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RESUMO

Considerando a importancia do varejo tradicional e do varejo de moda vestuario para o
desenvolvimento da regido, bem como o incremento do comércio eletronico e a dificuldade das
empresas tradicionais operaram neste contexto; este estudo tem como objetivo realizar um ensaio-
tedrico acerca dos limites e das potencialidades das estratégias de marketing sensorial,
considerando suas cinco dimensoes e de que forma tais dimensdes impactam no varejo fisico e no
varejo virtual do segmento da moda, bem como na gestao e no desenvolvimento das empresas deste
ramo do varejo, em suas mais diversas instancias. Para tanto, foi realizado um ensaio-tedrico por
meio de pesquisa bibliografica em livros, sites, artigos, trabalhos de conclusao de curso e teses
sobre os fundamentos e aplicagdes de marketing sensorial, agdes sensoriais em lojas fisicas e e-
commerce de varejo de moda vestudrio, e acerca do comportamento do consumidor nestes ldcus.
Conclui-se que nas lojas fisicas do varejo de moda vestuario, a integracao das cinco dimensoes do
marketing sensorial possibilita estratégias com vistas a promover experiéncias multissensoriais e
holisticas para o cliente e consumidor; ao passo que nas lojas virtuais, com menos sentidos e menos
possibilidades a serem estimuladas, estas estratégias ficam mais restritas, tornando as experiéncias
mais limitadas. Porém, o eficaz planejamento e implementacdo das dimensoes sensoriais em ambos
os espacos (fisico e virtual) se tornam importantes para alavancar o desenvolvimento
socioecondmico regional e, também, local.

Palavras-chave: Marketing Sensorial. Lojas Fisicas de Vestuario. Lojas Virtuais de Vestuério.

ABSTRACT

Considering the importance of traditional retail and fashion retail clothing for the development of
the Northwest region of the State of Rio Grande do Sul, as well as the increase of electronic
commerce and the difficulty of traditional companies operated in this context; this article aims to
conduct a theoretical essay about the limits and potentialities of sensory marketing strategies,
considering its five dimensions and how these dimensions impact the physical retail and virtual
retail of the fashion segment, as well as the management and in the development of the companies
of this branch of the retail, in its most diverse instances. For that, a theoretical essay was carried out
through bibliographic research in books, websites, articles, course papers and theses on the
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fundamentals and applications of sensorial marketing, sensory actions in physical stores and fashion
retail e-commerce clothing, and consumer behavior at these places. It is concluded that in the
physical retail stores of clothing fashion, the integration of the five dimensions of sensorial
marketing enables strategies to promote multisensorial and holistic experiences for the client and
consumer; while in virtual stores, with less senses and less possibilities to be stimulated, these
strategies are more restricted, making the experiences more limited. However, the effective
planning and implementation of the sensory dimensions in both spaces (physical and virtual)
becomes important to leverage regional and also local socioeconomic development.

Keywords: Sensory Marketing. Physical Clothing Stores. Virtual Clothing Stores.

1 INTRODUCAO

A ascensdo da economia de experiéncia marca um novo contexto mercadoldgico e comportamental,
trazendo como consequéncia o marketing sensorial e evidenciando sua relevancia para as
organizagoes nos cenarios de produtos e servigos, por meio de agoes estratégias com foco nas cinco
dimensodes dos sentidos - visao, tato, audicao, olfato e paladar - envolvendo e impactando as
percepcoes e emogoes.

Neste contexto, o marketing sensorial difere do marketing tradicional de quatro formas. Concentra-
se nas experiéncias memoraveis oferecidas ao consumidor, considera o consumo uma experiéncia
holistica (onde o consumidor leva em conta o ambiente em que estd realizando a adesao a um
produto ou servigo e a experiéncia que isso lhe gera), reconhece o direcionamento racional e
emocional, e utiliza métodos ecléticos (SCHMITT, 2002).

Aindam segundo Schmitt (2002), o marketing sensorial pode ser utilizado para diferenciar empresas
e produtos, motivar clientes e agregar valor ao produto. E quanto mais pontos sensoriais forem
estimulados ao construir marcas, maior sera o numero de memorias sensoriais ativadas e mais forte
serd a adesao do consumidor a marca (LINDSTROM, 2007).

Uma das areas do varejo bastante sensivel ao marketing sensorial é o varejo de moda vestuério,
tanto para as grandes redes de marcas deste ramo, como para as pequenas e médias empresas que
também se utilizam desta ferramenta com o objetivo de impactar, encantar e atrair seus
consumidores e clientes. Isso se justifica, pois as mercadorias da categoria moda vestuario sao
consideradas uma extensao visual do ser humano; a roupa e os acessérios constituem uma segunda
pele (MARINHO; LACERDA, 2016). Portanto, a moda vestuario, por si s6, comporta e conjuga
diversos sentidos.

