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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar de que maneira o marketing sensorial ¢ utilizado
pelas empresas Cacau Show e O Boticario como estratégia para influenciar o comportamento
do consumidor e gerar diferencial competitivo no mercado brasileiro. Em um contexto
caracterizado por alta concorréncia e consumidores cada vez mais exigentes, as organizagdes
buscam nao apenas oferecer produtos de qualidade, mas proporcionar experiéncias capazes de
despertar emocdes, criar vinculos afetivos e fortalecer a identidade da marca. A pesquisa
adotou abordagem quanti-qualitativa, sendo desenvolvida por meio de estudo de campo com
aplicacdo de questionario estruturado via plataforma Google Forms. Participaram
consumidores maiores de 18 anos, com perfil diversificado, permitindo identificar percepgdes
relacionadas a influéncia dos cinco sentidos — visdo, audi¢do, olfato, tato e paladar — na
tomada de decisao de compra. Os dados quantitativos foram analisados por estatisticas
descritivas, enquanto as respostas qualitativas foram interpretadas por meio da analise de
conteudo. Os resultados demonstraram que os estimulos sensoriais exercem influéncia
significativa sobre o comportamento do consumidor, especialmente no ambiente fisico de
compra. Elementos como aroma agradavel, musica ambiente, iluminagao adequada, design de
embalagens e possibilidade de experimentagdo dos produtos foram apontados como fatores
decisivos na experiéncia de consumo. As marcas analisadas se destacam pela constru¢dao de
identidades sensoriais consistentes, sendo a Cacau Show reconhecida pelo uso intensivo do
olfato e paladar, por meio do aroma de chocolate e degustacdes, e O Boticario pela forte
identidade olfativa e estimulos téteis associados aos cosméticos. Conclui-se que o marketing
sensorial constitui uma estratégia eficaz para aumentar a percepcdo de valor, influenciar
decisdes de compra e fortalecer a fidelizagdo. As experiéncias sensoriais, quando planejadas
de forma integrada, ndo apenas diferenciam marcas, mas criam conexdes emocionais
duradouras, contribuindo para o posicionamento competitivo das empresas no mercado
contemporaneo.

Palavras-chave: Marketing sensorial; comportamento do consumidor; experiéncia do cliente;
fidelizacao; estratégia competitiva.



ABSTRACT

This study aimed to analyze how sensory marketing is used by the companies Cacau Show
and O Boticdrio as a strategy to influence consumer behavior and create competitive
advantage in the Brazilian market. In a context characterized by intense competition and
increasingly demanding consumers, organizations seek not only to offer quality products but
also to provide experiences that evoke emotions, create emotional bonds, and strengthen brand
identity. The research adopted a mixed-methods approach (quantitative and qualitative) and
was conducted through a field study using a structured questionnaire applied via Google
Forms. Adult consumers with diverse profiles participated in the study, allowing the
identification of perceptions regarding the influence of the five senses — sight, hearing, smell,
touch, and taste — on purchase decision-making. Quantitative data were analyzed using
descriptive statistics, while qualitative responses were examined through content analysis. The
results showed that sensory stimuli exert a significant influence on consumer behavior,
especially in physical retail environments. Factors such as pleasant aromas, background music,
adequate lighting, packaging design, and product sampling were identified as decisive
elements in the consumption experience. The analyzed brands stand out for building consistent
sensory identities, with Cacau Show being recognized for its intensive use of smell and taste
through the aroma of chocolate and product tasting, while O Boticario is known for its strong
olfactory identity and tactile stimuli associated with cosmetics. It is concluded that sensory
marketing is an effective strategy to increase perceived value, influence purchase decisions,
and strengthen customer loyalty. When strategically integrated, sensory experiences not only
differentiate brands but also create lasting emotional connections, contributing to competitive
positioning in today’s market.

Keywords: Sensory marketing; consumer behavior; customer experience; loyalty;
competitive strategy.
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1 INTRODUCAO

No contexto contemporaneo, caracterizado pela intensa concorréncia entre empresas,
pela diversidade de ofertas disponiveis e pela sobrecarga de informagdes que atinge os
consumidores diariamente, o mercado demanda estratégias cada vez mais sofisticadas para
conquistar a atengdo e fidelizar o publico. Nesse cenario, observa-se uma mudanga
significativa no comportamento do consumidor, que ja ndo se satisfaz apenas com produtos de
boa qualidade ou servigos eficientes. Mais do que aspectos funcionais, os individuos buscam
experiéncias integradas, envolventes e capazes de despertar sensacdes agradaveis, refor¢cando
vinculos emocionais com as marcas e tornando o ato de consumir mais significativo. Essa
transformagdo ¢ discutida por diversos autores brasileiros que apontam o surgimento de um

consumidor sensorial, emocional e experiencial (GONCALVES; PINTO, 2020).

Este movimento ¢ impulsionado por uma convergéncia entre tecnologia, cultura do
consumo e marketing experiencial, que colocou o sujeito em um espago de protagonismo nas
relacdes mercadoldgicas. Segundo relatério da McKinsey adaptado e divulgado no Brasil,
71% dos consumidores afirmam preferir marcas que oferecem experiéncias personalizadas,
humanizadas e sensoriais, refor¢ando a relevancia de praticas que ultrapassam a comunicagao
tradicional e estimulem diferentes sentidos na jornada de compra (MCKINSEY BRASIL,
2023). Essa busca por vivéncias diferenciadas encontra respaldo em estudos nacionais que
apontam que a experiéncia do consumidor se tornou um dos principais determinantes de
competitividade no varejo brasileiro, influenciando satisfacdo, intengdo de recompra e

engajamento (SOARES; TEIXEIRA, 2021).

Nesse contexto, o marketing sensorial emerge como uma das estratégias mais eficientes
para agregar valor as interagdes entre marcas e consumidores. De acordo com Barros e Silva
(2020), o marketing sensorial pode ser compreendido como o conjunto de praticas que utiliza
estimulos direcionados aos cinco sentidos visao, audicao, olfato, tato e paladar com o objetivo
de criar experiéncias marcantes, influenciar percepgdes e fortalecer vinculos emocionais. Ao
ativar diferentes canais sensoriais, as empresas constroem atmosferas favoraveis ao consumo,
reforcam sua identidade e ampliam a capacidade de impactar o ptblico de maneira subjetiva,

profunda e memoréavel.

A literatura nacional destaca que a visdo ¢ tradicionalmente o sentido mais explorado

pelas organizagdes, uma vez que elementos visuais como cores, formas, iluminagdo,
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embalagens e identidade estética contribuem para transmitir valores e posicionamento da
marca (BARBOSA; CAVALCANTI, 2019). No entanto, o consumo sensorial vai além da
dimensao visual: aromas agradaveis podem aumentar o tempo de permanéncia em ambientes
comerciais; sons adequados modulam a sensacdao de conforto e influenciam o ritmo de
circulagdo; a textura dos materiais transmite sensagdes de qualidade; e sabores exclusivos
reforcam a personalidade de marcas alimenticias, criando lagos afetivos poderosos. Como
afirmam Moura e Arruda (2022), as experiéncias multissensoriais ampliam a capacidade de

diferenciagcdo das empresas, tornando o processo de compra mais imersivo € emocional.

Apesar dessas evidéncias, diversos estudos brasileiros apontam que o marketing
sensorial ainda ¢ subutilizado no pais, principalmente em pequenos e médios negdcios que
aplicam estimulos de maneira pontual, intuitiva ou sem alinhamento estratégico
(FERNANDES; LOPES, 2021). E comum observar o uso isolado de musica ambiente,
aromatizacao padronizada ou elementos decorativos sem relagdo com a identidade da marca.
Essa falta de planejamento reduz significativamente o impacto das agdes sensoriais,
dificultando a constru¢do de experiéncias integradas e coerentes. De acordo com Santos e
Pereira (2020), muitas empresas ainda desconhecem o potencial da sensorialidade como
ferramenta de diferenciacdo e fidelizacdo, deixando de aproveitar oportunidades relevantes

para fortalecer sua presenca no mercado.

A necessidade de maior compreensdo sobre o tema também ¢ destacada por Machado e
Nunes (2019), que afirmam que o uso adequado dos sentidos exige conhecimento técnico,
analise do perfil do publico-alvo, clareza sobre o posicionamento da marca e integragdo com
outras estratégias de marketing. A auséncia desses elementos resulta em praticas
fragmentadas ou superficiais, incapazes de gerar impacto emocional duradouro. Além disso,
pesquisas recentes ressaltam que o consumidor brasileiro apresenta alta receptividade a
estimulos sensoriais, especialmente quando associados a autenticidade, & memoria afetiva e a

narrativa da marca (COSTA; RIBEIRO, 2022).

Essa realidade leva a formulagdo de uma problemadtica central: como as empresas
brasileiras podem utilizar o marketing sensorial de forma estruturada, integrada e estratégica,
de modo a potencializar a experiéncia de consumo e influenciar o comportamento do
consumidor? Embora a producdo académica nacional sobre marketing sensorial tenha

crescido nos ultimos anos, ainda ha lacunas relacionadas a compreensdo da aplica¢do pratica
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dos estimulos, a andlise dos resultados percebidos pelo consumidor e a integragdo das

dimensdes sensoriais com o posicionamento organizacional.

