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Resumo: O ato de consumir pode oferecer uma base de andlise que vai além dos ciclos de processos que
incluem aquisicdo, consumo e posse de bens de consumo. Assim, 0 ao de consumir e,
consequentemente, o comportamento do consumidor pode ser entendido como fendmeno cultural que
utiliza uma diversidade de recursos que proporcionam sentimentos de desejo, busca, conquista e prazer
gue nutrem o consumo hedbnico, que podem ser explorados pelas organizacdes por meio de estratégias
do marketing sensorial, visando amanutencgéo e atragdo de novos consumidores. Diante desse contexto, 0
objetivo geral do presente estudo € identificar as principais estratégias aplicadas do marketing sensorial
pelas organizagles, por meio do mapeamento da literatura académica nacional nos temas do consumo
hedénico e marketing sensorial, na base de dados do Spell, no periodo de 2011 a 2021. O procedimento
metodol égico aplicado foi a revisdo sistemética, que se apresenta como um tipo de investigacéo que
fornece um levantamento de registros baseados em uma estratégia de intervencado especifica, através da
utilizacdo de métodos sistematizados de busca, andlise critica e sintese das informacfes. Os dados
sugerem que as estratégias mais utilizadas sdo: a promogéo de eventos, a produgdo de ambientes e as
acOes que exploram simultaneamente multiplos sentidos; tendo a visdo como o sentido mais presente nas
estratégias. Ainda, o estudo do corpus da pesquisa demonstra aimportancia da exploracéo das estratégias
do marketing sensorial paraamajoracdo de resultados, além do mesmo ser aplicado como ferramenta de
diferenciacdo dentro dos desafios do mercado.
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1. INTRODUCAO

Empreendedores e profissionais de Marketing utilizam da busca e criacdo de novas
ferramentas frente aos desafios impostos pela crescente competitividade entre as empresas. O
produto ou servico precisa oferecer algo além da marca para estabelecer uma relacdo de
confianca e conquistar os clientes, tocando seus sentimentos e envolvendo-os em experiéncias
que véao além da propaganda tradicional. Nesse contexto, numa sociedade globalizada, o
consumo ¢ significativamente impactado pela cultura, que fornece as bases para o processo de
construcdo de significados e experiéncias que influenciam no comportamento dos
consumidores (GEERTZ, 1983; ARNOULD; THOMPSON, 2005; NOVOA,; SILVA, 2017).

Assim, percebe-se uma mudanca significativa na dindmica do consumo, que
transcende a perspectiva utilitarista para se readequar na perspectiva hedoénica, sendo esta
ultima influenciada pelos valores culturais que impactam os processos de construcdes simbolicas
(NOVOA; SILVA, 2017). Hedonismo no consumo, mas também conhecida como consumo
hedbnico, é quando o consumidor busca o prazer, a experiéncia multissensorial, fantasiosa e
emocional na aquisicdo de produtos ou servicos (ALBUQUERQUE et al., 2010). Nessa
perspectiva, a experiéncia de consumo pode ser mediada pelos sentimentos de desejo, busca,
conquista e prazer, que podem ser explorados pelas organizacGes por meio da estratégia do
marketing sensorial para diferenciacdo dos negdcios, visando a manutencdo e atracdo de
novos consumidores.

O Marketing Sensorial, como o préprio nome diz, é a ferramenta do marketing que
desenvolve estratégias para despertar os sentidos dos clientes: visdo, audicdo, paladar, tato e
olfato; fazendo delas, diferenciais competitivos, armas de fidelizacdo de clientes e majoracéao
de resultados. Almeja-se que o publico tenha lembrancas e seja influenciado positivamente,
guando tiver seus sentidos estimulados.

Assim, nesse contexto, considera-se a seguinte problematica da pesquisa: como 0
consumo heddnico e o marketing sensorial sdo tratados na literatura académcia brasileira,
durante o periodo de 2011 a 2021, na base de dados Spell (Scientific Periodicals Eletronic
Library), e quais as estratégias se destacam para o alcance da diferencia¢do no mercado?

Portanto, pode-se dizer que o presente trabalho tem como objetivo geral identificar as
principais estratégias do marketing sensorial aplicadas pelas organizacfes, por meio do
mapeamento da literatura académica nacional nos temas do consumo hedonico e marketing
sensorial, na base de dados do Spell, no periodo de 2011 a 2021. Para isso, tomou-se como
objetivos especificos: (i) apresentar os conceitos tedricos relativos ao tema consumo hedonico
e marketing sensorial; (i) contrapor os resultados do corpus de artigos analisados com 0s
autores da fundamentacao teorico; (iii) identificar as estratégias aplicadas pelas organizagdes e
marcas do marketing sensorial, por meio do consumo heddnico.

O estudo se justifica porque busca fazer uma reflexdo a respeito das possibilidades de
diferentes estratégias do marketing sensorial, de forma a contribuir tanto para a literatura
académica que carece de mais pesquisas na area, quanto para as praticas organizacionais em
termos de cogitacdo a respeito de casos de aplicacdo dessas estratégias.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O HEDONISMO

A deciséo de compra influencia diretamente na tomada de decisdo no ato de aquisi¢ao
de um produto. A diferenciacdo de decises pode ser vista no ato de compra de produtos
diferentes como por exemplo, um veiculo, um computador, uma raquete de ténis ou um creme
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dental (KOTLER, 2000) Dessa forma a teorla das necessidades de Maslow pode ser
utilizada como base de estudos sobre a tomada de decisdo dos consumidores, que se
estabelece como necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto
realizacdo. Entretanto, Schiffmam e Kanuk (2000) dizem que todos os individuos tém
necessidades misteres a vida, chamadas de fisiologicas, aléem daquelas adquiridas com o
tempo, chamadas de psicoldgicas. Essas Ultimas sdo resultantes do meio em que se vive ou a
cultura da qual o individuo pertence, que pode influenciar o comportamento e,
principalmente, as decisdes de compras dos consumidores.

Segundo Solomon (2011, p. 33), comportamento do consumidor é “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ¢ desejos”. Ja Samara e
Morsch (2005, p.3), complementam esse entendimento, pois afirmam que a relacdo da
empresa com o consumidor deveria ser continua, indo além do momento da compra, ou seja,
do processo da troca. “Embora a troca (uma transacdo em que duas entidades ddo e recebem
algo de valor) seja a esséncia do marketing, o entendimento mais amplo compreende todo o
processo de consumo, o0 que inclui os aspectos que influenciam o consumidor antes, durante e
depois da compra”.

