamento
dos promotores e produtos utilizados durante as a¢oes de marketing degustativo.

Os fornecedores inicialmente escolhidos pela rede supermercadista foram os que, na época,
apresentavam-se como potencial em vendas, além de uma boa parceria. O potencial de vendas, na
época, foi observado pelos gestores, levando em conta a marca que vendia a maior quantidade de
produtos. A boa parceria considerou se o fornecedor providenciava a estrutura necessaria, € o
supermercado, os produtos e promotores que, de acordo com os gestores, eram: café, refresco e
pipoca, que foram os unicos produtos que o supermercado fez as agdes degustativas em todos os
anos estudados. Para as marcas que tiveram a¢des de degustacio, foi acrescentada a variavel "X"
logo ap6s o nome do produto (ou seja, produto “X”), por questdes éticas em relacio a nao
exposicao dos fornecedores. Para que houvesse um comparativo com produtos similares, este
estudo analisou também a venda de café, refresco e pipoca de marcas concorrentes, assim
designando-os de produtos “Y””. Cada um dos fornecedores utilizou somente um produto em suas
degustagoes, primeiro por conta do espago e, segundo, por conta do preparo. Os produtos
designados como "X" referem-se sempre a mesma marca, tanto no ano de 2015 como no ano de
2019. O mesmo acontece para os produtos designados como "Y". Entretanto, "X" e "Y"
apresentam-se como produtos similares, porém, de marcas diferentes.

O estudo de caso, segundo Gil (2008), se caracteriza como uma forma de investigar de
forma aprofundada, uma determinada organizagao, buscando compreender fendomenos individuais,
politicas relacionadas a sociedade ou processos empresariais. O objeto de pesquisa corresponde a
um empreendimento familiar, criado no ano de 1992, localizado no municipio de Marialva-PR
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(cidade localizada a leste de Maringa-PR), o qual se dedica ao atendimento continuo e qualificado
aos clientes.

Segundo Estrela (2018), a coleta de dados baseia-se na técnica de medigao ou, ainda,
mensura¢ao dos dados colhidos em uma pesquisa. Trata-se como medi¢ao o conjunto de operagdes
que, juntas, constituem o valor de uma grandeza (quantitativa ou qualitativa). Dentro da coleta de
dados, o papel do(a) autor(a) é buscar informagoes relevantes acerca do tema, além de considerar
uma base de dados cientifica que seja considerada confiavel e consistente. Neste sentido, pode-se
considerar que o estudo de caso em questio contou com uma analise documental, que segundo
Bardin (2011) consiste em leitura dos documentos para ambientacio do conteddo e composigao
da analise.

Neste trabalho, o observador foi o pesquisador (que atuou como consultor de vendas no
supermercado) e o ambiente observado foi o supermercado em questdo. Para isso, foi considerado
um periodo de 04 meses compreendidos nos anos de 2015 e 2019 (julho a outubro), considerando
que, no ano de 2015 nao houve a¢oes de degustacao e, no ano de 2019, houve agdes expressivas
com relacdo ao marketing sensorial degustativo. Por este motivo esses foram os meses escolhidos
para embasarem este estudo.

O critério utilizado para escolha dos anos estudados foram os seguintes: o ano de 2015 foi
o ultimo ano sem nenhuma agao de degustagao neste empreendimento estudado, sendo entdo
implementadas agoes de marketing sensorial degustativo frequentes a partir de 2016. Porém, nos
anos de 2016 e 2017 tais agdes demonstraram-se mais timidas, pois os gerentes e diretores ainda
estavam trabalhando com as perspectivas e estratégias frente a estas agoes. Ja no ano de 2019, tais
acoes demonstravam-se bem estabelecidas, visto que ja ndo demonstravam um “comportamento
piloto” e ainda, foi o dltimo ano em que tais a¢oes puderam vigorar, tendo em vista que 2020 tais
agoes foram proibidas devido a pandemia do Coronavirus.

A coleta de dados utilizada para este estudo foi primaria, que consiste no rastreamento,
levantamento, analise e interpretacio dos dados obtidos na realidade estudada (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009).

