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VANTAGENS DO MARKETING SENSORIAL PARA MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS NO BRASIL: UMA REVISAO DE LITERATURA

Francisco Jorgeano Nogueira de Souza®
Daniel Paulino?

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar vantagens proporcionadas pelo marketing
sensorial para micro e pequenas empresas no Brasil. Para isso, realizou-se uma pesquisa
exploratoria de carater descritiva, por meio de levantamento bibliografico e com abordagem
qualitativa. O avanco da tecnologia da comunicagdo e da informacdo com o desenvolvimento da
internet, tem crescido significativamente. Com ele, surgiram novas formas de lidar com a oferta
e 0 consumo de bens e servigos. As novas ferramentas de Marketing vém como um mecanismo de
ajuda no conhecimento e na avaliagdo do comportamento do consumidor, buscando por meio do
marketing sensorial utilizar os cinco sentidos (visao, audicdo, tato, paladar, olfato) dos consumidores
influenciando estes no processo de decisdo de compra.

Palavras Chave: Marketing. Consumidor. Marketing sensorial. Midias e redes sociais.

ABSTRACT

This article aims to analyze the advantages provided by sensory marketing for micro and small
companies in Brazil. For this, an exploratory research of a descriptive character was carried out,
through a bibliographic survey and with a qualitative approach. The advancement of
communication and information technology with the development of the internet has grown
significantly. With it, new ways of dealing with the supply and consumption of goods and
services have emerged. The new Marketing tools come as a mechanism to aid in the knowledge
and assessment of consumer behavior, seeking through sensory marketing to use the five senses
(sight, hearing, touch, taste, smell) of consumers influencing them in the decision process
purchase.

Keywords: Marketing. Consumer. Sensory marketing. Media and social networks
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1 INTRODUCAO

Na contemporaneidade, estd cada dia mais dificil uma marca se destacar no meio de
tantas outras, ser notada, fazer com que o publico se dirija até ela. Com o grande crescimento
da economia, as novas tecnologias, 0 mercado cada vez mais competitivo, os produtos e
servicos tendem a se igualar cada dia mais, tanto em qualidade quanto em funcionalidades.
Além disso, com o grande crescimento do e-commerce, os produtos tém se tornado cada vez
mais acessiveis, com mais informagdes, tornando assim os consumidores cada vez mais
exigentes e seletivos na hora da compra. Atualmente, se torna essencial ter os servigos tangiveis
relacionados aos servigos intangiveis como uma forma de se destacar e de conquistar clientes.
Nessa perspectiva € que se dar a relevancia dessa pesquisa, a qual tem como objeto de estudo o
marketing sensorial como ferramenta influenciadora no processo de decisdo de compra.

Os clientes buscam ndo sé por produtos que satisfacam necessidades bésicas, mas
também produtos e servigos que satisfacam necessidades emocionais, seus desejos e que lhes
proporcionem experiéncias inovadoras e agradaveis. Com isso, as empresas que querem se
manter nesse mercado tdo acirrado e competitivo precisam desenvolver novas capacidades e
estratégias para se diferenciar de seus concorrentes.

E com esse intuito que surge o marketing sensorial como uma nova ferramenta
estratégica, que utiliza da estimulacéo dos cinco sentidos humanos (tato, paladar, visao, audicdo
e olfato), para criar e explorar as experiéncias emocionais do consumidor, proporcionando a
eles momentos de bem-estar, identificacdo com a marca e sensacgdes acolhedoras.

Diante do exposto, este trabalho tem como objetivo geral analisar vantagens
proporcionadas pelo marketing sensorial para micro e pequenas empresas no Brasil. Como
objetivos especificos, tem-se: compreender o sentido de tecnologia da informacao; refletir sobre
midias digitais e redes sociais; abordar conceitos de marketing e marketing sensorial.

Visando o alcance dos objetivos e responder ao problema de pesquisa, adotou-se como

metodologia a pesquisa qualitativa e revisao de literatura.