Segundo Farrell e Hartline (2005), a tomada de decisdo na hora da compra pode se
tornar mais complexa para o consumidor quando ha diferentes situacdes, considerando
produtos mais elaborados, de maior valor agregado ou quais 0s meios de aquisicdo a longo
prazo. A dificuldade ou facilidade pode ser definida pela necessidade do consumidor no
momento da compra, quando a motivacdo € 0 consumo na perspectiva utilitarista. Mas
atualmente, conforme apresentado por Novoa e Silva (2017, p. 49), com a evolu¢do das novas
tecnologias, os consumidores tem consciencia do seu “poder de informacdo, expressdao e
constru¢do de significados”, que impacta significativamente no processo de “trocas entre os
membros que compdem a sociedade organizacional e seus consumidores”, emergindo, assim,
a necessidade de se analisar o consumo e o comportamento do consumidor numa perspectiva
cultural, que analisa 0 consumo numa abordagem heddnica. Assim, o processo de tomada
decisdo vai além da racionalidade, logo, as emocdes do consumidor fazem parte da estrutura
de avaliacdo dos critérios de escolha e selecdo de um produto, um servico ou uma marca
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Dessa forma, “pode-se inferir que o ato de consumir pode oferecer uma andlise que vai
além dos ciclos de processos que incluem aquisicdo, consumo e posse de bens de consumo”
(NOVOA; SILVA, 2017, p. 52). Assim, 0 consumo e, consequentemente, 0 comportamenteo do
consumidor podem ser analisados “como fendmenos culturais que utilizam uma diversidade de
recursos que impactam na construcdo de identidades individuais e coletivas na sociedade atual”,
em que o marketing hedbnico e sensorial sdo estratégias que as organizacBes utilizam para
“moldar o comportamento do consumidor por meio de agdes direcionadas e intencionais”
(NOVOA; SILVA, 2017, p. 53). Segundo Camargo (2009), a psicologia pode explicar o
comportamento do consumidor e suas escolhas no momento da compra, buscando
compreender, antecipadamente, o impacto da imprevisibilidade no processo de trocas de
significacdo existente no mercado, podendo mitiga-lo (NOVOA; SILVA, 2017), as razdes e
fatores determinantes, incluindo a satisfagdo sensorial e psicologica, para a concretizacdo da
compra.

Complementando, Cobra (1997) afirma que o consumidor busca por produtos que lhe
dé prazer, seja pela degustacéo ou experiéncia de utiliza-lo. O consumidor valoriza o quanto o
produto é atual e Ihe dé status perante a sociedade. O consumidor avalia a saciedade pelo seu
desejo de comprar. Logo, o marketing sensorial pode proporcionar aos consumidores
experiéncias Unicas, por meio da aplicacdo de estratégias de marketing que fazem uso dos
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cinco sentidos: visdo, audlgao tato olfato e paladar Considerando todas as ofertas de
experiéncias do mercado, o marketing sensorial pode agregar diferentes sensacdes ao cliente
(BLESSA, 2014).

2.2. O MARKETING SENSORIAL E A SUA TRAJETORIA

O principal objetivo das estratégias de marketing busca atender as necessidades dos
clientes, superando as acdes dos concorrentes, agregando valor ao produto. Os profissionais
de marketing buscam utilizar do marketing sensorial para alcancar uma maior aproximacao na
relacdo cliente produto e cliente marca. Segundo Camargo (2009) o marketing sensorial tem o
objetivo de despertar os cinco sentidos dos consumidores explorando agdes ndo verbais.
Segundo Schmitt (2001, p. 74), especialista das caracteristicas da comunicacao, “experiéncias
sdo acontecimentos individuais que ocorrem em resposta a algum estimulo (...), geralmente
sdo o resultado de uma observagédo direta e/ou de participa¢do nos acontecimentos”. Um dos
desafios fundamentais dos profissionais de marketing é criar campanhas que sejam capazes de
atingir diretamente, através do estimulo aos sentidos, as emoc¢6es do publico alvo. A estratégia
deve estar concentrada no cliente, mesmo que esse ndo seja o0 consumidor final.

Os seres humanos utilizam os seus sentidos para reconhecerem o mundo a sua volta
auxiliando na tomada de decisdes nas mais diversas situacdes, inclusive as de consumo. A
visdo, audicdo, olfato, paladar e tato, comp&em um pacote de experiéncias que fornecem aos
individuos lembrancas, desejos, estimulos positivos e negativos, respostas para aprovagdes ou
reprovacOes sobre determinada situacdo. Assim, o marketing sensorial utiliza o estimulo aos
sentidos como ferramenta para atrair, conquistar e fidelizar o cliente; resgatando vinculos
emocionais e transformando a experiéncia de compra do cliente em um momento Unico e
marcante. De acordo com Vidal e Wolff (2014), como forma de perpetuacdo da espécie, as
mulheres possuem um recurso que evoluiu através dos tempos: a percepcdo sensorial mais
instintiva. Elas percebem e reagem melhor aos estimulos do ambiente.

Para Guyton e Hall (2006), memorias positivas e negativas sdo criadas quando as
acOes de estimulo dos sentidos geram alguma forma de recompensa ou punicdo. Ja Urdan e
Urdan (2009), defende que a busca pela satisfacdo de necessidades estimula a geracdo de
trocas, onde as partes ddo e recebem algo de valor. Tradicionalmente, o marketing sensorial
explora essencialmente dois dos cinco sentidos: a visdo e a audicdo. Todo o trabalho de
criacdo de logotipos, cores, sons e demais artificios compdem o complexo processo de criacdo
da identidade de uma marca. O desafio consiste em alcancar os demais sentidos e conquistar
cada vez um numero maior de clientes.

Todas as diversas formas de marketing, a exemplo da propaganda publicitaria, sempre
utilizaram do apelo aos sentidos para alcancar os resultados esperados no seu publico alvo.
Contudo, trabalhar uma ferramenta de marketing que explora o estimulo aos cinco sentidos, é
considerado uma estratégia deste milénio, apesar da mesma ter sido utilizada na antiguidade
(CASARTELLI, 2010). Os meios mais comuns utilizados pelo marketing tradicional se
resumem em uma abrangéncia principalmente de dois sentidos da percep¢do humana: a viséo
e a audigdo. Esse modelo é composto por toda propaganda que se V&, por exemplo, campanhas
em revistas e outdoors, placas, fachadas, logotipos, cores e etc. E a audicéo, por toda forma de
divulgacdo que pode ser ouvida, a exemplo das propagandas de radio, veiculos de som ou até
mesmo locucOes de ofertas no ambiente externo ou interno dos pontos de vendas.