O rastreamento e levantamento das informac¢ées foram realizados com base em uma busca
interna de dados relacionados ao setor de vendas, considerando a adequada profundidade de dados,
e com segmenta¢ao de épocas com ou sem a estratégia de “degustagao”, analisando-se também os

indicadores de rentabilidade do supermercado avaliado em questio.
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Indicadores analisados neste estudo

Foram adotados para analise deste estudo os seguintes indicadores: 1- volume de vendas,
2- lucro liquido, 3- rentabilidade e 4- custo-beneficio. A escolha dos indicadores foi utilizada com
base em outros estudos, com objetivos proximos, e que optaram pelos indicadores utilizados.
Foram incluidos indicadores como lucro liquido, indice de rentabilidade e custo-beneficio para
complementar os resultados.

Em estudos dirigidos por Souza (2001) houve uma busca pela identificagio de como a
degustacao pode influenciar nas vendas de pequenos empreendimentos, mostrando um aumento
de até 54% do volume de vendas da marca estudada nos 05 meses em que manteve as agoes de
marketing degustativo ativas. Pode-se perceber que as a¢des provocaram um aumento rapido, mas
também uma queda, assim que se encerraram.

Para De Pinho (2020) em estudos interconectados entre o volume de vendas e o
faturamento, pode-se perceber que, durante as a¢oes de marketing degustativo, houve um aumento
de 72% no faturamento do estabelecimento estudado. Os autores indicam que este aumento esta
diretamente ligado ao aumento nas vendas, ap6s a aprovagio da experimentagao pelos
consumidores.

O estudo de Guissoni et al. (2010), que avaliou resultados de estratégias de mwarketing
buscando criar valor para as organizagoes, diz que o plano de marketing empresarial, na nova visao
de negdbcios, deve considerar a analise de indicadores que demonstrem resultados financeiros, como
o lucro, e ndo somente a quantidade vendida, como era percebido antigamente. Para Gitman (2004)
o indice de rentabilidade é importante para mensurar de que forma a empresa utiliza seus ativos
para realizar receitas, sendo um dos indices mais utilizados pelos administradores para avaliacao da

viabilidade do negocio.

Volume de vendas

Foi proposto analisar a quantidade de itens vendidos do ano que nao houve degustagao
para o ano em que O marketing sensorial aconteceu, para que fosse possivel obter dados
comparativos dos volumes transacionados. Para Castleberry e Tanner (2013) vendas é definida
como uma comunicacio onde um vendedor constata e satisfaz as necessidades de um cliente,
obtendo um beneficio de longo prazo para ambas as partes. Ja Kotler (2000) entende que venda é
o esforco de conversagdo do vendedor para transferir posse de um servico ou produto para o
cliente, ainda diz que os consumidores que sao deixados sozinhos nos estabelecimentos nao
compram o suficiente da empresa, assim a organiza¢ao deve servir-se de um esforgo agressivo na

forca de venda.
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Lucro liquido

Outro dado analisado neste estudo foi referente ao Lucro Liquido [LL], onde foi possivel
analisar o percentual de representatividade das marcas junto ao LL. Para Silveira Filho (2017) ¢
calculado considerando-se o faturamento menos as despesas utilizadas para manutencio do
estabelecimento (como apresentado pela Equacao 1). Este calculo baseia-se na teoria da produgao
com foco na formagao de prego. Dentro deste estudo sera considerado como despesas totais as
despesas tributarias, com pessoal, operacional, administrativas e também os custos com

mercadorias.

LL = Faturamento Bruto — Despesas Totais 1

Onde, LL: é o Lucro Bruto ¢ o resultado diminuir as despesas totais do faturamento bruto.

Rentabilidade

A analise da rentabilidade neste estudo ¢ essencial para observa¢ao da importancia do
marketing sensorial degustativo em redes supermercadistas. Noone (20106) interpreta rentabilidade
como identifica¢ao da receita obtida e as despesas necessarias para obtencao da receita, também
considera uma agao fundamental para tomada de decisdes, além do sucesso da empresa. Para

obtengao do valor da rentabilidade é feito o seguinte calculo, apresentado pela Equagio 2:

lucro liquido

Rentabilidade = * 100 2

despesas

Onde, rentabilidade ¢ o lucro liquido dividido pelas despesas, depois disso multiplicado por cem.

