I Centro
Paula Souza

CENTRO ESTADUAL DE EDUCACAO TECNOLOGICA PAULA SOUZA
ETEC PROF. JOSE SANT'ANA DE CASTRO

CURSO TECNICO EM MARKETING

HYAGO ARAUJO DA SILVA
JOAO GABRIEL VALENTE ZACARIAS
LEONARDO MARQUES DA SILVA PALMA

MARCELO RODRIGUES JUNIOR

MARKETING SENSORIAL NO AMBIENTE DIGITAL: ESTRATEGIAS PARA

INFLUENCIAR O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM LOJAS ONLINE

CRUZEIRO

2026



HYAGO ARAUJO DA SILVA
JOAO GABRIEL VALENTE ZACARIAS
LEONARDO MARQUES DA SILVA PALMA

MARCELO RODRIGUES JUNIOR

MARKETING SENSORIAL NO AMBIENTE DIGITAL: ESTRATEGIAS PARA

INFLUENCIAR O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM LOJAS ONLINE

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado
ao Curso Técnico em Marketing da ETEC
Prof. José Sant'Ana de Castro, orientado pelo
Prof. Alessandro de Aradjo Gomes, como
requisito parcial para obtencéo do titulo de

Técnico em Marketing.

CRUZEIRO

2026



Dedico este trabalho &s nossa maes,
guerreiras incansaveis cujas lutas diarias
tornaram possivel ndo apenas a conclusao
desta etapa, mas o inicio de uma longa

caminhada que ainda percorreremos



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradecemos a Deus, por nos conceder for¢a, sabedoria, saude e

determinacéo para superar todos os desafios encontrados ao longo desta caminhada académica.

Ao0s nossos pais e familiares, o mais profundo agradecimento pelo amor, apoio,
incentivo e compreensdo em todos 0s momentos, por acreditarem em nosso potencial e por

sempre nos motivarem a seguir em frente.

A todos os professores do curso, agradecemos por cada ensinamento. Em especial, ao
nosso orientador, Alessandro de Araljo Gomes, pela dedicacdo, paciéncia e pelos

conhecimentos compartilhados.

Agradecemos também a professora e coordenadora Audrey Fernanda de Souza Oliveira
e ao professor Wellington Ventura Cotrim pelo apoio e incentivo durante toda a trajetoria

académica.

Por fim, agradecemos a instituicdo de ensino pela oportunidade de crescimento e
desenvolvimento. Esta conquista representa ndo apenas 0 encerramento de uma etapa, mas o

inicio de novos desafios e oportunidades.



"As pessoas podem esquecer o que voceé disse,
podem esquecer o que vocé fez, mas nunca
esquecerdo como vocé as fez sentir. E nessa
experiéncia emocional que se constroi a
verdadeira conexdo entre marcas e

consumidores."

Maya Angelou



RESUMO

O presente trabalho investiga o marketing sensorial como estratégia capaz de influenciar
0 comportamento do consumidor em lojas online, contexto em que a auséncia de estimulos
fisicos diretos como tato, olfato e paladar, representa um desafio estrutural para a criacdo de
experiéncias de consumo completas. O estudo tem como objetivo geral analisar de que forma
elementos sensoriais podem ser adaptados ao ambiente digital para proporcionar experiéncias
mais envolventes, contribuindo para a tomada de decisdo de compra. Para tanto, fundamenta-
se nos conceitos de marketing, marketing sensorial, comportamento do consumidor,
experiéncia do usuario (UX) e neuromarketing, conforme elaborados por Kotler e Keller
(2012), Araujo (2020), Schmitt (1999), Solomon (2016) e Lindstrom (2012). A metodologia
adotada é de natureza bibliografica, com abordagem qualitativa, por meio da analise critica de
autores e estudos relevantes sobre o tema. Os resultados indicam que, mesmo em ambientes
virtuais, € possivel estimular os sentidos dos consumidores por meio de recursos visuais,
auditivos e interativos, como design estratégico, uso intencional de cores, imagens, sons e
arquitetura da informacdo. Conclui-se que o marketing sensorial, quando aplicado
estrategicamente no comercio eletrénico, fortalece a conexdo emocional com o consumidor,

amplia o engajamento e influencia positivamente o processo de compra.

Palavras-chave: Marketing sensorial. Comportamento do consumidor. Experiéncia do usuario.

Lojas online. Neuromarketing.



ABSTRACT

This study investigates sensory marketing as a strategy capable of influencing consumer
behavior in online stores, a context in which the absence of direct physical stimuli — touch,
smell, and taste — represents a structural challenge for creating complete consumption
experiences. The general objective is to analyze how sensory elements can be adapted to the
digital environment to provide more engaging experiences, contributing to the purchase
decision-making process. The study draws on the concepts of marketing, sensory marketing,
consumer behavior, user experience (UX), and neuromarketing as developed by Kotler and
Keller (2012), Aradjo (2020), Schmitt (1999), Solomon (2016), and Lindstrom (2012). The
methodology is bibliographic in nature, with a qualitative approach, through critical analysis of
relevant authors and studies. The results indicate that, even in virtual environments, it is
possible to stimulate consumers' senses through visual, auditory, and interactive resources, such
as strategic design, intentional use of colors, images, sounds, and information architecture. It is
concluded that sensory marketing, when strategically applied in e-commerce, strengthens the
emotional connection with consumers, increases engagement, and positively influences the

purchasing process.

Keywords: Sensory marketing. Consumer behavior. User experience. Online stores.

Neuromarketing.
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1 INTRODUCAO

A expansdo acelerada do comércio eletrénico nas ultimas duas décadas modificou
profundamente as estruturas de consumo em todo o mundo. De acordo com dados da
Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm, 2023), o mercado brasileiro de e-
commerce movimentou mais de R$ 185 bilhdes em 2022, com projecdes de crescimento
continuo para os anos seguintes. Esse cenario reflete uma transformagdo nao apenas logistica,
mas também comportamental: o consumidor contemporaneo passou a interagir com marcas €
produtos predominantemente por meio de interfaces digitais, o que imp&e novos desafios e

exige novas abordagens estratégicas por parte das organizacfes (KOTLER; KELLER, 2012).