Chamado de modelo 2-D, as técnicas de comunicagdo que abrangem apenas dois dos
cinco niveis de contato direto com o consumidor, se mostrou como uma estratégia limitada
(LINDSTROM, 2007), o que viabilizou a abertura de espago para novas alternativas mais
fortes e abrangentes, como o entdo novo modelo penta dimensional, ou simplesmente, modelo
5-D, que é considerado um sensograma (CABRERIZO; SANTOS, 2011), ou seja, tem a
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flnalldade de medir os sentldos das marcas. Para exempllflcar aplicacdo do modelo penta
dimensional (Modelo 5 D), é relevante analisar a sua aplicagdo numa marca, em um dado
momento, e a sua prospecc¢do de oportunidades futuras de uma linha de produtos. No presente
estudo aplicou-se o modelo na linha de produtos do McDonald’s, representada na Figura 1 a
seguir, a qual foi destacado os sentidos que sdo mais explorados pela empresa e, a0 mesmo
tempo, quais 0s sentidos que apresentam oportunidades de expanséo.

Theiro

Togue

Potencial semsorial da NMcDonmnald s

Figura 1: Modelo Penta Dimensional do McDonald’s
Fonte: Lindstrom (2007 apud FLOR; UMEDA, 2009, p. 5)

Ao analisar a Figura 1 é possivel identificar, por meio do modelo 5 D, que o
McDonald’s faz uso dos sentidos da visdo, paladar e auditivo, para promover o marketing
experiencial, que comunga com as estratégias de marketing aplicadas pela empresa (LAS
CASAS; GARCIA, 2007; FLOR; UMEDA, 2009). Mas 0 modelo também apresenta que no
sentido do olfato e do tato existe uma oportunidade de comunicacdo para utilizar a forca de
todos os sentidos, para promover relacionamentos com seus consumidores promovendo
experiéncias Unicas e memoraveis.

2.2. OS CINCO SENTIDOS E O MARKETING SENSORIAL

Cores, tamanhos e formatos sdo armas utilizadas em propagandas e campanhas para
alcancar o subconsciente dos consumidores, tornando a visdo como um dos sentidos mais
importantes para 0 marketing sensorial. Lindstrom (2011) diz que as empresas precisam se
comunicar de forma que a ligagdo com o consumidor va além do visual, mas crie empatia e
fique na sua memoria. Os pontos de vendas buscam criar um ambiente com uma atmosfera
ideal para as vendas ou projetar sua marca ou produto principal através do uso das cores. Elas
possuem significados especificos em cada cultura, e podem despertar sensages, influenciar
no humor e estimular o comportamento dos consumidores.

Segundo Aitamer e Zhou (2011), o aspecto visual pode ser elaborado para atingir
funcOes diferentes dentro do estabelecimento. Pode-se utilizar do contraste para alertar o
consumidor e atrair a sua atencdo para um ponto ou produto especifico. O produto precisa ser
atraente, levando o consumidor a desejar explorar o ambiente, e se sentir bem para encontrar
os produtos e informagdes que desejar, reconhecendo a coeréncia da imagem da loja com 0s
produtos que oferta. Blessa (2014, p.114), afirma que o aumento das vendas, inclusive as
compras por impulso, séo resultados da exposi¢do dos produtos de uma forma que chamem a
atencdo do cliente, facilitando a percepcdo e escolha. Aponta que as cores e as suas
combinagdes “sdo os elementos sensoriais atrativos mais ressaltantes do ambiente fisico ao
publico-alvo, destacando mercadorias especificas, indicando distancias, sinalizando uma
informagdo de forma rapida e indicando o tipo de departamento que esté a frente”.

Lindstrom (2012), salienta que o som tem a capacidade de criar e se conectar ao
animo, as emocOes e sentimentos. Braga (2012) afirma que a musica alcanca regiGes do
cérebro que sdo responsaveis pelas emogdes e atividades motoras do corpo humano. O ritmo
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da mdsica atua na pressdo sanguinea e no ritmo dos batimentos, podendo influenciar no ritmo
das atividades dos individuos acompanhando a musica ambiente. Alpert et al. (2005), dizem
que o resultado da interacdo entre consumidor e ambiente, esta diretamente relacionado com o
estimulo sensorial auditivo utilizado e as emocg6es envolvidas. O nivel de ruido influencia no
tempo de permanéncia do consumidor dentro da loja, seu humor e sentimento relacionado a
experiéncia de consumo. Segundo uma pesquisa da Montréal e Rutgers University, constatou
que o som de uma musica agradavel, tem o poder de influenciar no impulso a compra dos
clientes, fazendo com que estes comprem uma quantidade maior se comparado aqueles que
ndo foram expostos a nenhuma musica.

Lindstrom (2012) afirma que existem mais de cem mil odores no mundo e que o olfato
¢ a parte mais antiga do cérebro. O senso olfativo permite que os animais saibam encontrar
suas presas, detectar perigos e se reproduzirem. Diz ainda que o olfato também é responsavel
pela melhora do animo, ja que testes demonstraram uma fragrancia agradavel pode melhorar
em até 40% o animo de uma pessoa. Braga (2012) afirma que todos os sentidos humanos tém
0 potencial de deixar memorias, porém 0s aromas Sa0 0S que registram as memarias mais
emocionais. Os cheiros estimulam o sistema limbico, que é a parte do cérebro responsavel
pelas respostas emocionais, fazendo com que os aromas influenciem o estado de espirito das
pessoas. Pesquisas realizadas em 2011 pela University of Alabama, em 2012 pelo Instituto de
Pesquisa Mellward Brown e, em 2014 pelo MIB GROUP (Most Innovative Brands - Grupo de
marcas mais inovadoras)., apresentaram que clientes que sentem o cheiro do produto tém 38%
mais chances de pega-lo na prateleira; que 75% das percep¢des e conexdes emocionais nos
seres humanos vém do olfato e que quatro supermercados franceses que instalaram
dispositivos para difusdo de aromas obtiveram 35% de crescimento nas suas vendas.