2 TECNOLOGIA DA INFORMAGCAO, MIDIAS E REDES SOCIAIS E MARKETING
SENSORIAL

2.1 Tecnologia da informacéo



Para Tarachuk (2015), a tecnologia da informag&o e comunicacédo (TIC) é definida como
todo processo que permite a troca de informacdo e comunicacdo entre pessoas. Estdo
relacionadas com a TIC, ferramentas tecnologicas, tais como smartphones, computadores,
televiséo e internet.

Com a evolugéo da tecnologia da informagéo, estamos caminhando para a utilizacdo da
internet por meio do blackberry, que é capaz de oferecer possibilidades alternativas na entrega
de servicos. Desta maneira, a tecnologia da informacédo vem gerando novas possibilidades de
negocios, ocasionando o aumento da cadeia de valor (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014,
p. 30). No entanto, segundo Veloso (2011), a tecnologia:

Tem trazido novas linguagens, novas possibilidades, novos conhecimentos, novo
pensamentos, novas formas de expressdo e, consequentemente, novos desafios e
perspectivas. A humanidade passa a ter condi¢des para uma melhora da qualidade de

vida, resultando, por exemplo, em uma média de vida muito maior quando comparada
ao inicio do século XX (VELOSO, 2011, p. 40).

Lucas (2006), destaca como a tecnologia vem alterando a forma como as empresas
atuam no mercado, tornando-a mais competitiva por meios de estratégias que venham somar
para o0 crescimento da organizacéo, visto que a tecnologia permite a empresa remodelar seu
modelo de negdcio. O autor ainda cita algumas contribuigdes que a tecnologia da informacéo
traz para as organizacdes. Sao elas:

I. Fornece novas formas de projetar organizagdes e novas estruturas organizacionais;
I1. Cria novos relacionamentos entre clientes e fornecedores que se conectam
eletronicamente. I11. Apresenta a oportunidade do comércio eletrdnico, o que reduz
os tempos do ciclo da compra, aumenta a exposicao dos fornecedores aos clientes e
gera maior conveniéncia para os compradores; IV. Torna possivel para a organizagéo
apreender conhecimento de seus empregados e fornecer acesso a ele por meio de toda

a organizacdo; V. Fornece ao administrador alternativas eletrénicas para supervisdo e
comunicacdo frente a frente (LUCAS, 2006, p. 06).

O mundo atual é rodeado de novas tecnologias que com o passar dos dias se atualizam
diante de um consumidor exigente e que procura a facilidade nas tarefas do dia a dia. Contudo,
Albertin e Albertin (2012) destacam que, para o uso da tecnologia de informacéo, € necessario

que esteja vinculado com a area estratégica e operacional da organizacéo.

2.2 Midias Sociais

De acordo com Sousa e Azevedo (2010), as midias sociais sdo praticas on-line utilizadas
por pessoas e empresas para gerar conteudo, dado que tais midias possibilitam o

compartilhamento de opinides, ideias e informacdes. Os autores ainda destacam que a utilizacdo



das midias sociais pelas empresas contribui para que se atualizem com as novas formas de gerar
informacdo ao seu publico, devido ao avango tecnoldgico.

Santos (2017) destaca que as midias sociais dispdem de recursos online que possibilita
a comunicacgao entre 0s usuarios, que interagem diante de contetidos e compartilhamento de
informacdes.

Jerdnimo (2011) comenta que as midias sociais ganharam visibilidade nos ultimos anos
devido as inumeras opc@es de dispositivos que possibilitam o acesso as midias disponiveis na
internet, tais como smartphones e tablets. Essas ferramentas permitem ao usuério se comunicar
e interagir a0 mesmo tempo que assistem programacdes convencionais, sendo nomeada de TV
social.

Com o crescimento das midias sociais, Odorico (2016) destaca que o niUmero de pessoas
que geram contetido por meio de plataformas digitais vem aumentando com o passar dos anos,
devido a mudanca do usuario em consumir informacdes, que com a chegada da internet trouxe
a facilidade de adquirir e transmitir conhecimento e entretenimento.

Sdo inumeras formas de geracao de conteddo, midias que trazem a possibilidade de o
usuario se conectar no momento que quiser. Nesse sentido, Odorico (2016) comenta a
importancia de o contetdo da televisdo estar integrado a diversas plataforma. Para o autor, o
conteudo transmitido deve ocorrer logo ap6s uma grande ideia, para obter sucesso de audiéncia.