No ambiente fisico, as estratégias de marketing sempre se valeram da capacidade
sensorial dos consumidores para construir experiéncias de consumo mais ricas e memoraveis.
O aroma caracteristico de uma loja, a textura de uma embalagem, a trilha sonora
cuidadosamente selecionada para um ponto de venda, todos esses elementos compdem o que a
literatura especializada denomina marketing sensorial, definido por Aradjo (2020, p. 15) como
"0 conjunto de técnicas que utilizam os estimulos dos cinco sentidos humanos para criar
conexdes emocionais entre o consumidor e a marca, influenciando percepcfes e decisbes de
compra". Lindstrom (2012), em seu estudo seminal sobre o tema, demonstrou que marcas
capazes de engajar multiplos sentidos simultaneamente apresentam indices de fidelizacdo

significativamente superiores aquelas que se restringem ao apelo visual.

A transposicao para o ambiente digital, contudo, impde restrigdes estruturais relevantes.
As lojas online operam em um espaco onde o tato, o olfato e o paladar sdo, em principio,

inacessiveis ao consumidor durante o processo de compra (PECK; CHILDERS, 2003). Essa



limitacdo ndo é meramente técnica; ela afeta diretamente a qualidade das experiéncias de
consumo e, consequentemente, os indices de conversao, devolucéo e fidelizacdo (ROSE et al.,
2012). Pesquisas indicam que a impossibilidade de tocar e experimentar produtos fisicamente
é apontada por consumidores como um dos principais fatores de hesitacdo na realizacdo de

compras online (VERHAGEN; VAN DOLEN, 2011).

Diante dessa realidade, o marketing sensorial precisou reinventar seus instrumentos para
sobreviver e prosperar no ambiente digital. Autores como Hultén (2011) argumentam que,
mesmo sem acesso aos estimulos fisicos tradicionais, as plataformas digitais dispdem de
recursos sofisticados para evocar respostas sensoriais nos consumidores: o design visual
cuidadoso, o uso estratégico de cores fundamentado na psicologia cromatica, a trilha sonora em
videos e interfaces interativas, as animacdes e micro interacdes que simulam sensacoes tateis,
todos esses elementos constituem o que se pode denominar marketing sensorial digital. A
Netflix, por exemplo, investe em identidade sonora precisa, cujo som de abertura de menos de
trés segundos é reconhecivel globalmente; o mesmo ocorre com Intel, McDonald's e

Mastercard, que constroem verdadeiras arquiteturas sensoriais digitais (KRISHNA, 2012).

A neurociéncia aplicada ao marketing, por sua vez, fornece o substrato explicativo para
compreender por que esses estimulos funcionam mesmo na auséncia do contato fisico. De
acordo com Zaltman (2003), aproximadamente 95% das decisGes de compra ocorrem no nivel
inconsciente, mediadas por processos emocionais e associativos que prescindem de
argumentacao racional. Os gatilhos sensoriais, mesmo quando digitalmente mediados, ativam
circuitos neurais ligados @ memdria, ao prazer e a antecipagdao de recompensa, influenciando
diretamente a disposicdo de compra (LINDSTROM, 2012). A psicologia das cores, nesse

contexto, emerge como instrumento particularmente relevante: o vermelho evoca urgéncia e
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estimula decisdes rapidas; o azul transmite confianca e seguranca; o verde remete a natureza e
ao frescor — todos amplamente explorados pelas interfaces digitais de grandes varejistas online

(HELLER, 2013).

A experiéncia do usuario (UX) representa, nesse quadro, o elo entre o marketing
sensorial e as possibilidades técnicas do ambiente digital. Nielsen e Norman (2020) definem
UX como a totalidade das percepg¢des que um usuario desenvolve ao interagir com um produto
ou servico digital, abrangendo usabilidade, arquitetura da informacé&o, acessibilidade e estética.
Quando bem projetada, a experiéncia do usuario é capaz de criar estados emocionais positivos
analogos aqueles produzidos pelos estimulos fisicos nas lojas tradicionais, contribuindo para

maior permanéncia, engajamento e conversao (GARRETT, 2011).

E nesse contexto multifacetado que se insere o presente estudo. O problema de pesquisa
que orienta esta investigacdo pode ser assim formulado: como o marketing sensorial pode ser
aplicado em lojas online para influenciar o comportamento de compra dos consumidores,
considerando a auséncia de estimulos fisicos diretos? A partir dessa questao, este trabalho tem
como objetivo geral analisar as estratégias de marketing sensorial aplicaveis ao ambiente digital

e seus impactos sobre o comportamento do consumidor em lojas online.

Como desdobramento do objetivo geral, foram definidos 0s seguintes objetivos
especificos: (a) compreender os fundamentos tedricos do marketing sensorial e do
comportamento do consumidor a luz da literatura especializada; (b) identificar e sistematizar
0S recursos sensoriais disponiveis no ambiente digital, classificando-os segundo os sentidos

humanos que buscam estimular; (c) analisar de que forma os principios do neuromarketing
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embasam as estratégias sensoriais digitais; e (d) examinar o papel da experiéncia do usuario

(UX) como mediadora entre os estimulos sensoriais digitais e as decisdes de compra.