Para Belai (2008 apud SOUZA et al., 2010), a escolha de um aroma vai além da
importancia de representar o perfil e valores da marca, mas também deve conseguir ser
atraente universalmente, criando uma identidade olfativa. Essa escolha precisa passar por
testes antes de ser implementada, reduzindo o risco de causar um efeito contrario e desagradar
0 publico. Acrescenta ainda que quanto mais definido for o perfil do produto em relacdo ao
seu publico alvo, maiores as chances de se criar uma identidade olfativa eficiente. Simbes
(2009), apresenta que a eficiéncia de um conjunto olfativo tem a capacidade de aumentar o
fluxo de clientes no espaco, atrair a atencdo dos clientes fazendo com que figuem mais tempo
dentro do estabelecimento, como também, despertar o apetite ou ainda, estimular a libido.

Solomon (2014) afirma que quando se pode tocar um produto, experimentamos uma
forma de julgamento mais confiante e sensato. Diz ainda que, as sensac¢des que atingem a pele
resultam em estimulo ou relaxamento; sejam elas, confortaveis ou ndo. O tato é um sentido
que influencia o psicoldgico do ser humano de maneira parecida com o olfato. Apesar da
expansdo do e-commerce, 0 toque ainda é essencial para que os consumidores definam suas
escolhas e a valorizacéo e fidelizagdo com a marca. Segundo Lindstrom (2011), uma pesquisa
gue demonstra que 49% dos clientes interessados em comprar um veiculo afirmam que tocar o
carro é extremamente importante para definir a escolha do veiculo, enquanto somente 4%
afirmam ser irrelevante. Peruzzo (2015) diz que no ramo varejista, as embalagens dos
produtos sdo os pontos iniciais de seducdo do cliente, e se essa possuir uma aparéncia
agradavel de ser tocada, serd 0 momento de o consumidor retird-la da prateleira, gerando uma
experiéncia tatil que influenciara na percepg¢do da marca e na definicdo da compra.

Aitamer e Zhou (2011) afirmam que a busca por qualidade, conforto e seguranca, séo
requisitos reconhecidos pelo tato e que o torna um fator definitivo para a decisdo de compra
do consumidor. O toque pode aumentar o nivel de confianga na marca e/ou produto,
melhorando a experiéncia de compra, fazendo com que os clientes valorizem mais 0s
produtos e consequentemente, estejam dispostos a pagar mais por eles. Os clientes tém
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preferenma por lojas onde ha I|berdade para tocar nos produtos fato que reforca a importancia
do tato, como fonte de informacao, parametro de julgamento e tomada de decisao.

O ato de alimentar-se esta diretamente ligado ao senso de sobrevivéncia, fazendo do
paladar o sentido mais especifico dos cinco. Também deve ser considerado o fator social que
0 sentido promove uma vez que ocupa um lugar de destaque nas trocas e relagcdes entre 0s
seres humanos. Camargo (2012) diz que além da relagdo com a cor e formato do produto, o
paladar estd também, intimamente relacionado ao olfato. Dessa forma pode-se afirmar a
importancia da integracdo dos sentidos para alcancar o objetivo de conquistar o0s
consumidores. O paladar € o sentido mais complexo de ser escolhido considerando a infinita
variedade de preferéncias das pessoas. Outro fator considera que a medida que o homem
envelhece, sua lingua tende a perder a capacidade de definir o sabor dos alimentos devido a
falha dos receptores. Isso explica por que as criangas possuem o sentido mais forte quando
comparado ao dos adultos e dos idosos, sendo que esses ultimos, utilizam memdrias no
processo de identificacdo do sabor, o que nem sempre condiz com a realidade.

2.3. BRANDING E AS PRINCIPAIS ESTRATEGIAS UTILIZADAS DO MARKETING
SENSORIAL

Sampaio (2002, p. 27) define branding como o “conjunto de tarefas de marketing
(incluindo suas ferramentas de comunicagdo) destinadas a otimizar a gestdo de marcas”. As
acOes voltadas as estratégias de fortalecimento, desenvolvimento, reciclagem, expansao e
lancamento de marcas, compdem a formacdo do conceito e gestdo de uma marca. A
sobrevivéncia de uma marca no mercado depende das soluc6es do branding, que se divide em
trés pontos: (i) identificar e conhecer o publico-alvo, para que as acdes de branding possam
ser mais eficientes através da segmentacao; (ii) definir a personalidade da marca para que haja
identificacdo/reconhecimento do publico; (iii) explorar todas as formas de contato com o
cliente, especialmente dos cinco sentidos, através de um processo multissensorial.

Lindstrom (2007 apud BRITO; ZUZA, 2009) realizou em 2003, uma pesquisa em
treze paises com o objetivo de mensurar a importancia dos sentidos para as marcas. Os dados
mostram que as pequenas diferencas entre a escolha dos sentidos comprovam a necessidade
de buscar a harmonizacédo de todos os sentidos para conseguir tocar o consumidor.
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Grafico 1: A Relacdo da Importancia Sensorial em Porcentagem
Fonte: Lindstrom (2007 apud BRITO; ZUZA, 2009)

Ainda Lindstrom (2012), afirma que o branding sensorial pode fazer o uso de
fragrancias, sons bem como de texturas para avivar o apelo dos produtos e/ou servigos. “O
estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneira irracional, como também nos ajuda a
diferenciar um produto do outro. Os estimulos sensoriais se incorporam na memoria a longo
prazo; eles se tornam parte de nosso processo decisorio”. Dessa forma, o branding sensorial
pretende incitar ¢ desenvolver o relacionamento do consumidor com a marca. “Pode-se dizer
que ele desperta nosso interesse, amplia nosso comportamento impulsivo de compra e permite
que as respostas emocionais dominem o pensamento racional” (LINDSTROM, 2012, p. 111).

Assim, diante do cenério apresentado anteriormente, Chebat e Michon (2003) afirmam
que os varejistas precisam reconhecer a importancia da criagdo de um ambiente capaz de
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|nfluenC|ar 0 comportamento dos consumldores principalmente pelos estimulos fisicos
sofridos dentro da loja. Gavilan (2012), afirma que 85% das compras realizadas pelos clientes
brasileiros sdo decididas dentro do préprio ponto de venda. As impressdes que o ambiente da
loja transmite ao cliente é considerado decisivo para a tomada de decisdo dos clientes, a
comecar pelo interesse em entrar ou ndo na loja. A atmosfera do ponto de venda vai além do
visual, e engloba toda um leque composto por fatores como: o som ambiente, a decoracao, a
iluminacdo, a temperatura do local, qualidade do ar e outros.

O marketing sensorial apresenta uma nova visdo para 0s métodos do marketing
tradicional. Caetano e Rasquilha (2010) listam as vantagens e desvantagens do marketing
sensorial, considerando fatores como: o comportamento do consumidor, as suas preferéncias,
0 custo das acdes e o registro de memorias positivas ou negativas.