Considerando a complexidade do comportamento de consumo e a importancia das
experiéncias para a competitividade das empresas, torna-se evidente a necessidade de estudos
que aprofundem a relacdo entre sensorialidade, percep¢ao e decisdo de compra. Como
apontam Rodrigues e Melo (2020), a experiéncia do consumidor ¢ resultado de um conjunto
de interagdes emocionais, simbolicas e sensoriais que moldam sua forma de interpretar e
atribuir valor as marcas. Portanto, analisar o marketing sensorial sob uma perspectiva
integrada permite compreender ndo apenas as preferéncias dos consumidores, mas também as
praticas organizacionais capazes de fortalecer a fidelizagdo, aumentar o engajamento e

aprimorar a jornada de compra.

Diante desse contexto, este estudo tem como objetivo analisar como o marketing
sensorial € utilizado pelas empresas para moldar a experiéncia de consumo e compreender de
que forma a integracao dos sentidos pode influenciar percepcdes, emogdes € comportamentos
do consumidor, especialmente no cenario brasileiro. Ao aprofundar essa discussdo, pretende-
se oferecer subsidios para o aprimoramento das estratégias organizacionais, contribuindo para
o desenvolvimento de praticas mais eficientes, coerentes e alinhadas as demandas do
consumidor contemporaneo, que busca experiéncias completas, memoraveis e sensorialmente

significativas.
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2 JUSTIFICATIVA

O estudo do marketing sensorial se justifica pela crescente necessidade das empresas em
oferecer experiéncias diferenciadas em um mercado cada vez mais competitivo e saturado de
informagdes. Como o consumidor contemporaneo busca mais do que produtos, valorizando
vivéncias que despertem emocgdes € se conectem aos seus cinco sentidos, torna-se essencial
compreender como as estratégias sensoriais influenciam suas percepgdes e decisdes de

compra.

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui ao aproximar teoria e pratica,
aprofundando a compreensdo sobre a integracdo dos sentidos na experiéncia do consumidor.
Embora existam pesquisas sobre marketing ¢ comportamento do consumidor, ainda ha
lacunas relacionadas a aplicagdo conjunta dos estimulos sensoriais, ja que muitos estudos
tratam os sentidos de maneira isolada. Assim, o estudo colabora para preencher parte desse

vazio, oferecendo referéncias uteis para pesquisadores e estudantes.

No ambito pratico, a pesquisa auxilia empresas a identificar estratégias capazes de
fortalecer a identidade da marca, gerar diferenciacdo competitiva € aumentar o engajamento €
a fidelizagdo de clientes. Para os consumidores, os beneficios incluem experiéncias mais
agradaveis, personalizadas e emocionalmente marcantes, contribuindo para memorias

positivas € maior conexao com as marcas.

Dessa forma, o estudo se demonstra relevante para a academia e para o mercado,

destacando o potencial do marketing sensorial como ferramenta estratégica.
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3 OBJETIVO GERAL

Analisar como a empresa Cacau Show e a empresa O Boticario, utilizam o marketing

sensorial para criar conexdes emocionais e gerar diferencial competitivo.
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4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar como a Cacau Show e a empresa O Boticario utilizam o marketing
sensorial em suas estratégias de experiéncia de consumo.

* Analisar de que maneira as percepg¢des sensoriais: visuais, auditivas, olfativas, tateis e
gustativas, influenciam o comportamento e as decisdes de compra dos consumidores.

» Investigar a relacdo entre as praticas de marketing sensorial e a fidelizacao de clientes,
a percepcao de valor e a diferenciacdo das marcas.

» Avaliar a efetividade das estratégias sensoriais observadas e propor recomendagdes

para sua aplicagdo de forma mais estruturada nas empresas.
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5 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, uma vez que tem como finalidade
identificar e analisar como os consumidores percebem os estimulos sensoriais no processo de
compra. A abordagem adotada foi quanti-qualitativa, permitindo compreender, de forma
simultanea, tanto os padrdes numéricos presentes nas respostas quanto as percepgoes
subjetivas expressas pelos participantes. O estudo foi conduzido por meio de um estudo de
campo, utilizando como instrumento de coleta um questiondrio estruturado, elaborado na

plataforma Google Forms.

No que se refere aos fins da pesquisa, o estudo assume carater descritivo e explicativo. E
descritivo por buscar identificar, organizar e apresentar o comportamento dos consumidores
diante das a¢des de marketing sensorial. E também explicativo, na medida em que procura
compreender os mecanismos pelos quais os estimulos sensoriais impactam o processo

decisoério, contribuindo para esclarecer relagdes entre experiéncia, emogao e consumo.

O procedimento técnico adotado foi o estudo de campo, operacionalizado mediante um
questionario estruturado elaborado na plataforma Google Forms. O instrumento continha 14
questdes objetivas e subjetivas construidas a partir dos cinco sentidos humanos. O formulario
foi acompanhado de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), elaborado
conforme a Lei Geral de Protecao de Dados (Lei n° 13.709/2018), assegurando a integridade

ética do processo.

A coleta de dados ocorreu virtualmente, entre outubro € novembro de 2025, mediante a
divulgacdo do link do questionario em redes sociais e aplicativos de mensagens. Essa forma
de aplicagdo foi selecionada pela capacidade de alcancar, com maior abrangéncia e agilidade,
um publico diversificado, sem restricdes geograficas. O publico-alvo ¢ constituido por
consumidores maiores de 18 anos que realizam compras em estabelecimentos fisicos ou
virtuais. A amostra ¢ ndo probabilistica e por conveniéncia, formada por individuos que

aceitaram participar voluntariamente.

Os dados quantitativos foram analisados por meio de estatisticas descritivas simples,
como frequéncias e percentuais, permitindo identificar tendéncias e padrdoes de
comportamento. As informacdes qualitativas foram tratadas com base na analise de contetdo,
técnica que possibilita interpretar relatos e percepgdes dos participantes acerca dos estimulos

sensoriais no processo de compra.
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A adogdo desse conjunto metodoldgico permite responder aos objetivos propostos,
fornecendo uma visdo abrangente e fundamentada sobre o papel do marketing sensorial na
experiéncia do consumidor e suas implicagdes para estratégias de diferenciacdo e fidelizagao

no mercado contemporaneo.
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6 REFERENCIAL TEORICO
6.1 Marketing e Comportamento do Consumidor

O marketing, ao longo das ultimas décadas, passou por transformagdes significativas,
especialmente a medida que novas tecnologias, mudangas socioculturais e a crescente
competitividade dos mercados ampliaram a complexidade das relagdes de consumo. De
acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing contemporaneo transcende a
simples promogao de produtos e servigos, assumindo o papel de compreender profundamente
as necessidades humanas e oferecer experiéncias capazes de gerar valor simbolico e
emocional. Nesse contexto, o estudo do comportamento do consumidor tornou-se uma
dimensdo central, uma vez que compreender como os individuos percebem, sentem,
interpretam e reagem aos estimulos de mercado permite que as organizagdes desenvolvam

estratégias mais eficientes e personalizadas.

O comportamento do consumidor ¢ um campo multidisciplinar que engloba aspectos
psicoldgicos, sociais, culturais e econdmicos. Para Solomon (2020), o processo de consumo
inclui etapas cognitivas € emocionais, que vao desde o reconhecimento da necessidade até a
avaliacdo pds-compra, sendo influenciado por percepgdes sensoriais, valores pessoais, grupos
sociais, experiéncias anteriores e expectativas em relacdo a marca. Assim, ndo se trata apenas
de uma escolha racional, mas de um fenomeno complexo que envolve influéncias internas
(motivagdo, personalidade, aprendizagem) e externas (cultura, classe social, familia, ambiente
de compra). Essa perspectiva amplia a compreensao sobre a importancia de estratégias que
atuem além dos atributos funcionais do produto, destacando a relevancia das experiéncias

simbolicas e emocionais.

Com a evolucdo do mercado, observa-se que o consumidor contemporaneo tornou-se
mais informado, seletivo e exigente. Las Casas (2020) ressalta que, diante de inimeras opgoes
disponiveis, as pessoas passaram a valorizar elementos que ultrapassam o produto em si,
buscando experiéncias agradaveis, ambientes acolhedores e marcas que oferecam sensagdes
prazerosas e diferenciadas. Essa mudanca de comportamento levou as organizagdes a
repensarem suas estratégias para criar conexdes mais profundas e duradouras, estimulando

ndo apenas a compra, mas o engajamento e a fidelizagao.
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E nesse contexto que o marketing sensorial se insere como um campo estratégico e
relevante. Para Schmitt (2019), a experiéncia do consumidor ¢ construida por meio de
estimulos multisensoriais que despertam emog¢des, memorias e significados. Os consumidores
interpretam o ambiente por meio dos sentidos, e tais percep¢des influenciam diretamente sua
satisfacdo e comportamento de compra. Dessa forma, compreender o comportamento do
consumidor implica reconhecer a importancia das sensagdes, da atmosfera de consumo e da

construgdo de experiéncias memoraveis.