Custo-beneficio

Dentro deste estudo analisar o custo-beneficio permitiu avaliar se as a¢Oes de marketing
degustativo tem um custo alto ou baixo frente aos beneficios financeiros que eventualmente podem
alcancar. Zerbe e Farrow (2010) define custo-beneficio como uma ferramenta de analise contabil

para avaliar consequéncias financeiras das decisoes tomadas pelo administrador, podendo avaliar
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nao apenas dados financeiros como por exemplo bem-estar publico. Para a analise deste indicador
neste estudo sera considerado apenas o valor financeiro. Para obten¢do do valor do custo-

beneficio, foi utilizada a equagao 3:

faturamento de 2019—faturamento 2015

Custo beneficio = 3)

valor gasto com as agdes de marketing degustativo

Onde, a diferenca de faturamento do ano com degustagao para o ano sem degustacao, dividido

pelo valor gasto com a efetivagao das a¢oes de marketing degustativo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Como mencionado na sec¢ao de "Material e Métodos", foram analisados os dados da época
sem e com adesdo da estratégia o marketing sensorial que envolvem o paladar (e que dentro dos
supermercados ¢ traduzido como "a¢bes de degustacio").

Por questdes éticas de preservagao das marcas, nao houve divulgacdo do nome das mesmas.
Foi utilizado um padrio “X” e “Y” para tais, sendo que as marcas X sio as que fizeram as agoes
de degustagao no ano de 2019 e as Y ndo fizeram agdes de marketing sensorial em nenhum dos anos
analisados.

A rede supermercadista em questao optou em fazer as acbes com os produtos apresentados
nas Tabelas 1 e 2 por serem produtos que apresentavam potencial em vendas, pela parceria
existente entre o supermercado e os fornecedores e, ainda, por apresentarem facilidade de

produgao e apresentaciao aos consumidores no PDV.

Tabela 1. Volume de vendas e faturamento de produtos “X” vendidos durante o ano 2015, sem degustagdes

Preco médio dos

Produtos Venda (jul/out) pzoecfl]l;tc(;z Zjil(;rses ;ﬁj&oﬁijﬁ Faturgﬁji(l)lot)bruto

Café X 8.490 R$ 3,89 R$ 4,11 R$ 33.026,10
Refresco X 7.702 R$ 0,59 R$ 0,81 R$ 4.544,18
Pipoca X 9.414 R$ 1,99 R$ 2,21 R$ 18.733,86
TOTAL 25.606 R$ 6,47 R$ 7,13 R$ 56.304,14
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Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Tabela 2. Volume de vendas e faturamento de produtos “Y” vendidos durante o ano 2015, sem degustagdes

Preco médio dos

Produtos Venda (jul/out)  produtos valores P reco médio Fatur.amento bruto
deflacionados inflacionados (jul/out)

Café Y 8.733 R$ 3,79 R$ 4,01 R$ 33.098,07

Refresco Y 7.659 R$ 0,69 R$ 0,91 R$ 5.284,71

Pipoca Y 9.458 R$ 1,95 R$ 2,17 R$ 18.443,10

TOTAL 25.850 R$ 6,43 R$ 7,09 R$ 56.825,88

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Segundo o SEBRAE (2019) sazonalidade é um periodo de instabilidade onde ha grande
varia¢cao na demanda pelo produto. Considerando entdo essa variavel, é indicado comparar anos
diferentes, porém os mesmos meses para que seja possivel perceber se de fato ha alteragao no
faturamento apos as agoes. Vale ressaltar ainda que, de acordo com o site oficial do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], a inflacdo deste periodo resultou em um percentual
de 21,93% (IBGE, 2021), que também foi considerada.

A Tabela 1 apresenta o total de produtos X vendidos nos meses julho a outubro e o
faturamento bruto obtido com as vendas no ano de 2015 (sem a¢oes de degustagao). Ja, na Tabela
2, é possivel observar o faturamento dos produtos Y, também no ano de 2015. Considerando ainda
os dados apresentados nas Tabelas 1 e 2, nota-se que as vendas das marcas X obtiveram maior
crescimento em rela¢do as marcas Y, que nao participaram das acOes degustativas. No ano de 2015
as marcas Y possuiam um maior numero de vendas que as marcas X, ja o ano de 2019 é observado
o contrario.