Quadro 1: Vantagens e desvantagens da utilizacdo do Marketing Sensorial

Vantagens Desvantagens
x . . Pode cansar ou saturar o consumidor no momento da
Interacdo do consumidor com o produto/servico
compra
Estimulo & compra e fidelizagdo do cliente com a Dependendo da experiéncia, pode gerar um custo
marca muito elevado para a marca

Memoria da marca, produto ou servigo criada na Meméria negativa proveniente de experiéncias

mente do cliente desagradaveis

Ac0es podem ndo apresentar um resultado rentavel
que as justifique
Fonte: Adaptado pelos autores de Caetano e Rasquilha (2010, p. 3)

Consumidor reconhece as qualidades da marca

Dessa forma, o marketing sensorial visa promover um consumo baseado no
hedonismo, ou seja, segundo Hirschman e Holbrook (1982), o hedonismo é o consumo
motivado por caracteristicas emocionais, esses autores foram 0s precursores nesse tipo de
pesquisas, a qual faz uso do marketing sensorial como uma estratégia para promover ou
estimular esse tipo de consumo. Assim, a visdo heddnica envolve tanto os fatores emocionais,
quanto os aspectos multissensoriais e aqueles relacionados as fantasias criadas pelo cliente,
indo de encontro a visdo do consumo utilitario. Todo esse processo faz com que a decisao de
compra seja somente um pequeno componente para a conclusdo do negdcio. Babin et al.
(1994), defendem que cada experiéncia de compra carrega contextos que moldam o valor
percebido pelos clientes, onde o consumo heddnico transforma os produtos de desejo, em
simbolos subjetivos.

De acordo com Lascu (1991), o prazer e bem-estar gerados por uma compra hedonista,
estdo ligados a percepcao dos clientes em relagdo ao valor do produto. Esses beneficios sdo
temporarios e frequentemente, trazem consigo o sentimento de culpa, proporcionalmente igual
ao prazer envolvido na compra. Segundo Linville e Fischer (1991), o prazer alcangado pelo
consumidor em uma compra hedoénica, pode ser um facilitador para que sejam ofertados e
consumidos outros produtos ou servigos simultaneamente. Além disso, Barbosa (2010), define
a sociedade de consumo como a mais hedonista de todas as outras formas de sociedades, uma
vez que as relagdes sociais impdem aos consumidores um padrao de status que é alcancado de
forma competitiva ou imitativa. A sociedade busca no consumo, as motivagdes emocionais
associadas a posse de produtos que representam o sucesso e status social.

3. METODOLOGIA
O método escolhido para ser aplicado neste estudo foi a revisdo sistematica, que se
apresenta como um tipo de investigacao que fornece um levantamento de registros baseados
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em uma estrategla de mtervengao espeC|f|ca através da utilizacdo de métodos sistematizados
de busca, analise critica e sintese das informac6es (LINDE; WILLLICH, 2003).

A pesquisa trabalha com a abordagem qualitativa, que segundo Minayo (2007), atua
no ambito dos significados, motivos, desejos, crencas, valores e atitudes, relativos a uma
abordagem mais intensiva das relagcdes, processos e fenbmenos que ndo sdo passiveis de
aplicacdo de variaveis. Busca compreender o contexto dos fendmenos, avaliando perspectivas
dos individuos envolvidos e seus pontos de vista mais relevantes. A abordagem qualitativa
necessita de uma variedade de dados que possam ser coletados e analisados para a
compreensdo do cenario (GODQY, 1995). A revisdo sistematica, na sua etapa inicial procura
definir, com clareza e objetividade, a pergunta da revisao sistematica. No segundo momento,
define-se a base de dados a ser consultada, a palavra-chave e as estratégias de busca. Este é
um procedimento relevante no processo de realizacdo de uma revisdo sistematica,
considerando que a eficiéncia da pesquisa amplia a possibilidade de localizacdo de artigos
relevantes em um tempo habil (SAMPAIO; MANCINI, 2007). Os critérios para a selecdo de
artigos sdo definidos na terceira etapa, momento que exige maior empenho no processo, Vvisto
que os resultados obtidos sdo diretamente influenciados pela relacdo de concordancia com a
pergunta proposta na revisdo sistematica (IGARASHI et al., 2015). Logo apds, é efetuada a
analise e avaliacdo da qualidade dos estudos metodoldgicos, identificando erros que podem
afetar os resultados do processo.

Portanto, os resultados da revisdo Sistematica sdo apresentados de forma clara aos
leitores, inclusive com a utilizacdo de quadros para a exibi¢do dos artigos integrantes do
corpus da pesquisa com 0s seus principais elementos e caracteristicas advindos da pesquisa
dos dados secundarios. Assim, no quadro abaixo, apresenta-se 0 resumo metodoldgico da
revisao sistematica da literatura nacional, sendo que no presente estudo, o tema foi sobre as
abordagens envolvendo o marketing sensorial e 0 hedonismo como ferramentas estratégicas
para as organizagdes, para mostrar os critérios de selecdo e justificar os artigos excluidos:

Quadro 2: Resumo Metodolégico da Pesquisa

Passos Descricao
A Base de Dados | Periddicos disponiveis em base do meio digital, de acesso livre; artigos que incorporam
Pesquisada a base do Spell; Tendo como recorte as publica¢des de 2011 a 2021.

Artigos que contenham as palavras “sensorial, hedonico e experiéncia” no titulo, resumo
Critérios de busca | e/ou palavras-chave, em portugués, na area temética Ciéncias Sociais, especificamente
na rea de conhecimento da Administracéo, no periodo de 2011 a 2021.

Artigos que contemplem a discussdo sobre as estratégias de marketing hed6nico ou
Aplicagdo dos sensorial, direta ou indiretamente (apontando elementos de referéncia e que de fato
Critérios de Busca |trouxessem a discussdo e ndo apenas a citacdo do termo). Os resultados encontrados
e Possiveis foram, portanto de 288 publicacfes, sendo que 270 foram excluidos por ndo terem o
Exclusdes termo e/ou apenas citam o termo, mas ndo desenvolveram uma discussdo sobre o tema
em questdo. A analise recaiu, portanto, em 18 artigos.
Optou-se pela realizagdo de uma analise de contetido (BARDIN, 2011), considerando a
categorizacdo de informagBes que mais se destacaram em meio as publicacdes
selecionadas.