As midias sociais passaram a auxiliar no marketing de relacionamento com clientes,
possibilitando a aproximacgdo com o consumidor. Com isso, muitas empresas aderem ao uso
das midias sociais para se comunicar e disponibilizar informacdes.

Dessa forma, Quincoses (2016) destaca que devido existir esta possibilidade de maior
interacdo e ocorrer novas relagdes com o usuario, a organizagao que possuir essas midias sociais
para maior contato, deve estar atenta a todas as duvidas e informac6es disponibilizadas pelo
consumidor, devendo ocorrer um feedback instantaneo.

O autor ainda destaca que, com a facilidade do usuario em consumir contetidos por meio
da internet, o mesmo tem o dominio em escolher todo contetido que sera gerido, tendo pleno
comando de escolha de toda informacédo que é transmitida pelas midias sociais. Desta maneira,
é importante que ocorra um planejamento estratégicos para a comunicacao organizacional por
meio das midias sociais (QUINCOSES, 2016).



2.3 Rede Social

Rede social € uma expressdo utilizada para definir sites tais como Facebook, Twitter,
Instagram ou Youtube. Tais redes foram desenvolvidas apds a criacdo da internet e tendo a
finalidade de possibilitar a comunicacéo entre pessoas (RODRIGUES, 2018).

Lodi e D’Arisbo (2018) comentam que as redes sociais tém o objetivo de conectar
pessoas com a finalidade de unir ideia e interesses compartilhados, estando presente em grande
parcela do dia a dia, uma vez que a mesma traz a facilidade de se comunicar, relacionar e
compartilhar informagbes. Ocorrendo por meio da conexdo de usuarios por meio de
computadores ou smartfone, trata-se da principal fonte de troca de informacéo e conhecimento
nos dias atuais (RODRIGUES, 2017).

Com as diversas formas de se compartilhar informacdes, as redes sociais tém se tornado
um dos principais canais de informag&o, vinculos, valores e discursos sociais, por meio da sua
carateristica de ampliar e interligar diferentes territérios. Nesse sentido, a internet é a ferramenta
essencial para que se possa construir esse tipo de rede (RODRIGUES, 2017).

Com o crescimento da comunicacdo em rede, surge um novo cédigo linguistico digital,
que possibilita a comunicacdo de pessoas de diversos lugares e assim transmitindo as mais
diferentes informacdes. Uma vez que as informagdes produzidas pelas pessoas séo de forma
livre e sem dificuldade, ficando a cargo do mesmo decidir o que € relevante ou ndo (COSTA,
2018).

Lodi e D’ Arisbo (2018) destacam a historia das primeiras redes digitais, que surgiram
no ano de 1997 e obteve grandes investimentos até o ano de 2000, quando surgiram novas
opcodes de redes, como o Facebook, hoje sendo uma das principais redes sociais que permite a
conexd@o com milhares de pessoas de diversas formas. Os autores ainda comentam que com 0
avanco da tecnologia, desta maneira dos dispositivos eletronicos e softwares, o tempo para se
comunicar e dividir informagdes reduziu consideravelmente em comparagdo ao inicio das redes
digitais no ano de 1997.

Nos dias atuais, a maior parte dos assuntos e atividades do ser humano sdo
desenvolvidas por meio de computadores ou celulares. Desta maneira, 0 uso da internet e redes
sociais tem modificado o cotidiano das pessoas, dado que o uso dessas plataformas trouxe
agilidade e reducéo do tempo na execucédo de diversas atividades do dia a dia, assim como na
forma de comunicagdo, compartilhamento de informacéo e opinides (COSTA, 2018).

O Facebook foi desenvolvido no ano de 2004 por meio do estudante de ciéncia da

computacéo e psicologia de Mark Zuckerberg e seus amigos de universidade Eduardo Saverin,



Andrew McCollum, Dustin Moslkovits e Chris Hughes. Em um primeiro momento, esta rede
tinha o objetivo de atender os estudantes da universidade. Hoje, contendo mais de dois bilhdes
de usuarios no mundo, o Facebook é uma das principais formas de troca de informacdes e
comunicacdo entre pessoas. Dentro da rede existe a possibilidade de o usuario descrever suas
informac0es pessoais, compartilhar fotos e videos e seguir amigos e paginas de seu interesse
(RODRIGUES, 2018).