Analisando o volume de vendas do ano 2015 as marcas X e Y possuiam um volume muito
proximo uma da outra. Ja em 2019, é percebido uma diferenga no volume de vendas no café de
3.810 produtos, ou seja, de 36%; para a pipoca de 2.937 ou 22% e para o refresco apresentou uma
diferenca de 3.070 ou 26% de crescimento referente ao volume de vendas. Segundo Larocca et al.
(2020) ha evidéncias cientificas de que o “neuromarketing” e fatores relacionados ao marketing
sensorial influenciam diretamente no processo de decisao dos consumidores, bem como
influenciam - mesmo que indiretamente - em sua fideliza¢ao.

Lépez-Rua (2015) afirma que as empresas devem ser capazes de atrair os clientes e também

de unir esfor¢os para conseguir despertar o seu interesse, utilizando ferramentas que estdo

74



disponiveis no mercado e considera a degustacio como uma delas. Acredita que se hd o
envolvimento do cliente com o produto, como propoe o marketing degustativo, ha grandes
chances de que o cliente seja fiel ndo s6 ao produto como a marca, proporcionando assim um
aumento do volume de vendas dos produtos da marca que despertou o interesse do cliente.

De Pinho (2020) realizou um estudo onde percebeu um aumento de vendas expressivo de
75% durante o periodo de realizagao das a¢oes de degustacao, a ainda, cerca de 72% de aumento
com relagdao ao faturamento liquido, resultado similar foi visto neste estudo. Este autor realizou
acoes de experimentagio de produtos lacteos em 11 empresas varejistas localizadas em
Uberlandia/MG, em petiodo de 10 meses, utilizando como indicadores quantidade vendida e
faturamento liquido obtido com a realizagao das agdes de degustagao.

A inflagao acumulada do ano 2015 para o ano 2019 foi de 21,93%, segundo o site oficial
do IBGE, e para este estudo os valores calculados utilizam os valores ja deflacionados,
considerados os valores de inflagdo para que ndo mostrasse numeros influenciados.

A Tabela 3 demonstra os resultados de venda e faturamento referente aos produtos X, no

ano de 2019 e a Tabela 4 apresenta os mesmos indicadores referente aos produtos Y.

Tabela 3. Volume de vendas e faturamento de produtos “X” vendidos durante o ano 2019, apds agdes de

degustagio
Produtos Vendas apos a Preco médio dos Faturamento bruto apos
degustacio (jul/out) produtos a degustagao (jul/out)
Café X 10.488 R$ 5,99 R$ 62.823,12
Refresco X 12.810 R$ 1,19 R$ 15.243,90
Pipoca X 11.382 R$ 2,82 R$ 29.422 47
TOTAL 34.680 R$ 10,00 R$ 107.489,49

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Tabela 4. Volume de vendas e faturamento de produtos “Y” vendidos durante o ano 2019, apos agées de

degustagio
Produtos Vendas ap6s a Preco médio dos Faturamento bruto apos
degustacio (jul/out) produtos a degustacao (jul/out)
Café Y 0.678 R$ 5,89 R$ 39.333,42
Refresco Y 9.873 R$ 1,10 R$ 10.860,30
Pipoca 'Y 8.312 R$ 2,99 R$ 24.852,88
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TOTAL 24.863 R$ 9,98 R$ 75.046,60

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Examinando-se os dados de vendas mensais ¢ possivel perceber que hd um aumento de
aproximadamente 45% na quantidade de produtos vendidos no ano de 2015 para o ano de 2019.
A rede supermercadista estudada nao colocou em pratica nenhuma acao de warketing diferente das
sensoriais degustativas que foram incluidas no cronograma de agdes permanentes. Da Silva, et
al. (2019) relata em seus estudos que 44% das pessoas comprariam alimentos através de
demonstracio do produto e degustacio, o que reforca os resultados deste trabalho, onde ¢
perceptivel o aumento do nimero de vendas e faturamento apos degustagdo dos produtos pelos
clientes no PDV.

Buscando observar produtos alimenticios novos no mercado, no estudo de Souza (2001)
observa-se que os produtos alimenticios ou os que ainda nao foram langados ao mercado, as agdes
de marketing degustativo se mostram eficaz, trazendo um aumento na quantidade de produtos
vendidos.

Para a anilise da rentabilidade sio utilizados os dados da Tabela 3, observando o
faturamento apés as acOes de marketing sensorial degustativo, e a Tabela 5 onde é constatado o

custo que a rede supermercadista teve para a realizagdo das agoes.