Andlise Critica do
Material

Fonte: Elaborado pelos autores.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Avaliando o Corpus de artigos, pode-se constatar que houve publicacdes na maioria
dos anos do periodo de 2011 a 2021, exceto no ano de 2012 e 2018, conforme demonstrado
no quadro a seguir:
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Quadro 3: Dlstrlbuu;ao dos artigos reIacmnados sobre o tema

Ano Artigos

2011 Scharf (2011)

2013 Oliveira et al. (2013); Arruda Filho; Dholakia (2013)

2014 Aguiar; Farias (2014); Pinto (2014); Santini et al. (2014)

2015 Custodio et al. (2015); Mello (2015); Sarquis et al. (2015)

2016 Azambuja et al. (2016); Almeida et al. (2016)

2017 Correio et al. (2017)

2019 Bernardo et al. (2019); Koerich et al. (2019); Cerqueira et al. (2019)

2020 Larocca et al. (2020); Mahdavi et al. (2020); Souza junior (2020)
Total de Artigos 18

Fonte: Elaborado pelos Autores

Ainda, Considerando os 18 artigos selecionados que compdem o corpus da presente
pesquisa, foram identificados 11 métodos diferentes nos estudos analisados, 0s quais podem
ser descritos a seguir: 01 Estatistica Descritiva Simples (SCHARF, 2011); 03 Estudos de
Casos (OLIVEIRA et al., 2013; AGUIAR; FARIAS, 20104; BERNARDO et al., 2019); 3
Surveys (ARRUDA FILHO; DHOLAKIA, 2013; CUSTODIO et al., 2015; CORREIO; et al.,
2017); 02 Revisdes Bibliograficas (PINTO, 2014; LAROCCA et al., 2020); 01 Equacéo
Estrutural (SANTINI, 2014) ; 01 Modelo Semidtico (MELLO, 2015); 01 Ensaio Teorico
(SARQUIS et al., 2015); 03 Entrevistas em Profundidade (AZAMBUJA et al., 2016;
CERQUEIRA et al.,, 2019; MAHDAVI et al., 2020); 01 Modelo de Verhoef et al.
(ALMEIDA et al., 2016); 01 Teorico Bibliografico (KOERICH et al., 2019), e; 01 Revisédo
Bibliografica e Pesquisa Documental em Midias Digitais (SOUSA JUNIOR, 2020).

O levantamento abrangeu diversos segmentos de negocios, dentre os quais: 7 (sete)
comerciais (SCHARF, 2011; ARRUDA FILHO e DHOLAKIA, 2013; AGUIAR e FARIAS,
2014; SANTINI et al., 2014; CUSTODIO et al., 2105; AZAMBUJA et al., 2016;
BERNARDO et al., 2019); 1 (um) de prestacdo de servicos (OLIVEIRA et al., 2013), e; 4
(quatro) negocios que possuem ambos os perfis (MELLO, 2015; ALMEIDA et al., 2016;
KOERICH et al.,, 2019; CERQUEIRA et al., 2019). Os setores mais presentes foram:
automobilistico (SCHARF, 2011), telefonia (OLIVEIRA et al., 2013), calcados (SANTINI et
al., 2014; SOUSA JUNIOR, 2020), alimentos (AGUIAR e FARIAS, 2014; CUSTODIO et al.,
2015), vestuario (SANTINI et al., 2014; BERNARDO et al., 2019; SOUSA JUNIOR, 2020),
perfumaria (MAHDAVI, 2020) e turismo (MELLO, 2015; KOERICH et al., 2019). Em
segundo plano, também foram tratados os setores de produtos eletrénicos (ARRUDA FILHO;
DHOLAKIA, 2013), pecgas e acessorios, supermercados e hipermercados, combustiveis e
lubrificantes, farmacéutico, cosméticos, mdveis e eletrodomeésticos, material de construcdo
(ALMEIDA et al., 2016), produtos quimicos, ensino, bancério e cultural (CERQUEIRA et al.,
2019).

Dentre a variedade de segmentos, pode-se observar que 9 (nove) dos negdcios citados
atuam em ambientes fisicos (SCHARF, 2011; ARRUDA FILHO; DHOLAKIA, 2013,
AGUIAR; FARIAS, 2014; SANTINI et al., 2014; CUSTODIO et al., 2015; AZAMBUJA et
al., 2016; ALMEIDA et al., 2016; BERNARDO et al., 2019; CERQUEIRA et al., 2019); 3
(trés) em ambientes digitais (MELLO, 2015; KOERICH et al., 2019; MAHDAVI et al.,
2020), e; apenas 2 (dois) se fazem presentes nos dois formatos (OLIVEIRA et al., 2013;
SOUSA JUNIOR, 2020). Esses dados podem sugerir desafios no alinhamento das estratégias
do marketing sensorial nos negdcios em formato digital e a escassez de estudos voltados para
esse perfil de negdcios, principalmente considerando as mudancas e desafios impostos pela
pandemia.

Dos 18 (dezoito) trabalhos selecionados, 13 (treze) registram experiéncias de
utilizacdo do marketing sensorial para influenciar na decisdo de compra dos individuos
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exmtando ao consumo hedonlco (SCHARF, 2011; OLIVEIRA et al., 2013; AGUIAR;
FARIAS, 2014; SANTINI et al., 2014; CUSTODIO et al., 2015; MELLO, 2015; SARQUIS et
al., 2015; AZAMBUJA et al., 2016; ALMEIDA et al., 2016; BERNARDO et al., 2019;
KOERICH et al., 2019; MAHDAVI et al., 2020; SOUSA JUNIOR, 2020).

Em relacdo as estratégias utilizadas, pode-se destacar: (i) a promogéo de eventos - que
criam uma experiéncia marcante na memaria do consumidor em relacdo a marca (SCHAREF,
2011; CUSTODIO et al., 2015; AZAMBUJA et al., 2016), (ii) a producio dos ambientes de
loja — planejados especialmente para estimular positivamente os sentidos dos usuarios
(OLIVEIRA et al., 2013; AGUIAR; FARIAS, 2014; SANTINI et al., 2014; AZAMBUJA et
al., 2016), (iii) o hedonismo eletrénico — que estdo relacionados aos atributos eletrénicos de
um produto, que apesar de nao ter foco sensorial, tem grande apelo heddnico ao apresentar
tecnologia de ponta (ARRUDA FILHO; DHOLAKIA, 2013), (iv) experiéncia de consumo
tematica — quando o ambiente ou atmosfera de loja, remetem a um tema especifico, que
envolve o cliente e influencia sua decisdo de compra (AGUIAR; FARIAS, 2014; SANTINI et
al., 2014; AZAMBUJA et al., 2016).