Ja no ano de 2006 foi criado o Twitter, um microblog que possibilita a comunicacdo dos
usuarios por meio de postagens de textos de no maximo 140 caracteres, tendo a alternativa de
localizar assuntos que estdo sendo mais debatidos no momento no mundo e também seguir e
encontrar pessoas de seu interesse na rede (SILVA, 2016). A rede contém cerca de 326 milhdes
de usuarios ativos (O GLOBO, 2018).

A rede social Instagram, somente no Brasil conta com 50 milhdes de usuarios,
desenvolvida no ano de 2010, pelo americano Kevyn Systrom e o brasileiro Michel Krieger. Os
usuarios interagem e se comunicam por meio de likes e comentarios, nas postagens de
fotografias e videos no perfil e também na ferramenta “stories”, que permanece disponivel ao
usuario e seus seguidores durante 24 horas, além de permitir o compartilhamento desse

conteudo em outras redes, tais como Facebook e Twitter (SILVA, 2016).

2.4 Marketing e marketing sensorial

Segundo Kotler (2006), o marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Para o autor, “o Marketing ¢ um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio de criacdo, da oferta e da livre
troca de servigos de valor com outros” (KOTLER, KELLER, 2006, p. 4). Pode-se entender o
marketing como um conjunto de processos gque visa de alguma maneira beneficiar a empresa,

porém sempre visando o cliente como o provedor desse beneficio.

A American Marketing Association oferece a seguinte defini¢cdo: O marketing é uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado (KOTLER, 2006, p. 4).

Partindo do principio que o marketing envolve a identificacdo e satisfagdo das

necessidades humanas, Kotler e Keller (2006), os autores afirmam que:

O profissional do marketing deve tentar entender as necessidades, 0s desejos e as
demandas do mercado-alvo. Necessidades sdo os requisitos humanos basicos [...]. Os
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desejos sdo moldados pela sociedade de cada um. Demandas sdo desejos por produtos
especificos apoiados pela capacidade de compra-los (KOTLER, KELLER, 2006, p.
22).

La Casas (2006), também explica que um importante aspecto diferenciado é a postura
atual dos comerciantes que devem considerar o consumidor como ponto de partida para
qualquer negdcio. E uma postura que se deve incorporar na empresa em todos os niveis. “Deve
ser feito todo o esforco possivel para satisfazer os consumidores desde o mais executivo até o
de escaldo mais baixo na empresa. Essa defini¢do ¢ conhecida como conceito de marketing”

(LA CASAS, 2006, p. 20). Ja Kotler e Keller partilham do seguinte pensamento:

A comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores - direta ou indiretamente sobre os produtos e
marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicacdo de marketing
representa ‘a voz’ da marca e é o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constroi
o relacionamento com os consumidores. (KOTLER, KELLER, 2006, p. 532)

Nota-se que para adquirir um bom resultado no Marketing vai muito além da simples
criacdo de pegas publicitérias, ou de ofertas e promoc0es. Ele € uma ponte fundamental entre a
empresa e o0 potencial consumidor. O Marketing quando corretamente utilizado, esta presente
antes mesmo do surgimento de um produto, servigo ou empresa, mas durante esse processo e
também depois.

Para Trierweiller et al. (2011, p. 4), “[...] O marketing sensorial tem como propdsito
fixar uma marca, produto ou servico na mente do consumidor criando sensa¢fes através dos
sentidos, formando assim, um vinculo emocional”. Contudo, o marketing sensorial busca
mostrar para o cliente muito mais que a funcionalidade do produto, levando o mesmo a criar
um vinculo com a marca, fazendo com que aquele cliente se torna fiel.

Sendo assim, em um contexto mais fechado, faz-se o estudo do marketing experimental.
Do qual se foi utilizado para a criacdo da campanha publicitaria. Antes de falar do marketing
sensorial se analisara um pouco sua esséncia, o Neuromarketing. “ O Neuromarketing analisa
as sensacdes que o consumidor experimenta no processo de compra de um produto ou servigo”.
(CAYUELA et al., 2011, p. 35).