Assim, o marketing e o comportamento do consumidor estdo profundamente
interligados. A medida que o mercado se torna mais competitivo ¢ que as pessoas buscam
experiéncias que despertem emogdes e representem sua identidade, a compreensdo das
variaveis sensoriais torna-se fundamental. Esse entendimento ¢ essencial para o
desenvolvimento de estratégias capazes de se diferenciar da concorréncia, fortalecer o

posicionamento da marca e criar vinculos emocionais com o publico.
6.2 Conceito e Fundamentos do Marketing Sensorial

O marketing sensorial constitui uma vertente estratégica do marketing que busca
estimular os cinco sentidos do consumidor como: visdo, audi¢ao, olfato, tato e paladar com o
objetivo de influenciar percepgdes, emocgdes e comportamentos durante a experiéncia de
consumo. De acordo com Schmitt (2019), essa abordagem parte da premissa de que as marcas
ndo competem apenas por funcionalidade ou preco, mas pela capacidade de criar experiéncias
significativas que despertem sensagdes € memorias afetivas. Assim, o marketing sensorial
atua como um elo entre a marca e¢ o individuo, oferecendo estimulos que intensificam o

engajamento e ampliam o valor percebido.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam que o consumidor contemporaneo busca
vivéncias que integrem emocao, identidade e prazer, tornando a atmosfera de consumo um
elemento decisivo no processo de escolha. Nesse sentido, o marketing sensorial ¢
fundamentado na ideia de que sensagdes bem planejadas podem gerar respostas emocionais
positivas, aumentar o tempo de permanéncia no ambiente e fortalecer a conexdo emocional
com a marca. Cada sentido contribui de maneira especifica para essa constru¢ao, permitindo

que o consumidor atribua significados simbdlicos as experiéncias vividas.

Las Casas (2020) afirma que o marketing sensorial extrapola a comunicagao tradicional

ao trabalhar ndo apenas a mensagem verbal, mas também estimulos sensoriais capazes de
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influenciar o inconsciente e evocar lembrangas. Dessa forma, seus fundamentos envolvem
compreender como os sentidos atuam no comportamento humano, como se integram na
percepcao e como podem ser utilizados para diferenciar produtos, refor¢ar posicionamentos e

proporcionar experiéncias memoraveis.
6.3 Os Cinco Sentidos no Marketing Sensorial

O marketing sensorial utiliza estimulos direcionados aos cinco sentidos como forma de
ampliar a experiéncia de consumo e fortalecer a conexdo emocional entre consumidor e
marca. Cada sentido atua de maneira distinta na percep¢ao, contribuindo para a construgao de

significados e influenciando decisdes de compra.
6.3.1 Visao

Segundo Barbosa e Cavalcanti (2019), elementos visuais bem planejados reforcam a
identidade, destacam produtos e despertam atracao instantanea. A visdo ¢, de fato, o sentido
mais utilizado no marketing, pois representa o primeiro ponto de contato entre consumidor e
marca. Conforme Schmitt (1999) aponta, os elementos visuais ajudam a “contar uma histéria”
antes mesmo que o consumidor tenha contato funcional com o produto. Assim, as cores, a
iluminacdo, o design das embalagens e a disposi¢ao dos produtos no ambiente sdo decisivos

para despertar atencdo, gerar reconhecimento e construir percepc¢ao de valor.

Nesse sentido, a psicologia das cores desempenha um papel estratégico, sendo utilizada

tanto em grandes corporacdes quanto no varejo de vizinhanga:

e (Cores Quentes (Urgéncia e Apetite): Cores quentes como vermelho e laranja sdo
associadas a energia, urgéncia e apetite. Esta combinagdo ¢ notavel em fast-foods
como McDonald's, onde o vermelho e o amarelo estimulam o consumo rapido. No
cotidiano, essa mesma logica é aplicada nas fachadas e letreiros de padarias e
acougues locais, onde o vermelho-vivo sinaliza visualmente promogdes e a prontidao
para o consumo, influenciando o cliente a agir de forma imediata.

e (Cores Frias e Misturas (Confianga e Inovagao): Cores frias, como azul e verde,
remetem a confianga, seguranga e tranquilidade. O Itau utiliza o azul escuro (solidez) e
laranja (energia). J4 a operadora TIM, por um longo periodo, utilizou o azul intenso e
vibrante (associado a tecnologia e inovagao, reforcado pela campanha visual dos trés

homens pintados de azul) para se destacar no mercado de telecomunicagdes. O roxo
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do Nubank mistura a serenidade do azul com a criatividade do vermelho,
estabelecendo uma identidade visual disruptiva que comunica inovagdo, mas mantém

a seriedade (confianga) necessaria a um servigo financeiro.

A Natura explora elementos visuais que reforgam seu compromisso com a
sustentabilidade, utilizando embalagens com identidade organica e cores terrosas. A Cacau
Show, por sua vez, explora a Visdo de maneira tatil-visual: cria vitrines tematicas intensas que
envolvem o consumidor por meio de iluminacdo quente, paletas que remetem ao chocolate e
decoracdo sazonal (Pascoa, Natal), estimulando o desejo e prolongando a permanéncia na

loja.

Em ambientes digitais, a visdo continua sendo determinante. O iFood, por exemplo,
utiliza o contraste do vermelho (urgéncia/oferta) sobre o branco, combinado com fotos de
comida em altissima qualidade e cores saturadas para criar o appetite appeal (o apelo visual
do apetite), fazendo com que a imagem do produto parega mais fresca e apetitosa. Plataformas
como Netflix oferecem layouts organizados e sugestdes personalizadas que guiam a escolha

do usuario.

Assim, o sentido da visao atua como elemento estruturante do marketing sensorial, pois
influencia expectativas, desperta emocdes e orienta decisdes desde o primeiro contato até a

experiéncia final.
6.3.2 Audicao

Os estimulos auditivos exercem uma profunda influéncia no estado emocional ¢ no
comportamento do consumidor. De acordo com Krishna (2012), eles possuem a capacidade
de modificar instantaneamente o estado emocional dos individuos, podendo acelerar ou
desacelerar o ritmo de compra, promover sensacao de relaxamento ou gerar percepgao de
urgéncia. Para Moura e Arruda (2022), musicas adequadas ao perfil do publico podem gerar
conforto, diminuir a percep¢do de tempo e favorecer associagdes positivas com a marca,

sendo fundamental na cria¢do de atmosferas e no reforco de identidades.

No contexto do varejo fisico, a musica ambiente constitui um recurso amplamente
empregado para qualificar a experiéncia do consumidor e prolongar a permanéncia na loja.
Em lojas de departamentos ou perfumarias (como O Boticario), a misica mais suave e

instrumental promove uma atmosfera de relaxamento e convida a exploracdo demorada. A
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Starbucks, por sua vez, utiliza playlists exclusivas para fortalecer a sensagdo de pertencimento

e transformar o consumo do café em uma experiéncia imersiva.

Além da musica ambiente, jingles e sons de assinatura exercem funcdo relevante na

construcao da identidade auditiva das marcas.

e Jingles de Reconhecimento: O jingle do Dolly Guarand ¢ um exemplo iconico de
como melodias simples e repetitivas se fixam na memoria afetiva do consumidor,
ligando o som diretamente ao produto. Outro exemplo atual ¢ o uso de musica em
branding, como a melodia da marca Principia, que utiliza um som caracteristico e
marcante em suas campanhas para reforcar sua identidade no mercado.

e Sons de Assinatura (Audio Logos): O som “tudum” da Netflix configura um exemplo
de estimulo sonoro breve e consistente que gera reconhecimento imediato.

e Miusica Funcional e Emocional: O uso de 4udio se estende a midia de massa para
influenciar a percep¢ao da informagao. A Rede Globo, por exemplo, utiliza musica de
fundo tensa ou dramadtica antes de noticiar eventos muito sérios ou urgentes. Essa
trilha sonora ndao comercial atua como um gatilho sensorial que prepara o
telespectador para o conteudo, intensificando a emocgao e a sensacao de importancia do

fato.

Assim, a audicdo atua como ferramenta emocional que complementa a experiéncia

visual, reforcando a identidade da marca e criando conexoes afetivas profundas.
6.3.3 Olfato

O olfato ¢ reconhecido como o sentido mais fortemente vinculado as emocgodes ¢ a
memoria afetiva. Conforme Lindstrom (2009) destaca, esta singularidade deve-se a sua
conexdo direta com o sistema limbico, area cerebral responsavel pelo processamento de
memorias e estados emocionais. Dessa forma, os estimulos olfativos apresentam capacidade
unica de ativar recordagdes, despertar sentimentos de nostalgia e influenciar o humor dos
individuos. Costa e Ribeiro (2022) ressaltam que fragrancias exclusivas ajudam, portanto, a

fixar a identidade sensorial e a tornar o ambiente mais acolhedor.

As marcas que empregam estratégias de marketing olfativo (scent marketing)
compreendem que a criagdo de um aroma exclusivo pode constituir um importante diferencial

competitivo € uma assinatura sensorial da marca.
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Varejo de Produtos Especificos: No contexto brasileiro, o cheiro caracteristico de tutti-
frutti presente nos calgados da Melissa consolidou-se como uma identidade
inconfundivel. O Boticério utiliza fragrancias especificas em produtos e ambientes
internos, e a Cacau Show utiliza o aroma de chocolate em suas lojas para reforcar
sensagoes de indulgéncia e desejo imediato.

Satde e Servicos (Confianca e Acolhimento): Em setores de servico, como em clinicas
médicas e odontologicas, o uso intencional de aromas neutros ou suaves (muitas vezes
com notas de cha branco ou bamboo) ¢ uma estratégia para neutralizar o cheiro de
antissépticos e criar uma sensagdo de higiene, tranquilidade e acolhimento, reduzindo
a ansiedade do paciente.

Vestuario (Identidade e Energia): Lojas de vestudrio de moda, como a C&A, buscam
incorporar fragrancias suaves € contemporaneas para proporcionar uma sensagao de
bem-estar. Ja marcas de vestudrio esportivo, como a Adidas, muitas vezes utilizam
fragrancias com notas mais frescas ou citricas para refor¢ar visualmente e

olfativamente a ideia de energia, movimento e performance.