Uma andlise mais detalhada dos estudos demonstra a relevancia de todos os cinco
sentidos para cada um dos temas abordados, sendo considerado o mais predominante o
sentido da visdo (OLIVEIRA et al., 2013; SANTINI et al., 2014; MELLO, 2015; SARQUIS
et al., 2015; ALMEIDA et al., 2016; KOERICH et al., 2019; SOUSA JUNIOR, 2020),
seguido do paladar (AGUIAR; FARIAS, 2014; CUSTODIO et al., 2015; AZAMBUJA et al.,
2016), e por altimo, o sentido da audicdo (SCHARF, 2011; MAHDAVI et al., 2020), do olfato
(BERNARDO et al., 2019). N&do houve registro ao sentido do tato em nenhum dos estudos
selecionados.

Alguns fatores heddnicos ganham destaque em 13 (treze) dos 18 (dezoito) artigos
selecionados. Os mais evidenciados sdo: (i) o desejo/prazer de possuir: destaque nos estudos
relativos as empresas de comércio de produtos (OLIVEIRA et al., 2013; ARRUDA FILHO;
DHOLAKIA, 2013; SANTINI et al., 2014; ALMEIDA et al., 2016; BERNARDO et al.,
2019); (ii) o desejo/prazer de viver a experiéncia — relacionado a participacdo em eventos
tematicos patrocinados (MELLO, 2015; AZAMBUJA et al., 2016; KOERICH et al., 2019;
MAHDAVI et al., 2020); (iii) o desejo/prazer de pertencer — relacionado ao sentimento de
fazer parte, ser membro de uma familia (SCHARF, 2011; SOUSA JUNIOR, 2020), e por fim;
(iv) o desejo/prazer de experimentar — sentir, degustar, saborear determinado produto
(AGUIAR; FARIAS, 2014; CUSTODIO et al., 2015).

5. DISCUSSAO DA PESQUISA

O presente estudo buscou identificar as principais estratégias aplicadas pelas
organizacfes do marketing sensorial para se diferenciarem no mercado a luz do consumo
hedoénico. O estudo demonstra haver o predominio de consensos entre o contetdo tedrico e 0s
artigos selecionados no corpus da pesquisa, principalmente no que se refere aos conceitos,
aplicacOes e resultados que envolvem o marketing sensorial/experiencial € o consumo
heddnico.

Uma das principais correntes tedricas defendidas, que se confirma nos artigos
trabalhados, trata da transicéo dos processos de compra de perfil utilitarista pelos processos de
perfil hedonista. Camargo (2009) e Cobra (1997), defendem que os consumidores esperam
encontrar no produto a satisfacdo sensorial e psicoldgica, a modernidade, qualidade e prazer
em degusta-lo ou utiliza-lo, além do status que esse pode fornecer ao seu possuidor. Esse
processo se apresenta com clareza nos artigos selecionados, a exemplo de Arruda Filho e
Dholakia (2013), que constata a importancia dos atributos hedodnicos dos produtos, seguindo
na mesma direcdo dos demais estudos, comprovando por diversos meios - revisoes
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blbllograflcas questlonarlos entrewstas e estudos de caso; que o consumidor esta cada vez
mais direcionado a definir suas decisdes de compra com base no prazer e no desejo, que
apenas pelos quesitos utilitarios do produto.

O marketing de experiéncia e o estimulo aos cinco sentidos tem sua importancia
destacada por diversos autores, como Lindstrom (2011), que afirma que a comunicacdo das
empresas precisa ir aléem do visual, necessita alcancar os sentimentos e a memoria dos
consumidores. Os estudos de Scharf (2011), Custodio et al. (2015) e Azambuja et al. (2016),
sd0 0s maiores representantes dessa teoria, comprovando através dos estudos de grandes
marcas e empresas (Harley-Davidson, Comida di Buteco e Energy), a relevancia dos
investimentos em eventos que intensificam os estimulos aos cinco sentidos e se tornam
geradores de experiéncias marcantes que se reforcam como uma grande arma de conquista e
fidelizacdo de clientes.

Solomom (2014), diz que o cérebro relaciona as sensacfes gravadas na memdria com
as novas sensacdes experimentadas, ativando reacdes imediatas através dos estimulos aos
cinco sentidos humanos. O corpus da pesquisa apresenta estudos que vdo de encontro a
afirmacdo de Solomom (2014), quando tomados como exemplos, os estudos de Oliveira et al.
(2013) e Aguiar e Farias (2014), que por intermédio dos estudos de uma operadora de
telefonia (Vivo) e uma hamburgueria com ambiente tematico, demonstraram que a atuacao de
ambas, cada uma em seu segmento, busca extrair do estimulo aos sentidos, 0 maximo de
aproximacdo, fisica e psicoldgica, de seus clientes.

O modelo penta dimensional de Lindstrom (2007), trabalha com os cinco niveis de
contato direto com o consumidor: a visdo, a audicdo, o olfato, o paladar e o tato e é uma
ferramenta de avaliacdo de pontos fortes e fracos, no tocante a eficiéncia do produto em
estimular os sentidos, demonstrando qual ¢ o mais atuante e qual precisa ser melhor
explorado. Afirma que a visdo é o sentido com a maior importancia sensorial, enquanto o tato,
figura como o de menor importancia. Mello (2015), através de seu estudo acerca da
sensorialidade de fotografias turisticas, € um dos exemplos que demonstram que a elei¢do dos
sentidos mais importantes, corrobora com os resultados apresentados no corpus da pesquisa,
confirmando a importancia do sentido da visdo nas estratégias de marketing, como também, o
espaco para desenvolver novas técnicas que aproveitem melhor o sentido do tato para o
consumo.

O estudo de Santini et al. (2014) acerca do fator sensorial do olfato como estimulo a
compra dos cal¢ados da marca Melissa, reafirma o registro de Casartelli (2010), quando cita a
fala do escritor francés Montagne (1533-1592) quando diz: “os médicos deveriam tirar mais
vantagens dos cheiros, porque eles mudam meu humor e meu estado de espirito”. De fato, os
estudos evidenciam que o sentido do olfato também possui grande relevancia para o
marketing sensorial, visto que é considerado o sentido ligado as nossas memarias, com grande
fixacdo e influéncia nas decisdes.