A relevancia técnica deste trabalho reside na sistematizacdo de um campo de
conhecimento ainda em consolida¢do. Embora o marketing sensorial seja amplamente estudado
em contextos fisicos, sua transposi¢do para o ambiente digital carece de frameworks analiticos
robustos (HULTEN, 2011; KRISHNA, 2012). Do ponto de vista social, a pesquisa contribui
para a compreensao de como as organizagdes moldam o comportamento dos consumidores por
meio de estimulos digitais, tema relevante para a literacia midiatica e para politicas de defesa
do consumidor. Pessoalmente, o estudo representa uma oportunidade de aprofundamento
técnico em uma das areas mais dindmicas do marketing contemporaneo, com aplicabilidade

direta na atuacdo profissional dos pesquisadores.

Do ponto de vista metodoldgico, trata-se de uma pesquisa de natureza bibliografica,
com abordagem qualitativa, desenvolvida por meio da revisdo sistematica da literatura
especializada em marketing sensorial, comportamento do consumidor, neuromarketing e
experiéncia do usuario. Foram consultadas obras de referéncia nacional e internacional, artigos
cientificos indexados em bases de dados reconhecidas e publicacdes técnicas de organismos do

setor, publicados preferencialmente entre 2000 e 2026.

O trabalho esta estruturado em quatro partes principais, além desta introdugdo. O
segundo capitulo apresenta o referencial teérico, desenvolvendo os principais conceitos que
sustentam a pesquisa. O terceiro capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos adotados.
O quarto capitulo expde as consideragdes finais, retomando os objetivos propostos, sintetizando

as principais conclusdes e apontando limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito e evolugao do marketing

O marketing constitui um dos campos mais abrangentes e dinamicos das ciéncias sociais
aplicadas, resistindo a definigdes estanques em razdo de sua permanente reinvencdo. A
American Marketing Association (AMA, 2017) define marketing como "a atividade, conjunto
de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com valor para 0s
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Kotler e Keller (2012, p. 3)
complementam essa perspectiva ao afirmar que o marketing é "a ciéncia e a arte de explorar,
criar e proporcionar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com

lucratividade", enfatizando simultaneamente sua dimensao analitica e sua dimensao criativa.

A trajetoria histérica do marketing revela uma evolucdo marcada por rupturas
paradigmaticas. Na fase que vai do inicio do século XX até os anos 1940, predominou a
orientacdo para a producdo, em que as organizac@es priorizavam a eficiéncia fabril, sustentadas
pela logica de que a demanda sempre absorveria a oferta disponivel (KOTLER; KELLER,
2012). Nesse periodo, a escassez de bens justificava uma abordagem centrada na fabricagdo em

escala, sem preocupacao sistematica com as preferéncias do consumidor.

A partir dos anos 1950, consolidou-se a orientagcdo para o mercado, marcada pela
introducdo do conceito de mix de marketing, produto, preco, praga e promogéo, sistematizado

por McCarthy (1960) e amplamente difundido por Kotler (1967) na primeira edi¢cdo de seu
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seminal Administracdo de Marketing. Essa virada conceitual deslocou o foco das organizagoes
da producdo para o consumidor, inaugurando uma era em que compreender necessidades e

desejos passou a ser 0 imperativo estratégico central (KOTLER; KELLER, 2012).

A partir dos anos 1990, com a proliferacdo da internet e das tecnologias digitais, o
marketing ingressou em uma nova fase, caracterizada pela hiperfragmentacdo dos mercados,
pela personalizagdo em escala e pela emergéncia do consumidor como co-criador de valor
(VARGO; LUSCH, 2004). O Marketing 4.0, conceituado por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), descreve esse momento como a convergéncia entre o0 mundo offline e o online, em que
a jornada do consumidor se tornou ndo linear, multicanal e fortemente influenciada pela
recomendacdo social e pelos algoritmos de personalizacdo. Nesse contexto, estratégias que
promovem experiéncias memoréveis e conexdes emocionais genuinas com as marcas ganham

relevancia crescente, fornecendo o solo fértil para o desenvolvimento do marketing sensorial.

2.2 Marketing sensorial: origens, definicdo e estado da arte

O marketing sensorial emerge como resposta a percepcao de que as decisdes de compra
sdo fundamentalmente emocionais e experienciais, e ndo meramente racionais. Schmitt (1999,
p. 22), em sua obra pioneira Experiential Marketing, argumenta que "os consumidores do novo
milénio ndo querem apenas produtos; querem experiéncias que encantem seus sentidos, ativem
suas mentes e estimulem seus coragdes”. Essa premissa fundadora deu origem a um campo de
investigacdo que hoje conta com contribuigdes de autores de multiplas disciplinas, incluindo

psicologia, neurociéncia, comunicacdo e administracao.
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A definicdo canbnica de marketing sensorial € atribuida a Krishna (2012, p. 332), que o
conceitua como "o marketing que engaja os sentidos dos consumidores e afeta seu
comportamento”. Essa definicdo enfatiza o carater instrumental da abordagem: os estimulos
sensoriais ndo sdo meros ornamentos estéticos, mas ferramentas deliberadas de influéncia
comportamental. Hultén, Broweus e Van Dijk (2009) ampliam essa perspectiva ao propor o
conceito de marketing dos sentidos, entendido como a estratégia de diferenciagdo baseada na

criacdo de experiéncias sensoriais Unicas e consistentes com a identidade da marca.

O estado da arte do campo revela uma producdo cientifica crescente e progressivamente
sofisticada. Nos anos 2000, as pesquisas concentraram-se em demonstrar empiricamente 0s
efeitos sensoriais sobre o comportamento do consumidor em ambientes fisicos. Turley e
Milliman (2000) realizaram uma revisdo abrangente dos estudos sobre atmosfera de loja,
demonstrando que varidveis ambientais, iluminagdo, masica, aroma, temperatura, disposicao
dos produtos, exercem efeitos mensuraveis sobre o tempo de permanéncia, o volume de
compras e a satisfacdo do cliente. Spence et al. (2014) avancaram na compreensao das
interacBes multissensoriais, demonstrando que os estimulos ndo operam de forma isolada, mas
em sinergia: um aroma agradavel potencializa a percepcédo de qualidade visual dos produtos, e

uma trilha sonora adequada pode modificar a percepcao do sabor em contextos gastrondémicos.