Assim, o olfato ndo apenas contribui para a composi¢ao da atmosfera de compra, mas

também refor¢a vinculos emocionais e favorece a formacdo de memorias duradouras

associadas a marca.

6.3.4 Tato

O sentido do tato compreende a percepgao de texturas, temperaturas, formas, ergonomia

e peso, elementos essenciais para transmitir sensagdes de qualidade, autenticidade e valor.

Segundo Krishna (2012), o toque exerce um papel determinante na avaliacdo sensorial,

sobretudo em segmentos como moda, cosméticos, embalagens e tecnologia, pois superficies

agradaveis reforcam a confianga no produto e aumentam a percep¢ao de valor (Fernandes e

Lopes, 2021).

Cosméticos e Cuidados: Marcas como a Natura utilizam cremes com texturas
diferenciadas e Oleos de sensacdo aveludada, além de investir em embalagens
ergondmicas que facilitam o manuseio e proporcionam conforto. O Boticario também
incorpora o tato ao desenvolver embalagens com toque suave e acabamento premium,

reforgando uma imagem de sofisticagao.
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e Calgados: As sandalias Havaianas apresentam uma textura singular em sua borracha,
amplamente reconhecida e associada ao conforto.

e Tecnologia e Luxo: No cendrio internacional, a Apple se destaca ao utilizar superficies
lisas, materiais de baixa temperatura e design minimalista, os quais transmitem
modernidade e precisdo tecnoldgica. A L’Occitane emprega embalagens metélicas que
remetem a producdo artesanal. J4 a Montblanc utiliza o peso caracteristico de suas

canetas como recurso sensorial para reforcar percepgdes de exclusividade e status.

Assim, o tato, além de influenciar percepgdes estéticas e simbolicas, atua diretamente na
avaliacdo funcional dos produtos. Embalagens ergondmicas transmitem seguranga e
facilidade de uso, enquanto texturas mal desenvolvidas comprometem a experiéncia. O toque
¢, portanto, essencial para a constru¢ao da confianca e a formagao da percepcao de qualidade

do produto.
6.3.5 Paladar

O paladar constitui um dos sentidos mais intimos e esta fortemente associado ao prazer,
a memoria afetiva e a sensacdo de recompensa. Sabores tUnicos contribuem para a
diferenciacdo e a fidelizagdo, reforcando o vinculo emocional (Machado; Nunes, 2019).
Embora seja tradicionalmente mais explorado pelo setor alimenticio, observa-se que marcas
de cosméticos e higiene também utilizam esse sentido de forma estratégica. Conforme destaca

Lindstrom (2009), sabores distintivos possuem a capacidade de gerar valor emocional e

podem transformar-se em um importante patrimonio simbdlico da marca.

e Identidade e Patrimdénio: A Kopenhagen desenvolve sabores exclusivos que se
integram a identidade da marca, como Lingua de Gato e Nha Benta. A Nestlé trabalha
com produtos icOnicos, entre eles Nescau e Leite Moga, que evocam memorias
relacionadas a infancia e ao aconchego familiar.

e (Conversao e Estimulo: A Cacau Show, frequentemente, oferece degustacdes gratuitas
em suas lojas, estratégia que estimula a experimentacdao do produto e contribui
diretamente para o aumento da conversao em vendas.

e Cosméticos e Higiene: Marcas de cosméticos, como O Boticério, exploram o paladar
sutilmente na formulagdo de produtos de uso labial (glosses e lip balms). Nesses casos,
a inclusdo de sabores leves e agraddveis complementa a experiéncia tatil e olfativa,

tornando a aplicagdo mais prazerosa.
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e Aplicacoes Globais (Consisténcia e Inovag¢do): A Coca-Cola mantém um sabor
caracteristico e praticamente inalterado ao longo do tempo, refor¢ando a percepgao de

consisténcia e qualidade global.

Dessa forma, o paladar ndo apenas proporciona prazer sensorial, mas também
desempenha papel fundamental na construgcdo de fidelizacao e diferenciagdo competitiva, ao
criar experiéncias que ultrapassam o consumo meramente funcional e se conectam com a

memoria de recompensa.
6.4 A Influéncia dos Sentidos nas Emocdes e Decisoes de Compra

A influéncia dos sentidos nas emogdes e decisoes de compra € amplamente reconhecida
pela literatura contemporanea sobre comportamento do consumidor. De acordo com Solomon
(2020), grande parte das escolhas realizadas pelos individuos ndo ¢ totalmente racional, mas
guiada por estimulos sensoriais que evocam sentimentos, memorias € associacdes
inconscientes. Isso ocorre porque os sentidos estdo diretamente conectados as areas cerebrais
responsaveis pelas emogdes, tornando as percepgdes sensoriais elementos determinantes no

modo como o consumidor interpreta o ambiente de compra.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) afirmam que experiéncias sensoriais bem
planejadas podem intensificar emog¢des positivas, como prazer, conforto e surpresa,
aumentando a predisposi¢ao a compra e fortalecendo a relagdo com a marca. Por exemplo,
uma fragrancia agradavel pode remeter a lembrangas afetivas; uma ilumina¢io adequada pode
transmitir sensacao de acolhimento; uma textura suave pode reforgar percepcao de qualidade.
Tais estimulos moldam o modo como o consumidor sente e avalia a experiéncia,

influenciando diretamente sua decisao final.

Além disso, Schmitt (2019) destaca que emocgdes despertadas pelos sentidos tém papel
central na formagdo de memorias de consumo. Experiéncias emocionalmente marcantes
tendem a ser mais facilmente lembradas e associadas as marcas, contribuindo para fidelizagao
e preferéncia futura. Dessa forma, os sentidos ndo apenas impactam o momento da compra,
mas também influenciam o comportamento pos-consumo, fortalecendo vinculos e

expectativas.
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Assim, a integrag¢do sensorial se revela uma estratégia eficaz para conectar emogdes e
decisdes, tornando a experiéncia de consumo mais significativa e influenciando escolhas de

maneira profunda e duradoura.
6.5 Marketing Sensorial como Estratégia Competitiva

O Marketing Sensorial se estabelece como uma estratégia competitiva essencial em um
mercado cada vez mais saturado e orientado pela experiéncia. Ele consiste em utilizar os
cinco sentidos para intensificar a experiéncia de consumo e criar uma conexao emocional com
a marca. Essa abordagem reconhece que a decisdo de compra ¢ fortemente influenciada por

percepgdes sensoriais, € ndo apenas por fatores racionais.

A aplicacdo estratégica do Marketing Sensorial se traduz em beneficios empresariais e

financeiros diretos, oferecendo uma vantagem competitiva sustentavel:

6.5.1 Diferenciacao Sustentavel e Barreira a Imitacao

O diferencial sensorial ¢ intrinsecamente dificil de ser replicado pela concorréncia. Las Casas

(2020) destaca que estimulos sensoriais bem estruturados geram percepgdes unicas.

+ Estratégia: Empresas investem em assinaturas sensoriais exclusivas (branding
olfativo, audio logos) ou em experiéncias tateis e gustativas que se tornam parte do
produto.

* Impacto Financeiro: Cria uma barreira de entrada para novos competidores e protege
a marca de guerras de preco. O valor do vinculo afetivo gerado pelo som ou pelo
aroma ¢ um patrimonio intangivel que a concorréncia ndo consegue copiar, garantindo

uma posic¢ao Unica no mercado.

6.5.2 Aumento do Brand Equity e do Valor Percebido

O Brand Equity (patrimdnio da marca) representa o valor financeiro e a forca da marca no

mercado. O Marketing Sensorial aumenta esse valor ao melhorar a percepcao de qualidade.

* Estratégia: O estimulo sensorial (ex: o toque de um material premium em embalagens
ou um aroma de sofisticagdo) comunica qualidade intrinseca antes mesmo que o
produto seja usado.

* Impacto Financeiro: Eleva o Valor Percebido pelo consumidor, justificando um

preco premium. O consumidor esta disposto a pagar mais pela experiéncia sensorial
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aprimorada, o que contribui diretamente para as margens de lucro e para a avaliagdo

da marca.
6.5.3 Criacao de Vinculo Emocional e Fidelizacao

A memorabilidade ¢ a chave para a fidelizacdo. O olfato, por exemplo, ¢ o sentido mais

fortemente ligado a memoria afetiva por sua conexao direta com o sistema limbico.

» Estratégia: Marcas transformam o consumo em um ritual emocional. O aroma ou o
som funciona como uma ancora que evoca sentimentos positivos (prazer, aconchego).

* Impacto Empresarial: O vinculo emocional gera lealdade & marca, reduzindo a
sensibilidade do cliente a ofertas de concorrentes (menor taxa de
cancelamento/abandono) e aumentando o Lifetime Value (LTV) do cliente.
Consumidores fiéis tendem a gastar mais e a atuar como promotores espontdneos da

marca.
6.5.4 Influéncia Comportamental e Conversao

Estimulos sensoriais sdo usados para influenciar sutilmente o comportamento dentro do ponto

de venda.

+ Estratégia: Musicas de ritmo lento ou ambientes olfativos acolhedores (como os
utilizados em lojas de cosméticos ou cafés) incentivam o cliente a permanecer mais
tempo e a explorar mais produtos. Degustacdes (paladar) eliminam a incerteza da
compra.