A producéo da atmosfera de loja ou ambiente, se apresenta como um fator primordial
nas estratégias do marketing sensorial. Aguiar e Farias (2014), Oliveira et al. (2013), Scharf
(2011), Santini et al. (2014), Custodio et al. (2015) e Azambuja et al. (2106), trazem estudos
sobre a importancia e resultados da criacdo de ambientes e eventos, personalizados ou
tematicos, que conciliam com os autores Aitamer e Zhou (2011) quando afirmam que o
aspecto visual serve como um diferencial, despertando a atencdo para determinados pontos,
destacando o produto e estimulando o cliente a se sentir bem, explorar todo o ambiente, e
reconhecer a coeréncia da atmosfera do local com os produtos que oferta.

Diante de todos os temas levantados, reconhece-se que o marketing sensorial, as
experiéncias de estimulo aos sentidos e 0 consumo hed6nico, sdo pecas que se encaixam e se
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complementam cCOmo uma valorosa estrategla para dlferenC|a<;ao no mercado. A pesquisa
demonstrou que a Harley-Davidson, a Vivo, a Melissa, a Comida di Buteco e a Reserva, se
destacaram como as empresas e marcas que mais fazem uso do marketing sensorial e
alcancaram 0 sucesso e reconhecimento do seu publico, por oferecerem experiéncias
grandiosas, repletas de estimulos sensoriais, valorizando o consumo hedénico.

O quadro abaixo apresenta o comparativo das estratégias aplicadas pelas organizacfes
encontradas no referencial tedrico e nos dados da revisdo sistematica:

Quadro 4: Comparativo entre o Referencial Teorico X Dados da Revisao Sistematica

Estratégias Aplicadas pelas Organizacdes -
Referencial Tedrico

Marketing experiencial (LAS CASAS; GARCIA, 2007;
FLOR; UMEDA, 2009)

Estratégias Aplicadas pelas Organizacdes -
Revisdo Sistematica

Promocao de eventos (SCHARF, 2011;
CUSTODIO et al., 2015; AZAMBUJA et al.,
2016)
Producéo dos ambientes de loja (OLIVEIRA et
al., 2013; AGUIAR; FARIAS, 2014; SANTINI et
al., 2014; AZAMBUJA et al., 2016),

Produgéo dos ambientes de loja (LINDSTROM, 2011;
CHEBAT; MICHON, 2003; GAVILAN, 2012)

Promover experiéncia:

. Visual (LINDSTROM, 2012; BLESSA,2014;
AITAMER; ZHOU, 2011)

. Auditivo (LINDSTROM, 2012; ALPERT et al., 2005)
. Tatil (LINDSTROM, 2012; AITAMER; ZHOU, 2011,
PERUZZO, 2015; SOLOMON, 2014)

. Olfativa (SOUZA et al., 2010; LINDSTROM, 2012;
BRAGA, 2012; MIB GROUP, 2014)

Hedonismo eletrénico (ARRUDA FILHO;
DHOLAKIA, 2013),

Experiéncia de consumo temética (AGUIAR;
FARIAS, 2014; SANTINI et al., 2014
AZAMBUJA et al., 2016).

Fonte: Elaborado pelos autores

Promover a integracdo dos sentidos (CAMARGO; 2012)

Observa-se que ha um consenso entre as estratégias do referencial tedrico em relacdo
as estratégias da revisdo sistematica. A busca pela promoc¢do de experiéncias que estimulem
o0s sentidos é destacada através das aces de producdo dos ambientes, da promocéo de eventos
e da criacdo de eventos ou ambientes tematicos. Todas essas estratégias, visam integrar o
estimulo aos sentidos, estimulando o consumo hedo6nico e fortalecendo a relacdo com o
cliente. O quadro seguinte apresenta um comparativo da relacdo da importancia sensorial dos
cinco sentidos de acordo com os dados encontrados no Referencial Tedrico e no corpus da
Revisdo Sistematica:

Quadro 5: Comparativo da Rela¢do da Importancia Sensorial

Dados do Referencial Teérico Dados da Revisdo Sistematica
1°-Visdo 1°-Visdo
2° - Odor (Olfato) - Paladar
3° - Som (Audicdo) 3° - Audicdo
4° - Sabor (Paladar) - Olfato
5° - Tato 50 - Tato

Fonte: Elaborado pelos autores adaptado de Lindstrom (2007)

Verifica-se que os dados do Referencial Teorico e da Revisdo Sistematica, elencam o
sentido da visdo como o mais importante dos cinco sentidos e apresentam o sentido do tato
como o de menor relevancia, indicando uma subvalorizacdo do seu potencial. Os sentidos do
olfato e do paladar tambem se invertem em suas colocacbes, fato justificado pelas
especificidades dos temas abrangidos pelos estudos da Revisao Sistematica.
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6 CONSIDERA(;OES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral mapear a literatura nacional sobre os
temas do consumo heddnico e marketing sensorial, na base de dados do Spell, no periodo de
2011 a 2021, com a finalidade de identificar as principais estratégias aplicadas pelas
organizacOes para se diferenciarem no mercado. Destaca-se a grande variedade de estratégias
voltadas para a selecdo, conquista e retencdo de consumidores dos mais diversos ramos e
segmentos. A maioria dos casos, valoriza as a¢cdes de marketing como ponto essencial para o
sucesso do negocio em um mercado altamente competitivo.

Os resultados evidenciaram que as empresas ou marcas que mais utilizam as
estratégias do marketing sensorial para se diferenciarem no mercado, sdo aquelas que
possuem lojas fisicas, do ramo comercial, do setor de vestuario. A producdo dos ambientes de
loja € a principal estratégia utilizada para alcancar o estimulo a multiplos sentidos; sendo o
sentido da visdo, o mais explorado. Esse cenario mostra que existe um grande espaco para o
desenvolvimento de estratégias que venham explorar e estimular os demais sentidos como o
olfato, paladar e o tato no marketing sensorial, como uma vantagem de diferenciacdo no
mercado.

Reconhece-se a necessidade de novos estudos acerca dos temas referentes as
experiéncias negativas da exploracao do marketing sensorial e experiencial, além de pesquisas
mais profundas sobre a utilizacdo dessas estratégias de marketing no campo B2B — Business
to business e no mundo virtual. Os seres humanos buscam pela satisfacdo dos seus desejos de
diversas formas, sendo que nas esferas fisicas e psicoldgicas, as armas dos subsegmentos do
marketing sao, inegavelmente, vitais ao sucesso de uma marca e seu produto ou servico.
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