Cayuela et al. (2011) também citam que nds humanos nos diferenciamos dos demais
mamiferos, pois aperfeicoamos mais o0 nosso l6bulo frontal, que essencialmente nos concede
uma grande flexibilidade, de tal modo que podemos responder a estimulos de maneira
imperceptivel. Criando assim um campo promissor para os profissionais de marketing trabalhar,
nascendo assim o Marketing Sensorial que explora desses estudos desenvolvidos pelo

Neuromarketing.
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Conforme Krishna (2012), o marketing sensorial é definido como uma experiéncia,
como o uso de qualquer elemento proveniente dos sentidos humanos (visual, auditivo, olfativo,
tatil e gustativo) de forma educativa, divertida e escapista. Conforme o referido autor, deve-se
compreender o marketing sensorial como o uso de estimulo multissensorial no contexto de
produto/marca para proporcionar experiéncia marcante ao consumidor e alavancar vendas.
Schmitt complementa:

Em oposicdo ao marketing tradicional, o marketing experimental tem foco nas
experiéncias do consumidor. As experiéncias sdo resultadas do encontro e da vivéncia
de situacBes. Sao estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a
mente. As experiéncias também ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do
consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasido da compra por parte do
consumidor componham um contexto social mais amplo. Em suma: as experiéncias

geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacao,
que substituem os valores funcionais (SCHMITT, 2002, p. 41).

O marketing experimental é diferente do tradicional de quatro formas: concentra-se
nas experiéncias do consumidor, considera o consumo uma experiéncia holistica,
reconhece o direcionamento racional e emocional do consumo, e utiliza metodologias
ecléticas” (SCHMITT, 2002, p. 45).

Para a utilizacdo do marketing experimental de certa forma na préatica, aborda-se o
conceito de marketing sensorial.

O objetivo do marketing dos sentidos é captar a atengdo dos cinco sentidos, causando
prazer estético ou excitacdo nos clientes. Adequadamente administrado, o marketing dos
sentidos cria experiéncias sensoriais poderosas que diferenciam companhias e produtos,
motivam consumidores e agregam valor. Para administrar a sensagdo, os profissionais de
marketing precisam prestar atencdo aos atributos, estilos e temas primarios, a fim de criar
impressdes positivas no cliente (SCHMITT, 2002).

O marketing sensorial faz apelo aos cinco sentidos: visdo, audi¢do, olfato, paladar e
tato. O proposito geral das campanhas de marketing dos sentidos é proporcionar
prazer estético, excitacdo, beleza e satisfagdo por meio da estimulacdo sensorial. [...].

Geralmente, existem trés objetivos estratégicos do marketing dos sentidos:
diferenciar, motivar e proporcionar valores aos clientes (SCHMITT, 2002, p. 121).

O marketing sensorial faz uso do estimulo dos diferentes sentidos para conquistar a
atencdo e o interesse dos seus clientes. Por meio dessa estratégia, é possivel criar uma atmosfera
perfeita para que o consumidor se sinta totalmente envolvido com a marca (AGUIAR, 2018).

Resumidamente, o marketing sensorial € uma estratégia que tem como objetivo

estimular os cinco sentidos do corpo humano, assim, cada um deles contribui para imergir o
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consumidor em uma atmosfera perfeita onde ele possa experimentar em todos os sentidos a sua
marca (KRISHNA, 2012).

Eles podem ser explorados em conjunto, trabalhando com todos os sentidos ao mesmo
tempo de maneira harmoénica ou separadamente, ao selecionar aqueles que fazem mais sentido
dentro das possibilidades de um negécio (AGUIAR, 2018). Na pratica, os sentidos funcionam
basicamente das seguintes maneiras:

O olfato é um dos principais, afinal os aromas sdo quem nos remetem a lembrancas e,
quando bem trabalhados, sdo associados de forma praticamente instantanea por parte do cliente.
Sobretudo quando se trabalha no setor gastronémico, os aromas se tornam um trunfo, pois, a
variedade e usabilidade deles se tornam ainda maior (KRISHNA, 2012).