Na ultima década, o campo expandiu-se significativamente em direcdo ao ambiente
digital. Petit et al. (2019), em estudo publicado no Journal of Retailing, investigaram como a
estimulacdo sensorial digital afeta as respostas dos consumidores em interfaces de e-commerce,
concluindo que elementos como a qualidade das imagens, a presenca de videos demonstrativos
e o design das interfaces exercem efeitos sobre a intengdo de compra compardveis aos

observados em ambientes fisicos. Essa linha de investigagcdo € corroborada por Ballantine,
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Parsons e Comeskey (2015), que identificaram correlag®es positivas entre a riqueza sensorial

das interfaces digitais e os niveis de engajamento e satisfacdo dos consumidores.

No Brasil, 0 campo ainda carece de investigacbes empiricas robustas, embora alguns
estudos recentes apontem para sua relevancia no contexto nacional. Aradjo (2020) analisa a
aplicacdo do marketing sensorial no varejo brasileiro, identificando iniciativas de grandes redes
varejistas na criacao de identidades sensoriais para suas lojas fisicas e plataformas digitais. A
pesquisa demonstra que empresas como Natura, O Boticario e Magazine Luiza vém investindo
em estratégias de marketing sensorial integradas, que articulam os ambientes fisico e digital de
forma coesa. Essa convergéncia, denominada por Verhoef et al. (2015) de estratégia

omnichannel sensorial, representa a fronteira mais avancada do campo na atualidade.

2.3 Os cinco sentidos como instrumentos estratégicos

A visdo constitui 0 sentido dominante no processo perceptivo humano, respondendo por
aproximadamente 83% das informacGes que o ser humano processa do ambiente
(LINDSTROM, 2012). No marketing, isso se traduz na centralidade do design visual como
instrumento de comunicacao e persuasdo. A psicologia das cores, sistematizada por Heller
(2013), demonstra que diferentes comprimentos de onda do espectro visivel evocam respostas
emocionais e comportamentais distintas e relativamente consistentes entre culturas: o vermelho
estad associado a urgéncia, a energia e ao apetite, sendo amplamente utilizado por marcas como
Coca-Cola, McDonald's e Netflix; o azul remete & confianga, a seriedade e & competéncia,
predominando nas identidades visuais de instituicbes financeiras e empresas de tecnologia; o
verde evoca natureza, salde e sustentabilidade, sendo adotado por marcas como Natura e Whole
Foods (ELLIOT; MAIER, 2014).
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No ambiente digital, os efeitos da estimulagéo visual sdo amplificados pela capacidade
técnica das plataformas de reproduzir imagens em alta resolucéo, videos imersivos e animacdes
interativas. Eroglu, Machleit e Davis (2001) propuseram um modelo tedrico que distingue, nas
interfaces digitais, os elementos de alta relevancia sensorial, imagens detalhadas dos produtos,
videos demonstrativos, visualizacbes em 360 graus, dos elementos de baixa relevancia
sensorial, textos descritivos, tabelas de especificacdes técnicas. Seus achados indicam que
consumidores submetidos a interfaces com maior riqueza visual apresentam maiores indices de

intencdo de compra e satisfacdo com a experiéncia de navegacao.

A audicdo representa o segundo sentido mais explorado nas estratégias de marketing
sensorial. North, Hargreaves e McKendrick (1999) conduzirm um experimento classico em
supermercados britanicos, demonstrando que a mdsica ambiente com andamento lento
aumentava o tempo de permanéncia dos clientes e 0 volume de compras em comparagdo com
mausicas de andamento acelerado. Resultados andlogos foram obtidos por Milliman (1982) em
contextos de restauracdo. No ambiente digital, a exploracdo do sentido auditivo se da
principalmente por meio das identidades sonoras das marcas, os chamados sonic logos, das
trilhas sonoras de videos publicitarios e dos sistemas de &udio responsivo em interfaces
interativas. Levitin (2007) argumenta que o processamento musical no cérebro ativa
simultaneamente areas ligadas a emocdo, a memdria e a antecipagdo de recompensa, 0 que

explica o poder singular da musica como instrumento de branding sensorial.

O olfato ocupa uma posicdo privilegiada na neuroanatomia sensorial humana: é o Gnico
sentido cujas vias neurais alcangam o sistema limbico, sede das emoc¢des e da memdria de longo

prazo, sem passar pelo tdlamo (HERZ; ENGEN, 1996). Essa conexao direta entre o olfato e as
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estruturas emocionais e mnemonicas do cérebro explica o fenémeno descrito por Proust no
inicio do século XX e confirmado pela neurociéncia contemporénea: 0s aromas possuem
capacidade excepcional de evocar memorias autobiogréficas vividas e emogdes intensas. No
varejo fisico, essa propriedade é explorada por meio do marketing olfativo, que consiste na
difusdo de fragrancias especificas nos ambientes de loja para criar atmosferas distintas e
reforcar identidades de marca (SPENCE, 2015). A cadeia Starbucks € um exemplo
paradigmatico: o aroma de café torrado difundido em suas unidades ao redor do mundo constitui

um elemento central de sua estratégia sensorial global.