* Impacto Empresarial: O aumento do tempo de permanéncia (dwell time) e a
eliminagdo da incerteza resultam diretamente no aumento das vendas por impulso e no

crescimento do ticket médio da transacgao.

Em resumo, o Marketing Sensorial ndo ¢ apenas sobre estética; ¢ uma ferramenta

estratégica que converte sensagdes em valor financeiro e vantagem competitiva duradoura.
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6.6 Resultados

A pesquisa contou com a participagdo de consumidores de diferentes faixas etarias e
perfis, incluindo menores de 18 anos, possibilitando uma analise diversificada sobre a
influéncia do marketing sensorial no comportamento de compra. Observou-se que a maioria
dos respondentes pertence a faixas etarias jovens, especialmente entre 18 e 25 anos, publico
reconhecido por maior sensibilidade a estimulos emocionais e por habitos de consumo
fortemente influenciados por experiéncias sensoriais. Em relacdo ao género, houve
predominancia do publico feminino, o que contribui para compreender percep¢des de um

segmento amplamente estudado em estratégias de experiéncia do cliente.

Sobre os locais de compra, nota-se que uma parcela significativa dos participantes
distribui suas compras entre ambientes fisicos e online, demonstrando um comportamento de
consumo hibrido. Essa tendéncia evidencia o quanto experiéncias sensoriais permanecem
relevantes mesmo com o crescimento do comércio digital, indicando que estimulos visuais,

auditivos ou tateis presentes em sites e aplicativos também impactam a tomada de decisao.

Ao analisar a influéncia direta dos sentidos, os dados demonstram que muitos
consumidores reconhecem que estimulos sensoriais como musica ambiente, cheiro agradavel,
iluminagdo adequada e estética da loja podem tornar a experiéncia mais atrativa e influenciar
positivamente sua percep¢do sobre o produto. Esse achado reforca a literatura de Schmitt
(2019) e Solomon (2020), que descrevem a influéncia emocional dos sentidos como fator

determinante na construcao de valor e satisfacao.

Uma parcela dos respondentes relatou lembrar-se imediatamente de marcas ao serem
expostos a determinados estimulos sensoriais, como fragrincias especificas, sons
caracteristicos ou até sabores marcantes. Marcas como Cacau Show, Centauro, cafés e
perfumarias foram mencionadas espontaneamente, o que indica forte associagdo sensorial.
Além disso, situagdes narradas pelos participantes, como compras motivadas por aroma de
pao fresco, cheiro agradavel de cosméticos ou estética visual de embalagens, reforcam o papel

das sensagdes como gatilho emocional.

Observou-se também que alguns consumidores afirmaram ja ter adquirido produtos
motivados principalmente por estimulos sensoriais, mesmo quando ndo buscavam tal item
previamente. Esses relatos demonstram que a ativagdo sensorial pode impulsionar compras

por impulso, aspecto amplamente discutido pelos autores de marketing experiencial.
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6.6.1. Analise descritiva dos resultados (questio por questiao)
6.6.1.1. Perfil dos Respondentes (Idade e Género)

A andlise dos dados indica predominancia de participantes do género feminino, seguida
pelo masculino, com presenca minima de outros géneros. Em relagdo a faixa etaria, observa-
se que mesmo o questionario podendo ser respondido por menores de 18 anos, a concentracao
de respondentes entre 18 e 25 anos foi maior. Esse resultado reflete um perfil
majoritariamente jovem, com habitos de consumo dindmicos e maior sensibilidade as

estratégias de experiéncia sensorial, conforme discutido por Kotler et al. (2021).
6.6.1.2. Onde os consumidores costumam comprar

Figura 1-Local preferencial de compras

@ Lojas fisicas
@ Lojas online
) Ambas igualmente

Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Grande parte dos participantes afirma comprar tanto em lojas fisicas quanto online,
evidenciando um comportamento hibrido. A compra exclusivamente online aparece como a
segunda forma mais frequente, refletindo a consolidagdo do e-commerce. Esse padrdo
demonstra que estratégias sensoriais devem ser consideradas ndo apenas em pontos fisicos,
mas também em ambientes digitais, especialmente os estimulos visuais e sonoros, essenciais

em interfaces virtuais.
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A maioria relatou realizar compras “as vezes”, enquanto uma parte menor afirmou

comprar frequentemente. Isso sugere que, embora nem todos sejam compradores intensos, a

experiéncia sensorial pode influenciar significativamente momentos especificos de decisdo,

ainda que esporadicos.

6.6.1.4. Tipo de estabelecimento

Figura 2 - Estabelecimento preferido para compras

Supermercado

Loja de roupas ou cal¢ados
Cafeterialrestaurante

Loja de cosméticos/perfumaria
Lojas de fanbase

utilidades domésticas

E-commerce

25 (62,5%)
20 (50%)
14 (35%)
23 (57,5%)
1(2,5%)
1(2,5%)
1(2,5%)
5 10 15 20 25

Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Os dados apontam preferéncia por comércio fisico e por ambos igualmente, reforgando

a necessidade de estratégias sensoriais no ambiente presencial, onde os cinco sentidos podem

ser explorados a0 maximo (aromas, musica, iluminacao, textura, degustacao).

6.6.1.5. Percepcao sobre o uso de estratégias sensoriais por marcas

A maior parte dos respondentes acredita que as marcas utilizam recursos sensoriais para

influenciar o consumidor. Esse reconhecimento demonstra que o publico possui consciéncia

crescente sobre estratégias de persuasao e experienciacao, validando a relevancia do tema do

estudo.
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6.6.1.6. Intensidade da influéncia dos sentidos na compra (Escala 1-5)

Figura 3 - Sentidos influentes na compra

20

17 (42,5%)

10 (25%)
8 (20%)

2(6%) 3 (7.5%)

1 2 3 4 5

Fonte: elaborado pelos autores (2025).

A maioria marcou valores altos na escala, indicando que os sentidos influenciam
fortemente a decisao de compra. Esse achado est4 alinhado com Solomon (2020), que afirma

que percepgoes sensoriais antecedem processos cognitivos € podem direcionar preferéncias.

6.6.1.7. Compra motivada pelo design ou aparéncia

Um numero significativo de participantes relatou ja ter comprado um produto apenas
pela embalagem ou estética, mesmo sem necessidade imediata. Tal comportamento reforca o

papel dominante da visdo como sentido prioritario no consumo.

6.6.1.8. Aparéncia versus preco

A maior parte declarou ser mais impactada pela aparéncia/embalagem do que pelo
preco, demonstrando que o valor simbolico e emocional frequentemente supera o racional,

conceito amplamente discutido por Schmitt (2019).

6.6.1.9. Compra apos amostra gratis

A maioria respondeu afirmativamente, indicando que estimulos tateis e gustativos tém
forte poder de conversdo. Isso confirma que experiéncias diretas ampliam a confianca na

qualidade do produto e estimulam o desejo de compra.

6.6.1.10. Influéncia do ambiente sensorial da loja
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Quase todos os respondentes afirmaram que musica, cheiro, ilumina¢do e decoragdo
influenciam seu desejo de compra. Esse resultado corrobora estudos nacionais que destacam o

impacto do ambiente fisico na permanéncia € no engajamento.

6.6.1.11. Memorias sensoriais relacionadas a marcas

Uma parte consideravel dos participantes relatou lembrar-se de marcas pelo cheiro
caracteristico, indicando a for¢a do olfato na constru¢do de memdrias afetivas. Exemplos

citados incluem cafeterias, lojas de beleza, confeitarias e marcas com fragrancias exclusivas.

6.6.1.12. Situacoes vivenciadas com estimulos sensoriais

As respostas qualitativas revelaram situagdes como:

e Compra de gloss por causa do cheiro agradavel;

o Entrada em padaria motivada pelo aroma de pao fresco;

e Escolha de café influenciada pelo cheiro e clima sensorial da cafeteria;
e Preferéncia por liptints devido a textura e duracio;

e Nao lembranca de estimulo sensorial em alguns casos.

Esses relatos reforcam que estimulos visuais, olfativos e tateis atuam como gatilhos
emocionais que direcionam comportamentos, exatamente como descrito por Schmitt (2019) e

Solomon (2020).



33

7 DISCUSSAO

Diante dos objetivos propostos neste estudo, torna-se necessario organizar as analises a
partir de eixos tematicos que aprofundam a compreensao sobre o uso do marketing sensorial
nas praticas empresariais. A seguir, apresentam-se quatro topicos que sintetizam as principais
dimensdes investigadas, permitindo articular os resultados encontrados com a literatura
discutida. Esses subitens oferecem uma visdo estruturada dos elementos que influenciam a
experiéncia do consumidor e evidenciam as implicacdes praticas das estratégias sensoriais

para as organizagoes.