Contudo ha que se considerar que ao mesmo tempo em que crescem os investimentos em
estratégias de comunicacao e de marketing para as lojas fisicas; com os avangos tecnoldgicos
digitais, cresce também o investimento em canais de e-commerce, no sentido de otimizar a gestao e
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o desenvolvimento das empresas em municipios grandes, médios ou de pequeno porte. O Brasil é um
dos paises com as maiores taxas de crescimento de e-commerce, com 12% em 2017 e projecao de
crescimento de 15% para 2018 (PETERS JUNIOR, 2018).

Com a expansao da internet e o surgimento dos dispositivos moveis, a maneira como os
consumidores se relacionam com as marcas mudou. Antigos formatos de varejo continuarao
existindo, mas varejistas de todas as modalidades precisarao se adaptar as novas mudancas. Neste
contexto, é preciso lidar com um processo de compra cada vez menos previsivel, administrar um
volume significativo de informagoes e encontrar novas fungoes para as lojas fisicas e virtuais, com
investimentos em inovagoes que adicionem valor aos consumidores e, ao mesmo tempo, melhorem a
eficiéncia das operacoes (MORGADO, 2017).

Considerando a importancia do varejo tradicional e, também, do varejo de moda vestudario para o
desenvolvimento da regiao, qualquer elemento que possa interferir nesta configuracao
macrorregional deve ser cuidadosamente acompanhado sob pena de, ao ser menosprezado, impactar
negativamente na performance das organizagoes e na geracao de renda da regido. E o caso do
incremento do comércio eletronico na regidao considerando, ainda, a dificuldade das empresas
tradicionais operarem neste contexto. Logo, compreender diferencas de funcionamento destes dois
canais de interacdao organizacdes/mercado é essencial ao debate de possiveis estratégias de
desenvolvimento regional e local.

Desta forma, este estudo tem como objetivo realizar um ensaio-tedrico acerca dos limites e das
potencialidades das estratégias de marketing sensorial, considerando suas cinco dimensdes e de que
forma tais dimensdes impactam no varejo fisico/tradicional e no varejo virtual do segmento de moda
vestudrio, bem como na gestdo e no desenvolvimento das empresas deste ramo do varejo, em suas
mais diversas instancias.

2 METODOLOGIA

A pesquisa referente a este estudo classifica-se como social, de abordagem qualitativa e de nivel de
investigagao descritivo. O ensaio-tedrico acerca da tematica proposta foi realizado através de coleta
de dados secunddarios, utilizando como instrumento pesquisa bibliografica de fontes nacionais e
internacionais e em diversos meios - livros, sites de empresas de moda vestuario, matérias na
internet, artigos cientificos, trabalhos de conclusdo de curso e teses - sobre os fundamentos,
beneficios e aplicagoes de marketing sensorial, agoes sensoriais utilizadas em lojas fisicas e e-
commerce de varejo de moda vestudrio, e acerca do comportamento do consumidor nestes Idcus.

Assim como o contexto dos ambientes fisicos e virtuais do varejo de vestuario, o comportamento do
consumidor é considerado por ser a instancia em que se percebe uma atuacgao intensa onde o
consumidor recebe contetudos e estimulos, dos quais se apropria e os reconstroi, concedendo seus
proprios significados, sentidos e agoes (SOLOMON, 2016).



| Simposio

LATINO-AMERICANO DE ESTUDOS DE

Pl Grachacho fircs S

A
Data: Tema: o Desenvolvimento
163818 Possibilidades de s

MESTRADO E DOUTORADO
Programa mcomendado peia GAPES.

de Julho  Desenvolvimento em FinNanusni
Territorios Perifericos IERonbe: Pescin

Eixo tematico: EIXO 3: Gestao Empresarial

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Contribuicoes Mercadoldogicas do Marketing Sensorial

A ascensdo da economia de experiéncia marca um novo contexto mercadoldgico e comportamental,
trazendo como consequéncia o marketing sensorial e sua relevancia para as organizacdes nos
cenarios de produtos e servicos, por meio de agoes estratégias com foco nas cinco dimensdes dos
sentidos - visdo, tato, audicao, olfato e paladar - envolvendo e impactando as percepgoes, emocoes e,
portanto, o comportamento dos consumidores e dos clientes, inaugurando uma evolucao do
marketing e dos servicos.

As preferéncias e processos de consumo mudaram nas ultimas décadas e o consumidor busca
experiéncias, produtos inovadores, comunica¢coes e campanhas de marketing que estimulem os
sentidos, que mexam com as emog0es e que passem a incorporar seu estilo de vida (SCHMITT,
2002). Este novo perfil de consumidor decide suas preferéncias por produtos e servigos,
despendendo pouco tempo para suas decisdes e passando, por esses motivos, a fazer suas escolhas
considerando experiéncias de aquisi¢do rapidas e prazerosas (UNDERHILL, 2006).