O paladar muitas vezes é explorado até mesmo sem saber pelas empresas, seja com uma
degustacdo, com um cafezinho para os clientes, tudo isso é explorar esse sentido em prol da
marca. Desse modo, a criatividade é quem comanda (AGUIAR, 2018).

A visdo é um dos sentidos mais poderosos, e um dos mais usados para gerar o
reconhecimento de uma marca. Seja uma cor marcante ou uma fonte (exemplo, Coca-Cola ou
Mc Donald’s), novamente refor¢ando que ¢ essencial ter uma identidade bem definida de modo
gue com apenas uma referéncia o cliente possa reconhecer a marca (KRISHNA, 2012).

O tato aparentemente um dos sentidos mais dificeis de ser explorado, mas é outro
exemplo de algo que as empresas fazem mesmo sem saber, por exemplo, ter uma pega de roupa
em um manequim para que o cliente possa sentir o tecido e tocar na peca, as maquiagens que
ficam com uma no mostruario para experimentar na prépria pele sdo formas de explorar esse
sentido (AGUIAR, 2018).

A audicdo, trabalhada em conjunto com o olfato, € uma 6tima ferramenta de associagdo
subjetiva, por exemplo, um som na sala de espera de um consultério serve para deixar um
ambiente mais harménico, mais agradavel enquanto se espera (AGUIAR, 2018).

Nota-se, entdo, que o Marketing sensorial possui um embasamento em pesquisas no
meio cientifico, o que torna a sua utilizacdo de certa forma mais atrativa, afinal estudos
comprovam a relacdo entre necessidades e caracteristicas humanas com as fungdes e segmentos
do marketing experimental. Além do seu destaque se comparado com o marketing tradicional,
pois 0 mesmo € capaz de fornecer experiéncias mais profundas e com isso ser memoravel na

mente do consumidor.
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3 METODOLOGIA

Com afinalidade de analisar as vantagens proporcionadas pelo marketing sensorial para
micro e pequenas empresas no Brasil, optou-se pelo encaminhamento do estudo com base em
uma metodologia de pesquisa qualitativa, pois segundo Lakatos (2011, p. 271), “preocupa-se
em analisar e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do
comportamento humano. ”

Este estudo se caracteriza também como uma pesquisa de carater exploratério e pesquisa
descritiva, uma vez que realizara um levantamento bibliogréafico, no qual serdo abordados os
aspectos tedricos relacionados e tem como objetivo central tratar das descri¢cbes das
caracteristicas de determinado fenémeno ou populacéo entre relacdes variaveis (GIL,2008).

Nessa perspectiva, e dialogando com o objetivo proposto, foi realizado um levantamento
bibliografico entre 0os meses de agosto e novembro de 2020, no qual buscamos textos com
relacdo direta a tematica em discussdo, nas publicacfes em periodicos e web sites. Para a
pesquisa utilizou-se os seguintes descritores: marketing sensorial; tecnologia da informacao;
micro e pequenas empresas; midias digitais; redes sociais; vantagens do marketing sensorial.
Também recorremos a outras fontes de apoio, livros de autores renomados como Cayuela
(2011), Las Casas (2006), Keller; Kother (2006), Schmitt (2002) e Veloso (2011), para maior

conhecimento e o aprofundamento da tematica abordada neste trabalho.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em investigacdo realizada por Neubert e Aradjo (2016), cujo objetivo foi verificar o
impacto das estratégias de marketing sensorial aplicadas pelas empresas varejistas da cidade de
Florianopolis no comportamento de compra dos consumidores, apontou-se a eficacia do
marketing sensorial sob o referido comportamento, incidindo especialmente sobre o tempo de
permanéncia dos consumidores nas lojas e no indice de conversédo delas.