7.1. Aplicacgoes Praticas do Marketing Sensorial nas Estratégias das Empresas

A Cacau Show utiliza o marketing sensorial de maneira robusta e integrada, reforgando
seu posicionamento afetivo e gastrondmico para transformar a compra em uma experiéncia

completa de indulgéncia.

e Olfato: O principal catalisador emocional ¢ o aroma intenso e caracteristico de
chocolate, difundido intencionalmente nas lojas. Este estimulo olfativo atua como um
gatilho de memoria afetiva, remetendo o consumidor a momentos de conforto e
celebracao.

e Visdo: O ambiente ¢ planejado com cores quentes e iluminagdo suave. As vitrines
tematicas e sazonais sdo estrategicamente montadas para despertar o interesse visual e
comunicar o conceito de presenteabilidade. A inclusdo de objetos caracterizados,
como canecas, pelucias e caixas tematicas em kits, refor¢a visualmente o valor afetivo
da marca.

e Paladar: O sentido ¢ ativado diretamente por meio de degustagdes gratuitas de
diferentes tipos de chocolate, o que gera confianga na qualidade e fortalece o vinculo
gustativo com a marca.

e Tato: O tato ¢ explorado pela qualidade das embalagens premium e, de forma mais
marcante, pela inclusdo de objetos ndo-pereciveis nos kits. A caneca ou a pelucia
adiciona uma textura agradavel e duradoura a experiéncia, estendendo o sentimento de
aconchego para o lar do consumidor.

e Audi¢do: A musica ambiente ¢ utilizada para complementar a atmosfera de conforto,

incentivando o cliente a prolongar sua permanéncia na loja.
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J&4 o Boticério desenvolveu uma identidade sensorial Unica, sustentada principalmente

pelo olfato e pela constru¢do de um ambiente que comunica sofisticagio e cuidado pessoal.

Olfato: E o sentido-chave. A marca trabalha com fragrancias exclusivas padronizadas
em suas lojas, promovendo um reconhecimento espontaneo e estabelecendo uma
conexao emocional profunda.

Visao: O design visual refor¢a o posicionamento premium. As lojas apresentam um
layout moderno e limpo, com iluminagdo focada e pontual que destaca as embalagens
elegantes e minimalistas.

Tato: O tato atua como um indicador direto de qualidade. As texturas diferenciadas de
cremes, 6leos e maquiagens sao amplamente oferecidas em testers (experimentadores),
permitindo ao consumidor sentir a absor¢ao e a hidratacao na pele.

Paladar: Embora ndo seja o foco central, ¢ sutilmente explorado na formulacdo de
produtos de uso labial, como glosses e lip balms. Nesses casos, o uso de sabores leves
e agraddveis complementa a experiéncia tatil e olfativa do produto, tornando a
aplicacdo mais prazerosa.

Audi¢do: A musica ambiente ¢ cuidadosamente selecionada para induzir uma
atmosfera de relaxamento, complementada pelo atendimento consultivo da equipe de

vendas.

7.2. A Influéncia dos Estimulos Visuais, Auditivos, Olfativos, Tateis e Gustativos nas
Decisoes de Compra

Na Cacau Show, os estimulos olfativo e gustativo sdo os principais impulsionadores do

comportamento, com o visual/tatil atuando como forte conversor de valor.

Olfato (Memoria e Prazer): O aroma onipresente de chocolate ativa
instantaneamente memorias afetivas e o centro de prazer do cérebro. Esse estimulo
emocional forte induz ao desejo imediato e aumenta significativamente a
probabilidade de compra por impulso.

Paladar (Confianca e Conversdo): A oferta de degustacoes ¢ uma tatica de
conversdao crucial. Ao permitir a experimentagdo gratuita, a marca constroi uma
relacdo de confianca na qualidade superior do produto, eliminando barreiras de
compra.

Visao e Tato (Presenteabilidade e Fidelizacao): A estratégia de kits com objetos

caracterizados (canecas, pelucias) eleva drasticamente o valor percebido do presente,
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indo além do consumo imediato. O objeto ndo-perecivel serve como uma ancora fisica
e duradoura da marca, reforcando o vinculo afetivo sempre que ¢ utilizado e

impulsionando o aumento do ticket médio.

No O Boticario, o olfato ¢ o maior influenciador comportamental e o pilar da lembranca

de marca.

Olfato (Fidelizacio e Brand Equity): As fragrancias exclusivas e padronizadas da
marca sdo utilizadas no olfactory branding (criacdo de identidade olfativa). Isso
permite que os clientes reconhecam O Boticario apenas pelo cheiro, estabelecendo
uma forte preferéncia e lembranca espontanea, o que ¢ um fator critico para a
fidelizacdo e para o Brand Equity (o valor financeiro e a forca da marca no mercado,
decorrentes da lealdade do consumidor).

Tato (Percepc¢ao de Qualidade): O estimulo tatil ¢ um poderoso indicador de
eficdcia. A permissdo de testar os produtos na loja fisica as texturas diferenciadas
comunicam imediatamente a qualidade e a sensorialidade das férmulas, reforcando a
confianca na promessa de cuidado e beleza da marca.

Visao (Reforco do Posicionamento): Elementos visuais como embalagens elegantes,
cores modernas e vitrines bem iluminadas trabalham para fortalecer a sensagdo de

sofisticacdo e exclusividade, sustentando o posicionamento da marca como premium.

7.3. Relacio entre Experiéncias Sensoriais, Percepc¢ao de Valor e Fidelizacao de Clientes

As experiéncias sensoriais oferecidas pela Cacau Show criam uma percepcao de valor

fundamentada na afetividade e na indulgéncia. Ao associar seus produtos a memorias de

celebragdes, aconchego e prazer gustativo, a empresa constroi vinculos emocionais

duradouros. Essa estratégia fortalece a fidelizagdo e incentiva a recompra em datas

comemorativas.

O Boticario, por sua vez, vincula sua experiéncia sensorial a sofistica¢do, ao cuidado

pessoal e ao bem-estar. Fragrancias icOnicas, embalagens elegantes e texturas elaboradas

contribuem para uma percepg¢ao de qualidade superior, reforgcando a confianca e o prestigio da

marca. A fidelizacdo emerge do alinhamento entre identidade sensorial, proposta de valor e

consisténcia da experiéncia oferecida.
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Além da Cacau Show e do Boticario, outras empresas demonstram de forma evidente
como o marketing sensorial pode reforcar a percep¢ao de valor e promover fidelizagdo. Entre

elas, destaca-se a Starbucks, referéncia mundial em experiéncia multissensorial.

A marca construiu um ambiente de consumo baseado na criag¢do de um “trecho das

respostas”, conceito reforgado por Schmitt (2019), que afirma:

a Starbucks utiliza sons, aromas e elementos visuais para construir um ambiente
emocionalmente envolvente que reforca o sentimento de pertencimento do consumidor.

Ao utilizar aroma caracteristico de café moido, iluminacao quente, playlists proprias e
mobilidrio acolhedor, a empresa articula os sentidos de modo integrado, proporcionando uma
vivéncia que vai além do consumo do produto. Lindstrom (2009) destaca que o aroma de café
da marca é tdo reconhecivel que “atua como um gatilho imediato de memoria afetiva”,

elemento central para a fidelizagao.

Outra empresa que merece destaque ¢ a Natura, amplamente reconhecida pelo uso
inteligente de fragrancias, texturas e embalagens sustentaveis. Segundo Krishna (2012),

o olfato tem impacto direto na formagdo de memoria emocional e pode determinar
preferéncias de marca mesmo sem processamento racional,

o que explica a for¢a da identidade olfativa presente em linhas como Ekos e Mamae e
Bebé. A Natura investe em perfumes marcantes, formulas sensoriais e embalagens com toque
suave, reforcando a percepcao de qualidade e cuidado. Em consonancia, Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2021) afirmam que

marcas que se apoiam em elementos sensoriais aumentam significativamente o valor
percebido, pois o consumidor interpreta sensagoes como indicadores de exceléncia
e autenticidade.

A experiéncia sensorial promovida pela marca também se estende ao ambiente de loja e
ao discurso institucional, que valoriza natureza, bem-estar e sustentabilidade. Conforme

aponta um entrevistado:

a Natura é um exemplo de como o marketing sensorial pode ser usado para
comunicar proposito, refor¢ando identidade e construindo vinculos emocionais
estdveis com o consumidor.

Além disso, a textura dos cremes, a maciez dos Oleos corporais € o design das
embalagens reforgam o posicionamento premium e ampliam o envolvimento tatil. Solomon

(2020) complementa ao afirmar que
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o tato atua como um indicador de qualidade percebida, influenciando confianga e
intengdo de compra,

o que explica o impacto positivo da marca em consumidores que valorizam o sensorial.
Assim, tanto a Starbucks quanto a Natura evidenciam como o marketing sensorial, quando
planejado de forma estratégica, contribui para aumentar a percep¢ao de valor e fortalecer a
fidelizagdo. Ambas dialogam diretamente com o comportamento do consumidor
contemporaneo, que busca marcas capazes de gerar vivéncias imersivas, emocionais e
coerentes com seu estilo de vida. As estratégias multissensoriais utilizadas por essas empresas

confirmam a afirmacao de Kotler et al. (2021) de que

a vantagem competitiva no mercado atual ndo estd apenas nos produtos, mas nas
experiéncias completas que as marcas sdo capazes de oferecer.

7.4. Avaliacio da Efetividade das Estratégias Sensoriais e Recomendacdes para a
Pratica Empresarial

Observa-se, em ambas as empresas analisadas, uma elevada efetividade das estratégias
de Marketing Sensorial. A Cacau Show se destaca pela capacidade de integrar os cinco
sentidos de forma equilibrada, cultivando uma experiéncia calorosa e afetiva que potencializa
o engajamento emocional do consumidor. Este sucesso ¢ refor¢ado por investimentos em
inovacdo, como a inauguracdo de Lojas Conceito, que incorporam solugdes interativas e

imersivas (Mercado & Consumo, 2025).

Por sua vez, O Boticario demonstra um acerto estratégico notavel na constru¢do de uma
identidade olfativa exclusiva (olfactory branding). Este pilar sensorial ndo apenas diferencia a
marca no competitivo mercado de beleza, mas também fortalece a lembranca espontanea e

cria lagcos de memoria afetiva duradouros.