Neste cenario, nao s as necessidades materiais e de servigos sao importantes, mas também os
padroes emocionais que envolvem o consumidor e a experiéncia de compra. A economia é
emocional, porque baseia-se cada vez mais nas conexoes entre as pessoas, retratando uma transicao
mercadoldgica com foco nas emogdes e no relacionamento, onde o intangivel é tao essencial quanto
o tangivel e onde a experiéncia vivida é tdo relevante quanto o produto ou servigo adquirido, sendo
que as experiéncias sensoriais sdo impactantes para o consumidor (GOBE, 2002).

Desta forma, as empresas estdao cada vez mais engajadas em desenvolver experiéncias, uma vez que
o marketing é o meio pelo qual todos os bens culturais sdo transformados pelas artes em
experiéncias, por sua vez, transformadas em commodities e compradas na economia. “Ndo ¢ uma
questdo apenas de quem ganha acesso, mas de que tipos de experiéncias e mundos de engajamento
vale a pena buscar e ter acesso” (RIKFIN, 2004, p. 218).

Sendo assim, as empresas passam a ter como desafio despertar emogoes para encantar os clientes,
promovendo sensacoes que determinam o valor dos produtos e servigos. Tais empresas encenam
sensagoes que envolvem os clientes, conectando-se a eles de forma pessoal e memoravel, sendo que
a criacao de valor econdmico da-se por meio de memorias afetivas, sensagoes e simbolismos em uma
experiéncia de consumo holistica (fisica, emocional, intelectual e/ou espiritual), com destaque para o
marketing sensorial.

Em outras palavras, o marketing sensorial afeta o comportamento do consumidor, sendo que os
apelos sensoriais tendem a despertar sensacoes/emogoes mais fortes e a permanecer por mais
tempo na mente dos clientes e dos consumidores (LINDSTROM, 2012), impactando na maneira de



| Simposio

LATINO-AMERICANO DE ESTUDOS DE

Pl Grachacho fircs S

A
Data: Tema: o Desenvolvimento
163818 Possibilidades de s

MESTRADO E DOUTORADO
Programa mcomendado peia GAPES.

de Julho  Desenvolvimento em FinNanusni
Territorios Perifericos IERonbe: Pescin

Eixo tematico: EIXO 3: Gestao Empresarial

sentir e pensar, o que é lembrado, do que se gosta, inclusive, como sdo escolhidos e utilizados os
produtos (KRISHNA, 2012).

Além disso, a definigdo das marcas por meio dos cinco sentidos vem a ser uma das chaves de
comunicacao do futuro das empresas que almejam destacar-se. Através dos cinco sentidos, as
marcas podem conectar-se com a memdria e as emoc¢des dos consumidores. Nesse contexto,
conforme Schmitt (2002) e Lindstrom (2007), o apelo multissensorial é bastante importante na
aplicacao do marketing sensorial e na estimulacao dos sentidos.

Solomon (2016) considera, ainda, que os estimulos sensorios atuam de forma sinérgica (holistica) e
nao de forma isolada, e que existem também achados considerando os efeitos da sinestesia, onde um
estimulo influenciaria na percepg¢ao do outro, de modo que o estimulo multissensorial possa
proporcionar experiéncias marcantes e positivas, por meio de multiplas interacoes sensoriais com a
finalidade de facilitar ou interferir umas com as outras, podendo afetar as percepgoes dos
consumidores, suas atitudes e preferéncias (KRISHNA, 2012).

Em conformidade com o novo contexto, Lindstrom (2007) afirma que nos ultimos cem anos houve
mudanca constante do branding focado no racional para o branding focado no emocional,
destacando que quanto mais pontos sensoriais forem estimulados ao construir marcas, maior sera o
numero de memorias sensoriais ativadas e quanto maior o nimero de memorias sensoriais ativadas,
mais forte sera a adesao do consumidor a marca.

A maioria das mensagens baseia-se no que vemos e ouvimos e pouco no que cheiramos, tocamos e
saboreamos, sendo que consumidores cada vez mais expressam o desejo de uma aproximacgao
sensorial completa (LINDSTROM, 2012). Ainda, grande parte da literatura examina singularmente
as cinco modalidades sensoriais, mas raramente as informagoes sao processadas desta forma, pois
consumidores recebem estimulos de todas as modalidades simultaneamente (LINDSTROM, 2007;
KRISHNA, 2012).

Desta forma, empresas terao que abandonar o tradicional modelo bidimensional (2-D), que prioriza
os aspectos visual e auditivo), atraindo também os outros trés sentidos (olfato, paladar e tato), e
passando a adotar o modelo 5-D, com foco em uma abordagem de marca multissensorial
(LINDSTROM, 2007), envolvendo uma proposicao de servigo holistico com vistas a atender os
atributos de experiéncia considerados pelo consumidor.