O tato é o sentido cuja transposicdo para o ambiente digital apresenta os maiores
desafios, mas também as mais promissoras fronteiras de inovacdo. Peck e Childers (2003)
demonstraram que a necessidade de toque, definida como a preferéncia individual por obter
informacdes por meio do contato manual com os objetos, é um fator determinante na disposi¢éo
para compras online, especialmente para categorias de produtos em que a textura e a
consisténcia sdo atributos relevantes, como roupas, calcados e artigos de decoracdo. Em
resposta a essa limitacdo, a industria tecnoldgica vem desenvolvendo tecnologias hapticas,
interfaces que simulam sensages tateis por meio de vibracGes e resisténcias mecanicas, com
aplicacdes crescentes em dispositivos moveis, controles de videogame e experiéncias de
realidade virtual (GALLACE; SPENCE, 2014). No design de interfaces digitais, as micro
interacdes visuais, botdes que se animam ao receber um clique, elementos que respondem ao
movimento do cursor, funcionam como substitutos simbolicos das sensacOes tateis, criando

uma ilusdo de contato fisico com a interface (NIELSEN; LORANGER, 2006).

O paladar, embora seja o sentido mais dificil de integrar nas estratégias de marketing

para produtos ndo alimenticios, encontra formas criativas de expressao tanto no varejo fisico
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quanto no digital. Em lojas fisicas, a oferta de degustacdes e amostras constitui uma pratica
consolidada de estimulagdo gustativa, cujos efeitos sobre o comportamento de compra foram
documentados por Ariely (2008): a experiéncia direta do sabor de um produto reduz a incerteza
e aumenta significativamente a probabilidade de compra. No ambiente digital, a estimulacdo
gustativa ocorre de forma indireta, por meio de imagens de alta qualidade que evocam o apetite
o chamado food porn , de descricGes textuais que ativam memdorias gustativas e de videos que
exploram os aspectos visuais e sonoros da preparacdo e do consumo de alimentos (SPENCE et

al., 2016).

2.4 Comportamento do consumidor e experiéncia de consumo

O comportamento do consumidor € definido por Solomon (2016, p. 6) como "o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos".
Essa definicdo abrangente contempla ndo apenas o ato de compra em si, mas todo o ciclo que
envolve o reconhecimento de uma necessidade, a busca de informacdes, a avaliacdo de
alternativas, a decisdo de compra e 0 comportamento pds-compra, modelo classico
sistematizado por Kotler e Keller (2012) a partir dos trabalhos pioneiros de Engel, Blackwell e

Miniard.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo multiplos e
interagentes. Kotler e Keller (2012) os classificam em quatro grandes categorias: culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais, valores, normas, crengas e subculturas
operam como o substrato mais profundo das preferéncias de consumo, moldando os critérios
de avaliacdo de produtos e servigos ao longo de toda a vida do individuo. Os fatores sociais
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grupos de referéncia, familia, papéis e status, exercem influéncia direta sobre as aspiracGes de
consumo e os critérios de escolha, especialmente em categorias de produtos com forte dimensao
simbdlica e identitaria. Os fatores pessoais, idade, ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econdmica,
estilo de vida e personalidade determinam as necessidades funcionais e hedonicas que o
consumo visa satisfazer. Os fatores psicoldgicos, motivacdo, percepcdo, aprendizagem e
crengas, mediam o processamento das informagdes de marketing e a formagdo de atitudes em

relagdo as marcas e produtos.

A economia comportamental, particularmente a partir das contribui¢fes de Kahneman
(2012) em Rapido e Devagar: Duas Formas de Pensar, forneceu bases empiricas solidas para a
compreensdo das limitacOes da racionalidade nos processos decisorios de consumo. Kahneman
distingue dois sistemas cognitivos: o Sistema 1, rapido, automatico, emocional e intuitivo; e o
Sistema 2, lento, deliberativo, analitico e consciente. A grande maioria das decisdes de compra
cotidianas € governada pelo Sistema 1, o que significa que os estimulos emocionais e sensoriais
tipicos do marketing sensorial exercem influéncia desproporcional sobre o comportamento de

compra em relacdo aos argumentos racionais (THALER; SUNSTEIN, 2008).

A experiéncia do consumidor ou Customer Experience (CX) representa a sintese de
todas as interacdes entre o consumidor e uma marca ao longo do tempo. Lemon e Verhoef
(2016, p. 69) a definem como "a resposta interna e subjetiva do cliente a qualquer contato direto
ou indireto com uma empresa”, abrangendo desde os touchpoints digitais e fisicos até as
interacfes pos-venda e as recomendacdes de outros consumidores. Pine e Gilmore (1999), na
obra seminal A Economia da Experiéncia, argumentaram que vivemos uma transicao estrutural
de uma economia de servigos para uma economia de experiéncias, em que o diferencial

competitivo nédo reside mais na qualidade do produto ou servigo em si, mas na qualidade da
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experiéncia que a marca proporciona ao consumidor. O marketing sensorial constitui, nessa
perspectiva, um dos instrumentos mais poderosos para a criagdo de experiéncias de consumo

memoraveis e diferenciadas.

2.5 Neuromarketing: bases neurocientificas das decisfes de compra

O neuromarketing emerge como campo interdisciplinar na intersecdo entre a
neurociéncia cognitiva e as ciéncias do marketing, tendo como objetivo compreender 0s
mecanismos cerebrais subjacentes as decisbes de consumo. Zaltman (2003), em How
Customers Think, foi um dos pioneiros na defesa da tese de que 0 pensamento consciente
responde por apenas 5% das decisdes de compra, sendo 0s 95% restantes determinados por
processos inconscientes mediados por emogdes, memorias e heuristicas cognitivas. Essa
perspectiva foi posteriormente corroborada por estudos de neuroimagem funcional que
demonstraram a ativacdo preferencial do sistema limbico associado ao processamento
emocional, em comparacdo com o cortex pré-frontal associado ao raciocinio deliberativo

durante as avaliacdes de produtos por consumidores (KNUTSON et al., 2007).