Assim, as duas empresas continuam a demonstrar que o marketing sensorial, quando
bem planejado, constitui ferramenta estratégica para fortalecimento da marca, diferenciacao e

engajamento duradouro como exemplificado no quadro 1 a seguir:

Quadro 1: Comparativo: Cacau Show x O Boticério

Elemento Sensorial Cacau Show O Boticario

Olfato Aroma forte de chocolate Fragrancia exclusiva que



_ presente em todas as lojas

Vitrines tematicas, cores

quentes, apelo sazonal
Embalagens premium, caixas
rigidas

Musica ambiente suave
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identifica a marca

Design sofisticado, vitrines
elegantes, cores modernas
Texturas de cremes, séruns e
embalagens ergonomicas

Trilhas sonoras tematicas e

Audicao

Degustagdes estratégicas

Fidelizacao Baseada na afetividade e

relaxantes
Uso indireto (glosses e linhas
infantis aromatizadas)

Baseada na identidade olfativa e

memoria gustativa percepcao de qualidade

GO G EG RIS RIS Acolhedora, afetiva e sazonal

Fonte: Os autores, 2025.

Sofisticada, elegante e exclusiva

7.4.1. Analise da empresa Cacau Show

A Cacau Show apresenta uma utilizacdo eficaz do marketing sensorial ao integrar
estimulos visuais, olfativos, gustativos e tateis em sua estratégia de relacionamento com o
consumidor. O aroma caracteristico de chocolate difundido no interior das lojas funciona
como um gatilho emocional poderoso, capaz de ativar memdrias afetivas relacionadas a

aconchego, celebragdes e indulgéncia, influenciando positivamente a inten¢ao de compra.

As vitrines sazonais, compostas por cores quentes € elementos tematicos, reforcam a
percepcao visual de festividade e despertam o interesse dos consumidores. Da mesma forma,
as degustagdes gratuitas ampliam a experimentagdo do produto e fortalecem o vinculo
gustativo com a marca. A presenca de embalagens sofisticadas, geralmente com texturas
rigidas e acabamento premium, também contribui para elevar a percep¢ao de valor e reforgar

a ideia de presenteabilidade.

Em uma evolugdo estratégica, a marca tem implementado agdes de integragao fisico-
digital em suas lojas conceituais (Mercado & Consumo, 2025), como o uso de totens
interativos e quizzes baseados em Inteligéncia Artificial (IA) que personalizam a sugestdo de
produtos. Esta iniciativa demonstra o compromisso em potencializar a experiéncia sensorial in

loco por meio da tecnologia.
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Apesar destes avangos, a marca ainda apresenta pontos que podem ser aprimorados,
especialmente na jornada de compra remota. A experiéncia sensorial no ambiente digital (e-
commerce € entrega) permanece limitada, uma vez que nao reproduz de forma satisfatoria os

estimulos emocionais e tateis presentes nas lojas fisicas.

Além disso, o excesso de informagdes visuais em periodos sazonais pode gerar
saturacao, diminuindo a clareza da comunicacao sensorial. Tais ajustes sao cruciais para que a
Cacau Show possa consolidar ainda mais sua identidade afetiva, impulsionando vinculos

emocionais duradouros com seus consumidores em todos os canais.

Pontos fortes:

e Uso eficaz do olfato através do aroma caracteristico de chocolate, que ativa memoria
afetiva e estimula compra por impulso.

e Degustacdes que reforgam o paladar como experiéncia de valor e confianga no
produto.

e Vitrines tematicas e ambientagdo sazonal que intensificam emog¢des em ¢€pocas
festivas.

o Embalagens premium que aumentam a percep¢ao de presenteabilidade.

e Inovacao: Integracdo de totens de IA nas lojas fisicas para personalizar a sugestao de

produtos.

v Impacto emocional: cria sensa¢do de aconchego, nostalgia e indulgéncia.

v Impacto competitivo: diferencia-se no varejo alimenticio oferecendo experiéncia, ndo

apenas produto.

Recomendacdes praticas alinhadas ao objetivo da marca
7.4.1.1 Aprimorar a “Experiéncia Sensorial Digital” no E-commerce
Implementar videos curtos com preparagdo de chocolates, trilhas sonoras proprias e fotos
imersivas no ambiente online.

Beneficio: Aproxima a experiéncia emocional da loja fisica ao ambiente online,
preparando o cliente para o unboxing.
7.4.1.2 Desenvolver “kits sensoriais sazonais”

Inclusdo de mini-aromas ou amostras tateis/gustativas em compras online.
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Beneficio: Reforca a memoria afetiva e o estimulo sensorial no momento da entrega,
incentivando a recompra.
7.4.1.3 Personalizacdo por preferéncias sensoriais
Recomendar produtos com base no sabor e ocasido de consumo preferidos do cliente
(estendendo a inteligéncia da 1A, da loja fisica para o e-commerce).

Beneficio: Aumenta o engajamento e a fidelizag@o afetiva, aproveitando a inteligéncia ja

desenvolvida nas lojas fisicas.

7.4.2. Analise da empresa O Boticario

O Boticério destaca-se como uma das empresas brasileiras que mais eficientemente
utiliza o marketing sensorial como ferramenta de diferencia¢do e constru¢do de valor. Sua
identidade olfativa exclusiva, presente em todas as lojas e reconhecida espontaneamente pelos
consumidores, constitui um dos principais elementos de conexdao emocional da marca. As
fragrancias marcantes, combinadas ao design sofisticado das lojas e das embalagens, reforcam
a percepcao de cuidado, elegancia e qualidade superior. Além disso, as texturas sensoriais dos
cremes, Oleos e maquiagens contribuem para uma experiéncia tatil rica e agradavel,

refor¢ando a confianca do cliente no produto.

A iluminag¢do focada e as vitrines premium completam o conjunto visual que sustenta o
posicionamento de marca sofisticada e tecnicamente avancada. Embora apresente uma
estratégia consolidada, O Boticario ainda possui oportunidades de aprimoramento. A
identidade olfativa, altamente eficaz no ambiente fisico, poderia ser ampliada para o meio
digital, por meio do envio de cartdes aromaticos em compras online, experiéncias interativas e

campanhas visuais que traduzam a sensacgao olfativa.

Em algumas lojas, observa-se ainda um excesso de elementos visuais, que pode
comprometer a sensacdo de exclusividade desejada no varejo de beleza. Recomenda-se,
portanto, que a marca intensifique agdes voltadas a personalizagdo da experiéncia, como
diagnosticos olfativos, avaliagdo de preferéncias tateis e sugestdes personalizadas de
produtos, reforcando o vinculo emocional com o consumidor. Ao integrar esses
aprimoramentos, o Boticario fortalece sua proposta de valor e amplia sua vantagem
competitiva, uma vez que experiéncias sensoriais bem planejadas elevam a percepcao de

qualidade e fomentam relagdes duradouras com o publico.
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Pontos fortes:

o Identidade olfativa forte e exclusiva (olfactory branding), reconhecida imediatamente
pelos consumidores.

o Texturas sensoriais bem trabalhadas em cremes e maquiagens, transmitindo
qualidade (tato).

e Design visual sofisticado que refor¢a posicionamento premium.

e Musica ambiente padronizada, contribuindo para atmosfera relaxante (audigao).

v Impacto emocional: cria sensa¢do de cuidado, autoestima e bem-estar.

v Impacto competitivo: fortalece percep¢do de marca confiavel e de alto valor simbdlico.
Recomendacdes praticas alinhadas ao objetivo da marca
7.4.2.1 Criar identidade olfativa aplicada ao e-commerce

Enviar cartdes aromaticos e fragrancias digitais (comunicagdo sensorial por narrativa visual +
som).

Beneficio: fortalece assinatura olfativa mesmo fora da loja fisica.
7.4.2.2 Otimizar estimulos visuais nas lojas

Uso de iluminagado focada e simplificacao de vitrines para reforgar o luxo.

Beneficio: cria consisténcia estética e reduz distragdes sensoriais.
7.4.2.3 Expandir programas de personalizacio sensorial

Oferecer avaliagao de pele, textura preferida e perfil olfativo.

Beneficio: aumenta conex@o emocional e percepcao de exclusividade.

Os resultados obtidos demonstram que os estimulos sensoriais exercem influéncia
significativa sobre o comportamento de consumo dos participantes, corroborando de forma
consistente as contribuicdes teodricas apresentadas no referencial. A predominancia de
respondentes jovens, principalmente entre 18 e 25 anos, revela um publico altamente sensivel

a experiéncias diferenciadas, o que confirma a afirmagdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan
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(2021) de que consumidores contemporaneos buscam vivéncias que integrem emogao,

identidade e prazer, e ndo apenas atributos funcionais do produto.

A expressiva parcela de participantes que realiza compras tanto em lojas fisicas quanto
online evidencia um comportamento hibrido. Esse achado dialoga com Solomon (2020), que
destaca que o consumidor atual transita entre ambientes digitais e fisicos atribuindo valor a
experiéncias sensoriais distintas em cada um deles, embora a visdo e o design assumam maior
peso no ambiente virtual. Nas compras fisicas, a possibilidade de vivenciar estimulos tateis,
olfativos e auditivos contribui para decisdes mais emocionais e impulsivas, como apontam

Schmitt (2019) e Fernandes e Lopes (2021).