Tabela 5. Custos relacionados com promotores e produtos na degustagdo 2019

, V.%l(.)r da Investimento Preco do Quantidade Custos com o Valor total

Produto  Numero didria do . .
~ com produto de produtos produto investido

s de agées  promoto - : . N

. promotores degustado utilizados  (investimento)  na agao

Café X 9 R$ 90,00 R$ 810,00 R$ 5,99 30 R$ 179,70 R$ 989,70
?fﬁesw 6 R$90,00  R$540,00 R$1,19 16 R$ 19,04 R$ 559,04
;‘PO“ 9 R$90,00  R$810,00 R$2,82 20 R$ 56,40 RS$ 866,40
TOTAL 24 R§ R$ 2.160,00 R$ 10,00 66 R$ 255,14 RS
270,00 B ’ ’ 2.415,14

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Para cada real gasto com as ag¢Oes de marketing degustativo obtéem-se R$21,19 a mais no
faturamento. O calculo foi feito utilizando os dados apenas das marcas X, tanto em 2015, levando

em conta que apenas as marcas X participaram das a¢Oes degustativas, nao € objetivo deste estudo
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mensurar o impacto das agdes no custo-beneficio dos produtos que nao participaram das agoes,
como em 2019, de faturamento obtendo-se o valor de R$ 51.185,35 e dividindo-se esse valor pelo
total gasto nas acoes de 2019. Pode-se considerar e levar em conta que ha muitas variaveis que
afetam esse valor e, por conta disso, se analisarmos este indicador de forma individual, ou seja,
sozinho, ele ndo pode ser considerado como mérito das agoes.

No estudo de Souza (2001), considera-se os investimentos propostos, a experimentagao
apresenta-se como adequada para empreendimentos que queiram aderir a esta agao, pois o retorno
na maioria das vezes ¢ alcancado, obtendo um melhor custo-beneficio. Relata ainda que, se
houvesse comparacao entre o marketing convencional e o degustativo, o ultimo mencionado
possui melhor custo-beneficio pois os investimentos para tal sio menores.

Os dados de rentabilidade e custo-beneficio calculados individualmente, por produto é

demonstrado na Tabela 6.

Tabela 6. Custo-beneficio e rentabilidade por produto

Produtos Custo-beneficio (R$) Rentabilidade (%)
Café X 30,11 4.988
Refresco X 19,14 20.555
Pipoca X 12,34 10.650

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Além disso, pode-se observar que tais agdes — bem como seus resultados — foram
consideradas essenciais para que a rede supermercadista mantivesse em seu calendario e
perspectivas estratégicas, acoes relacionadas ao mwarketing degustativo apos a pandemia, visto que
no perfodo de pandemia, tais acbes foram interrompidas, devido aos decretos municipais e
estaduais do Parana. Em consonancia com o percebido por Souza (2001) em seus estudos houve
uma identificagao pelos clientes com os produtos oferecidos nas agoes de marketing degustativo

sendo possivel perceber muito rapidamente o beneficio das ag¢oes.

CONCLUSAO

Avaliando-se o desempenho do marketing sensorial degustativo sobre o volume de vendas,

pode-se perceber um aumento em todos os produtos estudados, tendo em vista que as vendas sdao

77



consequéncias de uma maior proximidade entre o cliente e o produto, sendo que tal proximidade
¢ revertida, na pratica, em vendas.

Com relagido ao custo-beneficio, pode-se observar um custo baixo para o valor financeiro
adicional alcangado com as agdes efetivadas. Deve-se levar em conta que existem diversos fatores
que podem contribuir com o aumento dos indicadores estudados, como sazonalidade, situagao
financeira dos clientes préximos da rede supermercadista, etc.

Como recomendagbes para trabalhos futuros, caso seja do interesse de alguma rede
supermercadista (tanto desta avaliada, como outra) apostar em tais agdes de degustagdo no ano de
2021, recomendam-se que sejam analisadas as regulamentacdes, resolugoes e legislagoes pertinentes
a0 assunto, visto que no ano de 2020, tais agcdes foram restringidas por conta da pandemia, o que

acabou por comprometer as vendas e, como consequéncia, a rentabilidade.
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