Lindstrom (2012), em Brandsense: Como Construir Marcas Poderosas Através dos
Cinco Sentidos, apresenta um vasto programa de pesquisa envolvendo mais de 2.000
consumidores em 13 paises que documenta a superioridade das marcas multissensoriais sobre
as marcas unissensoriais em termos de reconhecimento, preferéncia e fidelizagdo. O autor
demonstra, por exemplo, que a adigdo de um aroma caracteristico a experiéncia de compra pode
aumentar a intencdo de recompra em até 40%, e que marcas que possuem identidades sonoras

reconheciveis apresentam niveis de lealdade do consumidor significativamente superiores.
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Os gatilhos mentais representam outro instrumento amplamente explorado pelo
neuromarketing. Cialdini (2012), em As Armas da Persuasdo, identifica seis principios
fundamentais da influéncia social, reciprocidade, comprometimento e consisténcia, aprovacgao
social, autoridade, simpatia e escassez, que operam predominantemente no nivel do Sistema 1
de Kahneman, produzindo respostas automaticas e dificeis de resistir. No ambiente digital do
e-commerce, esses principios sdo sistematicamente explorados por meio de estratégias como
contagens regressivas de ofertas por tempo limitado (escassez e urgéncia), indicadores de
namero de unidades disponiveis (escassez), avaliacdes de outros consumidores (aprovacéo
social) e certificacOes de qualidade (autoridade), todas constituindo formas de estimulacéo que

operam no limiar entre o sensorial e o cognitivo.

A psicologia das cores, inserida nesse quadro neurocientifico, opera por meio de
associacOes simbolicas culturalmente construidas e de respostas fisiol6gicas primitivas. Elliot
e Maier (2014), em extenso programa de pesquisa, demonstraram que a exposi¢ao ao vermelho
ativa o sistema nervoso autdbnomo, aumentando a frequéncia cardiaca e a pressao arterial, 0 que
se traduz em maior urgéncia percebida e disposi¢do para acdo imediata, mecanismo explorado
pelos botBes de chamada para acdo (CTA) em vermelho amplamente utilizados nas interfaces
de e-commerce. O azul, por sua vez, esta associado a ativacdo do sistema parassimpatico,
produzindo relaxamento e confianca, o que explica sua prevaléncia nas interfaces de

instituicdes financeiras e plataformas que dependem da percepc¢éo de seguranca pelo usuério.

2.6 Marketing sensorial no ambiente digital

A aplicagéo do marketing sensorial ao ambiente digital constitui uma das fronteiras mais
dindmicas e controversas do campo. Se, por um lado, as restri¢cOes sensoriais do meio digital
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sdo evidentes, a impossibilidade de proporcionar experiéncias olfativas, gustativas e tateis
diretas , por outro, as possibilidades oferecidas pelas tecnologias digitais contemporaneas para
criar experiéncias sensorialmente ricas séo crescentes e ainda insuficientemente exploradas pela

literatura e pela préatica gerencial (PETIT et al., 2019).

Rose et al. (2012) propdem um modelo de experiéncia do cliente online que integra
quatro dimensdes: cognitiva, afetiva, social e sensorial. A dimensdo sensorial compreende
todos os estimulos visuais, auditivos e hapticos presentes na interface digital, bem como os
estimulos evocados por essas experiéncias na memoria e na imaginacao do usuario. Os autores
argumentam que a riqueza sensorial das interfaces digitais influencia diretamente as dimensoes
afetiva e cognitiva da experiéncia, 0 que por sua vez determina o comportamento de compra.
Essa perspectiva é consistente com a teoria do processamento da informag&o de Paivio (1971),
que demonstrou que as informacdes codificadas em formatos visuais e verbais simultaneamente
sdo retidas e recuperadas com maior eficiéncia do que aquelas codificadas apenas em formato

verbal.

No campo do design de interfaces, a experiéncia do usuario (UX) emerge como o
dominio de aplicacdo privilegiado do marketing sensorial digital. Garrett (2011), em The
Elements of User Experience, propde um modelo de cinco camadas para o design de
experiéncias digitais: estratégia, escopo, estrutura, esqueleto e superficie. A camada de
superficie, que abrange os elementos visuais e estéticos diretamente perceptiveis pelo usuario
é a mais imediatamente relevante para o marketing sensorial, mas as camadas subjacentes
também exercem influéncia sensorial: a estrutura de navegacdo afeta a sensacdo de fluidez ou
resisténcia da interacdo; o esqueleto determina a disposi¢do espacial dos elementos e influencia

o direcionamento da atencdo visual; o escopo define o conjunto de funcionalidades que
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determinam a amplitude das possibilidades de interacdo. Nielsen e Loranger (2006)
documentaram extensamente os efeitos da qualidade do design de UX sobre os comportamentos
de navegacdo, engajamento e conversdo, demonstrando que interfaces mal projetadas geram
frustracdo, abandono e percepg¢des negativas da marca, o equivalente digital de uma experiéncia

de loja fisica desorganizada e pouco estimulante sensorialmente.

Hultén (2011) propde o conceito de firma sensorial para descrever as organiza¢des que
desenvolvem estratégias deliberadas e sistematizadas para estimular os sentidos dos
consumidores em todos o0s seus pontos de contato, incluindo os digitais. Segundo o autor, a
construcdo de uma identidade sensorial coerente, analoga a identidade visual, mas abrangendo
todos os sentidos, constitui uma vantagem competitiva sustentavel, pois é dificil de imitar e cria
barreiras emocionais e psicolégicas a substituicdo da marca. No ambiente digital, a identidade
sensorial se manifesta na consisténcia das paletas de cores, tipografias, estilos fotograficos,
trilhas sonoras e padrdes de interacdo em todos 0s canais digitais da marca website, aplicativo,

redes sociais, e-mail marketing e publicidade digital.