Os resultados indicam também que a maioria reconhece que marcas utilizam estratégias
sensoriais, o que evidencia a crescente percepcao critica do publico acerca desses recursos.
Para Las Casas (2020), esse reconhecimento ocorre porque o consumidor passou a
compreender que a experiéncia ¢ parte da proposta de valor da marca. As respostas também
mostraram que participantes atribuem notas altas quando questionados sobre a influéncia dos
sentidos na tomada de decisdo, reforcando a visdo de Schmitt (2019) de que emogdes e

sensacdes antecedem a racionalidade.

Outra constatag¢do relevante diz respeito ao impacto do design e embalagem, ja que
muitos afirmaram ter comprado produtos impulsionados por sua aparéncia. Esse dado
confirma as consideragdes de Barbosa e Cavalcanti (2019), segundo os quais os elementos
visuais sdo decisivos para criar percepcao de qualidade, desejo e valor simbolico. Da mesma
forma, a grande quantidade de respostas indicando ja ter comprado apds experimentar uma
amostra gratis revela o papel expressivo do tato e do paladar, sentidos diretamente

relacionados a confianga e ao prazer, conforme discutido por Machado e Nunes (2019).

A influéncia do ambiente sensorial da loja também se destacou, com quase todos os
respondentes reconhecendo o impacto de musica, cheiro e iluminagdo em sua vontade de
comprar. Esse resultado reforga a literatura de Moura e Arruda (2022), que enfatiza que
experiéncias multissensoriais aumentam tempo de permanéncia e satisfagdo, gerando vinculos

emocionais com o espago de consumo.

Por fim, a capacidade do olfato de gerar memorias de marca foi confirmada quando

varios participantes relataram lembrar-se de lojas e produtos pelo cheiro caracteristico. Tal
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evidéncia dialoga diretamente com Costa e Ribeiro (2022), que apontam o olfato como o
sentido mais eficiente para criagdo de vinculos afetivos duradouros, atuando como gatilho

emocional e afetivo.

Em sintese, os resultados demonstram que os sentidos ndo apenas influenciam a decisao
de compra, mas também contribuem para a formagdo de memoria, percep¢do de valor e
fidelizacdo exatamente o que o marketing sensorial se propde a alcangar. A pesquisa confirma
que, quando bem planejadas, estratégias sensoriais funcionam como diferencial competitivo,

validando a literatura e destacando a relevancia pratica do tema.
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8 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo geral analisar como as empresas Cacau Show e O
Boticario utilizam o marketing sensorial para criar conexdes emocionais e gerar diferencial
competitivo, demonstrando que a integragcdo dos cinco sentidos constitui um elemento central
na experiéncia do consumidor contemporaneo. Os resultados obtidos permitiram compreender
que estratégias sensoriais bem planejadas exercem influéncia direta sobre percepcoes,
emocdes e decisoes de compra, confirmando o papel do marketing sensorial como ferramenta

essencial para o fortalecimento da identidade de marca e da fidelizagao.

O primeiro objetivo especifico foi alcangado ao identificar que empresas como Cacau
Show e O Boticario utilizam o marketing sensorial de forma estruturada, associando aromas,
elementos visuais, texturas, sons e sabores a constru¢cdo de uma atmosfera capaz de reforgar
sua proposta de valor. Em ambas as organizagdes, esses estimulos sensoriais ndo operam
isoladamente, mas compdem uma experiéncia integrada que desperta memorias afetivas e

aumenta a proximidade emocional com o consumidor.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, verificou-se que os estimulos
sensoriais influenciam significativamente o comportamento de compra. O aroma
caracteristico, a estética visual, a musica ambiente e a textura dos produtos foram apontados
pelos participantes como fatores que elevam o desejo de compra e ampliam a satisfagdo
durante a experiéncia. Esses achados reforcam a literatura que destaca a sensorialidade como

componente fundamental do processo decisorio.

O terceiro objetivo especifico, que tratou da relacdo entre experiéncias sensoriais,
percepcao de valor e fidelizagao, também foi atendido. Os dados indicaram que consumidores
tendem a atribuir valor superior as marcas que proporcionam experiéncias sensoriais
coerentes € memoraveis. A fidelizagdo, nesses casos, ndo se baseia apenas na funcionalidade
do produto, mas na capacidade da marca de criar envolvimento emocional e gerar

experiéncias significativas.

O quarto objetivo especifico foi contemplado ao avaliar a efetividade das estratégias
sensoriais e apresentar recomendacdes. Embora as empresas analisadas demonstrem
maturidade no uso da sensorialidade, observou-se que ainda hd margem para melhorias,
especialmente na personalizagdo das experiéncias e na integracdo entre ambiente fisico e

digital. Recomenda-se que ampliem praticas imersivas no e-commerce, explorem novas
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formas de assinatura sensorial e desenvolvam ferramentas de customizagdo sensorial

alinhadas ao perfil de cada consumidor.

Entretanto, como toda pesquisa, este estudo apresenta limitagdes. A amostra adotada,
por conveniéncia, restringe a generalizacdo dos resultados, uma vez que se baseia em
participantes voluntarios e concentrados em grupos acessiveis via redes sociais. Além disso, o
uso exclusivo de questiondrios limita a profundidade das percepgdes coletadas,
impossibilitando a observac¢dao direta do comportamento do consumidor no ambiente de
compra. Outra limitacdo refere-se a andlise de apenas duas empresas, o que reduz a

abrangéncia comparativa e impede conclusdes amplas sobre diferentes segmentos do varejo.

Diante dessas limitagdes, recomenda-se que pesquisas futuras explorem diferentes
metodologias, como observagdo participante, entrevistas em profundidade ou experimentos
sensoriais controlados, que permitam compreender de forma mais detalhada a resposta
emocional dos consumidores. Sugere-se ainda ampliar o nimero de empresas analisadas,
incluindo setores como moda, alimentagdo rapida, hotelaria e tecnologia, bem como
investigar os impactos da sensorialidade no ambiente digital e em experiéncias omnichannel.
Estudos comparativos entre diferentes faixas etarias, culturas de consumo ou perfis
socioecondmicos também podem contribuir para uma compreensdo mais ampla sobre a

influéncia dos sentidos na decisdao de compra.

Conclui-se, portanto, que o marketing sensorial constitui uma estratégia fundamental
para fortalecer a conexdo emocional entre consumidores e marcas, contribuindo para
diferenciagdo competitiva em um cenario mercadolégico cada vez mais orientado pela
experiéncia. Os achados deste estudo reforcam que estimular os sentidos ndo ¢ apenas uma
pratica estética, mas uma abordagem estratégica capaz de gerar valor simbodlico, emocional e
mercadologico, abrindo caminhos para investigagdes futuras e para o aperfeicoamento das

praticas empresariais.
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APENDICE

A presente se¢do destina-se a coleta de dados necessarios para a analise do objeto de estudo proposto
nesta pesquisa. As questdes a seguir tém como finalidade compreender percepgdes, comportamentos e
experiéncias dos participantes em relagdo ao tema investigado, contribuindo para a construgdo de
resultados consistentes. As respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos, garantindo
sigilo e anonimato. A participacdo ¢ voluntaria e ndo envolve riscos aos respondentes. Solicita-se, portanto,
que as informagdes sejam fornecidas com atencdo e sinceridade, a fim de assegurar maior precisdo aos

resultados obtidos.

1. Idade:

Menos de 18 anos

18 a 25 anos

[ ]

[ J

® 26a35anos
® 36a45anos
[ J

Acima de 45 anos

2. Género:

® Feminino
® Masculino

® Prefiro ndo informar

3. Onde vocé costuma comprar com mais frequéncia?

® [ ojas fisicas
® [ojas online

® Ambas igualmente

4. Com que frequéncia vocé costuma realizar compras?

Raramente
As vezes

Frequentemente

Muito frequentemente

5. Em qual tipo de estabelecimento vocé costuma comprar com mais frequéncia?
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Supermercado
Loja de roupas ou calcados
Cafeteria/restaurante

Loja de cosméticos/perfumaria

Outro:

6. Vocé acredita que as marcas utilizam estratégias para estimular seus sentidos (visdo, olfato,

audicdo, tato e paladar)?

® Sim
® Nio
® Talvez

7. Em uma escala de 1 a 5, avalie o quanto os seus sentidos (visdo, olfato, audi¢do, tato e

paladar) influenciam suas decisdes de compra.

o |
o 2
° 3
o 4
° 5

8. Vocé ja comprou um produto principalmente por causa da aparéncia, design ou embalagem,

mesmo sem precisar dele?

® Sim
® Nio
® Talvez

9. A aparéncia ou embalagem de um produto costuma chamar mais sua aten¢dao do que o

preco?

Sempre
As vezes
Raramente

Nunca

Depende do produto
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10. Vocé ja comprou algo apos experimentar uma amostra gratis?
® Sim
® Nio

11. Vocé acredita que o Ambiente Sensorial de uma loja (musica, cheiro, iluminagao e

decoragdo) pode influenciar seu desejo de compra?

® Sim
® Nio
® Talvez

12. Vocé se recorda de alguma marca ou loja pelo cheiro caracteristico?

® Sim
® Nio
® Talvez

13. Caso tenha respondido “sim” na pergunta anterior, qual o nome da marca ou loja que vocé

se lembrou?

14. Descreva uma situacao em que algum Estimulo Sensorial (visual, sonoro, olfativo, tatil ou

gustativo) influenciou sua decisao de compra. Caso nao se recorde, escreva "nao me lembro".