Nesse ultimo aspecto, notou-se que empresas que adotam estrategicamente esse tipo de
marketing tém uma alta taxa de conversdo. Quanto ao tempo de permanéncia nas lojas,
observou-se que ele € maior quando sdo adotados recursos que procuram explorar 0 maior
numero de sentidos. Conta como relevante, nesse sentido o investimento em aspectos visuais,
em especial o designe da loja e de seus produtos, que fazem que os consumidores tomem
decis0es relevantes em relacdo ao acesso nas lojas e as compras. Além disso, o cuidado com o

sentido tato, quando os clientes ficam livre e confortaveis para manipular os produtos.
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No que se refere ao aroma, é um recurso que remete a lembranga da loja pelos
consumidores. No estudo realizado por Campos, Santos e Vilhenha (2018), que teve como
propdsito de compreender de que forma os cinco sentidos séo ativados no momento do consumo
do chocolate, foi observado que a estratégia de marketing sensorial consegue ativar todos o0s
sentidos. Para os referidos autores, com essa estratégia 0s consumidores sdo estimulados por
meio da sensacdo e da emocdo, passando ideias de que o referido produto diverte, acalma,
garante bem-estar e relaxa. Em funcéo disso, e de caracteristicas proprias do chocolate, eles sdo
bastante consumidos. No que se refere a escolha do tipo de chocolate, pesa bastante a marca,
especialmente quando ela traduz a ideia de qualidade.

Coletta (2018), em investigacdo que procurou identificar as influéncias do marketing
sensorial no ambiente do varejo de moda, visando avaliar as percepcOes e as preferéncias dos
consumidores, detectaram que fatores psicoldgicos ocupam papel essencial na decisdo de
compra pelo consumidor. Antes mesmo da compra (etapa do précompra), visao e tato revelam-
se como relevantes. Além disso, quando as pessoas se colocam a pensar na possibilidade de
compra de um produto, apontam como o estimulo aos sentidos como relevantes, isto €, de
significativa intensidade. Esse indice fica de média intensidade quando os consumidores
procuram informacdes sobre os produtos e apreciam as marcas desses.

No momento da compra, os sentidos assumem alta intensidade e no pos-compra
retornam a média intensidade. Por fim, nessa pesquisa conclui-se que em todas as etapas de um
processo de compra o marketing dos sentidos é extremamente relevante e decisivo para a

escolha de compra dos consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto neste trabalho, notamos que o marketing sensorial é uma ferramenta
de grande relevancia para o marketing da micro e pequena empresa no Brasil, haja vista que
estas podem explorar tais ferramentas de diversas formar para atrair o consumidor. O marketing
sensorial pode ser uma estratégia fantastica, de resposta rapida e significativa fazendo com que
o cliente associe uma marca a uma sensacdo ou uma lembranca boa, de bem-estar e até mesmo
desejo de consumir determinado produto ou servico.

Todos os dias somos bombardeados com muitas informagdes, desde a nossa casa ao
ambiente de trabalho. Desse modo, criamos uma percepgéo sobre as coisas, no entanto fazemos

isso automaticamente, sem nos darmos conta de que nossos sentidos estdo sensiveis aos
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acontecimentos externos. Nessa perspectiva, visando atrair o consumidor, o marketing sensorial
utiliza estratégias multissensoriais, criando estimulos para marcar emocionalmente cliente.

Buscando elucidar o problema de pesquisa e analisar vantagens proporcionadas pelo
marketing sensorial para micro e pequenas empresas no Brasil, usar corretamente as estratégias
de marketing sensorial no ambiente fisico de uma empresa, é considerado uma vantagem
competitiva, pois sdo elementos unicos que diferenciam uma empresa da outra, mesmo que esta
sejam do mesmo segmento. As empresas que adotam o marketing sensorial, busca transmitir
uma imagem, uma identidade que seja diferente, Unica.

Os resultados apontam que a maioria das decisdes de compra séo feitas pela emocéo, e
ndo pela razdo. Dessa maneira, as micro e pequenas empresas tém investido fortemente no
marketing sensorial, criando emoc¢6es em seus clientes, harmonizando os estimulos sensoriais,
indo no detalhe para trazer uma experiéncia muito mais intensa e dessa forma, aumentar as
chances de vendas e consequentemente o aumento do faturamento ao final do més. Sendo assim,
esperamos ter contribuido ao debate sobre o marketing sensorial e qui¢a oportunizar novos

estudos e teorizacdo sobre tema de tdo grande relevancia no campo da administracéo.
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