Os recursos de realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR) representam a
fronteira mais avancada do marketing sensorial digital, ao proporcionarem experiéncias
imersivas que se aproximam da riqueza sensorial das interacfes fisicas. Aplicacbes como o
Virtual Try-On da Sephora, que permite ao consumidor visualizar virtualmente como um
produto cosmético ficaria em seu proprio rosto, e as ferramentas de visualizacdo de moveis em
ambiente real da IKEA, disponiveis por meio de aplicativo de AR, reduzem significativamente
a incerteza associada a compra online de categorias de produtos em que a experiéncia sensorial
direta é relevante, contribuindo para a reducao das taxas de devolucao e o aumento da satisfacdo

do cliente (FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ; ORUS, 2019).
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se, quanto a sua natureza, como pesquisa bésica, tendo
como finalidade primordial a ampliagdo do conhecimento sobre a aplicacdo do marketing
sensorial no ambiente digital, sem a pretensdo imediata de gerar solu¢des préaticas especificas
para problemas concretos das organizacgdes (GIL, 2022). Quanto aos seus objetivos, trata-se de
uma pesquisa descritiva e exploratoria: descritiva porque busca caracterizar e sistematizar os
fendmenos relacionados ao marketing sensorial digital; exploratéria porque investiga um
campo ainda relativamente pouco estudado no contexto brasileiro, buscando ampliar a
familiaridade com o tema e formular hipoteses que possam orientar investigacoes futuras (GIL,

2022; SEVERINO, 2017).

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa adota o método bibliografico, que,
segundo Fonseca (2002, p. 32), "é feita a partir do levantamento de referéncias teoricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de web sites”, e que permite ao investigador conhecer o que foi estudado sobre um
determinado assunto. Marconi e Lakatos (2021) destacam que a pesquisa bibliografica ndo se
limita a mera reproducdo do que j& foi publicado, mas implica uma leitura critica e interpretativa

dos textos consultados, buscando identificar convergéncias, divergéncias e lacunas na literatura.

A abordagem adotada é qualitativa, pois busca compreender e analisar fendmenos em
sua complexidade e singularidade, sem reduzi-los a varidveis numéricas ou relagdes causais

lineares. Conforme Minayo (2014, p. 21), a pesquisa qualitativa "trabalha com o universo dos
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significados, dos motivos, das aspiracdes, das crencas, dos valores e das atitudes”, o que a torna
particularmente adequada para o estudo do marketing sensorial, campo em que as experiéncias
subjetivas dos consumidores e os processos simbolicos de construcdo de significados sdo

objetos centrais de analise.

O corpus de anélise foi constituido por obras de referéncia nacional e internacional no
campo do marketing, do comportamento do consumidor, do neuromarketing e da experiéncia
do usuério, selecionadas com base em trés critérios: (a) relevancia tematica, avaliada a partir da
adequacdo do contetdo ao objeto de estudo; (b) autoridade cientifica, aferida pelo indice de
citacdes dos autores e pela qualidade dos periddicos em que os artigos foram publicados; e (¢)
atualidade, com preferéncia por obras e artigos publicados entre 2000 e 2026, sem exclusdo de

obras cléssicas anteriores quando sua contribui¢do ao campo justificasse a consulta.

O processo de revisdo bibliografica foi conduzido em trés etapas. Na primeira, realizou-
se um levantamento exploratério em bases de dados como Scielo, Google Académico, Portal
de Periodicos CAPES e ResearchGate, utilizando os descritores marketing sensorial, sensory
marketing, comportamento do consumidor, consumer behavior, neuromarketing, experiéncia
do usuario, user experience e e-commerce, tanto em lingua portuguesa quanto em inglés. Na
segunda etapa, os materiais levantados foram triados com base nos critérios de selecdo
definidos, resultando num corpus final de aproximadamente 40 obras entre livros, artigos
cientificos e publicagdes técnicas. Na terceira etapa, procedeu-se a leitura critica e a sintese
analitica dos materiais selecionados, organizando os achados de acordo com as categorias

tematicas que estruturam o referencial teérico do trabalho.
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As limitacdes metodoldgicas desta pesquisa decorrem principalmente de sua natureza
exclusivamente bibliogréafica: a auséncia de dados primarios coletados diretamente com
consumidores ou gestores de marcas, restringe a capacidade de generalizagcdo dos achados e
impede a verificagdo empirica das hipoteses formuladas. Pesquisas futuras poderiam superar
essa limitagdo por meio da realizagdo de surveys com consumidores online, experimentos
controlados que manipulem variaveis de design sensorial em interfaces de e-commerce, ou

estudos de caso com empresas que implementaram estratégias de marketing sensorial digital.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho investigou a aplicagdo do marketing sensorial no ambiente digital,
buscando compreender como estratégias tradicionalmente desenvolvidas para contextos fisicos
podem ser transpostas e adaptadas as especificidades do comércio eletrdnico. Os objetivos
propostos na introducdo foram sistematicamente abordados ao longo do referencial tedrico e da
analise metodoldgica, permitindo construir um panorama abrangente do estado da arte do

campo e de suas implicacGes para a pratica gerencial.

No que diz respeito ao primeiro objetivo especifico, compreender os fundamentos
tedricos do marketing sensorial e do comportamento do consumidor, a revisdo da literatura
permitiu identificar uma convergéncia entre autores de diferentes tradigdes tedricas em torno
da tese central de que as decisdes de compra sdo fundamentalmente emocionais e experienciais.
Os trabalhos de Schmitt (1999), Kotler e Keller (2012), Solomon (2016) e Kahneman (2012),
embora provenientes de campos distintos, convergem na conclusdo de que os estimulos
sensoriais operam predominantemente no nivel do inconsciente cognitivo, ativando associa¢es

emocionais e memorias autobiograficas que moldam a percepgédo de valor das marcas e dos
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produtos. O marketing sensorial, nesse quadro, ndo constitui uma técnica de manipulacdo
superficial, mas uma estratégia de comunicacao que se alinha com o funcionamento natural dos

processos perceptivos e decisorios humanos.

Quanto ao segundo objetivo, identificar e sistematizar os recursos sensoriais disponiveis
no ambiente digital, a analise revelou que, embora as restricbes do meio digital sejam reais e
relevantes, o conjunto de recursos disponiveis para a estimulagdo sensorial dos consumidores é
significativamente mais amplo do que comumente reconhecido. A vis&o, sentido dominante na
experiéncia digital, pode ser explorada por meio da psicologia das cores (HELLER, 2013,;
ELLIOT; MAIER, 2014), do design tipogréafico, da fotografia de produto em alta resolucéo,
dos videos demonstrativos e das experiéncias de realidade aumentada (FLAVIAN; IBANEZ-
SANCHEZ; ORUS, 2019). A audicio encontra expressdo nas identidades sonoras das marcas,
nas trilhas sonoras de conteudos audiovisuais e nos sistemas de audio responsivo das interfaces
interativas (LINDSTROM, 2012; LEVITIN, 2007). O tato, embora seja o sentido de
transposicdo mais desafiadora, pode ser evocado por meio das micro interacdes visuais e das
tecnologias hapticas em desenvolvimento (GALLACE; SPENCE, 2014). O olfato e o paladar,
por sua vez, podem ser indiretamente estimulados por meio de imagens e narrativas que ativam

memorias sensoriais (SPENCE et al., 2016).

Em relacdo ao terceiro objetivo, analisar de que forma os principios do neuromarketing
embasam as estratégias sensoriais digitais, a revisdo demonstrou que a neurociéncia fornece o
substrato explicativo indispensavel para compreender a eficacia do marketing sensorial. Os
estudos de Zaltman (2003), Lindstrom (2012), Knutson et al. (2007) e Cialdini (2012)
convergem na demonstragdo de que os estimulos sensoriais, mesmo quando digitalmente

mediados, ativam circuitos neurais primitivos ligados a emog¢do, a memdria e a antecipacdo de
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recompensa, influenciando diretamente a disposicdo de compra. Esse entendimento fornece
bases cientificas solidas para justificar os investimentos em design sensorial digital e para

orientar a tomada de deciséo estratégica das organizagdes.

Quanto ao quarto objetivo, examinar o papel da experiéncia do usuério (UX) como
mediadora entre os estimulos sensoriais digitais e as decisdes de compra, a analise confirmou a
centralidade desse dominio para o marketing sensorial digital. Seguindo Garrett (2011), Nielsen
e Loranger (2006) e Rose et al. (2012), foi possivel identificar que a experiéncia do usuario ndo
se limita a dimensdo estética das interfaces, mas abrange toda a arquitetura de interagdo entre o
consumidor e a plataforma digital. Uma UX bem projetada cria estados afetivos positivos,
prazer, confianca, satisfacdo, que potencializam o efeito dos estimulos sensoriais e aumentam

a probabilidade de converséo e fidelizag&o.

As implicacGes praticas deste estudo para os profissionais de marketing sdo
substanciais. Em primeiro lugar, o trabalho sugere a adoc¢do de uma abordagem sistematica e
estratégica no design sensorial das plataformas de e-commerce, substituindo decisdes estéticas
intuitivas por escolhas fundamentadas nos principios da psicologia das cores, do design de UX
e do neuromarketing. Em segundo lugar, o estudo aponta para a importancia de construir
identidades sensoriais coerentes e consistentes em todos os canais digitais da marca, criando
experiéncias integradas que fortalecam o reconhecimento e a preferéncia pelo consumidor. Em
terceiro lugar, o trabalho indica que os investimentos em tecnologias de realidade aumentada e
virtual, ainda significativos em termos de custo, tendem a se tornar fatores de diferenciagéo
competitiva crescentemente importantes, especialmente em categorias de produtos em que a

experiéncia sensorial direta é determinante para a decisao de compra.
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As limitacOes do presente estudo devem ser reconhecidas com transparéncia. A natureza
exclusivamente bibliografica da pesquisa impede a verificagdo empirica das hipdteses
formuladas e restringe a capacidade de generalizagdo dos achados para contextos
organizacionais especificos. Além disso, a dindmica acelerada do ambiente digital torna o
campo especialmente suscetivel a obsolescéncia: as tecnologias e plataformas disponiveis em
2026 podem sofrer transformacdes significativas nos anos seguintes, demandando atualizacéo
constante do marco teérico aqui desenvolvido. A auséncia de pesquisa de campo com

consumidores e gestores de marcas representa a principal lacuna metodolégica deste trabalho.

Para pesquisas futuras, sugere-se a realizacdo de estudos empiricos que testem
experimentalmente os efeitos de diferentes estratégias de design sensorial digital sobre o
comportamento de compra dos consumidores brasileiros, considerando as especificidades
culturais do contexto nacional. Estudos de caso com empresas que tenham implementado
estratégias de marketing sensorial digital de forma sistematizada, como Natura, Magazine Luiza
ou Americanas, poderiam fornecer insights valiosos sobre as condi¢Ges de sucesso e 0s desafios
de implementacdo dessas abordagens. Por fim, investigacGes que explorem as implicacdes
éticas do marketing sensorial digital, especialmente no que se refere a manipulacdo inconsciente
do comportamento do consumidor, constituem uma agenda de pesquisa relevante e ainda

insuficientemente explorada.

Em sintese, o marketing sensorial digital emerge deste estudo como um campo de
conhecimento e pratica de crescente relevancia estratégica, capaz de transformar interfaces de
compra online em experiéncias ricas, memoraveis e emocionalmente significativas para os
consumidores. A compreensdo dos mecanismos sensoriais, neurocientificos e experienciais que

fundamentam essas estratégias ndo apenas enriquece o arsenal tedrico do profissional de
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marketing, mas também contribui para a construgdo de relagdes mais genuinas e duradouras
entre marcas e consumidores, objetivo Gltimo e mais elevado da disciplina do marketing em sua
dimensdo mais ampla e humanista, conforme proposto por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)

em sua visdo do Marketing 3.0 e 4.0.
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