Explorar os cinco sentidos nas experiéncias de servico repassa a ideia de respeito a individualidade
de preferéncias (BLESSA, 2010). Além disso, capturar o interesse das pessoas na atualidade consiste
em criar experiéncias interativas e lidicas que envolvam todos os sentidos e todas as facetas da vida
humana, que inspirem os individuos a viver de forma emocional e intensa (FURTADO, 2009). O apelo
multissensorial é, portanto, importante.

E com os cinco sentidos que se conhece o mundo em que se esta inserido (KRISHNA, 2012). E uma
vez que o hedonismo tem sido um imperativo da ciéncia do consumo, pois a adesao a produtos e
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servicos cada vez mais relaciona-se com beneficios intrinsecos, com foco no prazer sensorial e no
apelo emocional (SOLOMON, 2016), as dimensodes do marketing sensorial contribuem cada vez mais
para a captacao e incentivo de estimulos positivos no ambiente, podendo criar experiéncias
memoraveis e inesperadas (PINE II; GILMORE, 1999).

Para um processo assertivo e proativo de cada organizacao, a integracao dos sentidos torna-se
imprescindivel, pois a sinergia dos sentidos humanos - sentidos esses responsaveis por quase toda a
percepcao do mundo pelo homem e pelos seus vinculos com a memoria e emocoes - ocupa posicao
de destaque na busca pela diferenciacao (LINDSTROM, 2007).

Sendo assim, o0 marketing sensorial pode ser utilizado para diferenciar empresas e produtos, motivar
clientes e agregar valor ao produto (SCHMITT, 2002), contribuindo cada vez mais para a gestao e
para o desenvolvimento das empresas, sendo que o uso correto de suas estratégias é uma vantagem
competitiva e ndao sdao poucas as empresas que, utilizando-se apropriadamente do marketing
sensorial, sao referéncia em marca e vendas no mercado.

Constata-se, portanto, que diversas sdo as possibilidades e contribuicoes das estratégias e agoes do
marketing sensorial para as mais diversas organizacoes, com destaque para o varejo de moda
vestudrio, tanto para as grandes redes de marcas deste ramo, como para as pequenas e médias
empresas que também se utilizam desta ferramenta com o objetivo de impactar, encantar e atrair
seus consumidores e clientes, seja em seus espagos fisicos ou em suas plataformas virtuais de
comunicagao.

3.2 Acoes Sensoriais nas Lojas Fisicas do Varejo de Moda Vestuario

O varejo de vestuario ¢ um dos segmentos que mais investem em estratégias e acoes direcionadas
para as suas lojas fisicas. Este segmento trabalha com mais elementos subjetivos, exigindo um maior
cuidado na definicao das acoes de marketing. E considerando o acentuado crescimento do varejo de
vestudrio no Brasil - com projecao de crescimento do varejo de vestuario de 5% em 2018, segundo
informacoes da Associacao Brasileira de Industria Téxtil e de Confeccao - ABIT (2017) - e,
consequentemente, nas instancias territoriais locais e regionais, o marketing sensorial acaba
tornando-se um diferencial e, também, um desafio.

Ao que tudo indica, cada vez mais as lojas fisicas deverdo ser transformadas em ambientes em que o
cliente pode “sentir” o posicionamento e a proposta da marca (MORGADO, 2017). Estudos
comprovam que ha uma forte influéncia dos sentidos no comportamento de compra e que ambientes
sensoriais aumentam o volume de gastos e o numero de visitas (SEBRAE, 2014). Desta forma,
estimulos sensoriais procuram instigar no consumidor o desejo e a agdo de repetir a experiéncia de
compra, sendo que muitas empresas que utilizam agOes de marketing sensorial acabam
conquistando a preferéncia do segmento.
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Os cinco sentidos comunicam-se de maneira automatica com o cliente. O tempo todo sao sentidos os
ambientes e as vibracoes que cada local transmite. Essas sensagoes repassam mensagens que
podem ser controladas e direcionadas para uma comunicacao de marca. Assim sendo, tais
percepcgoes e a forma como estas percepc¢oes podem interferir na venda e no vinculo com o
consumidor podem ser exploradas de diversas formas.

Por exemplo, os fatores mais influentes na escolha do consumidor de moda relacionam-se ao bem-
estar, qualidade de vida e necessidade de estar socialmente incluido, onde emoc¢des como beleza,
status, vaidade e conforto estao no centro do processo de decisao (SEBRAE, 2014). Neste contexto, 0
marketing sensorial utiliza estratégias e acdes com o objetivo de impactar e influenciar
positivamente nestas percepcoes e emogoes.

Assim, a atmosfera sensorial - desenvolvida conscientemente para criar uma diferenciagao -
influencia diretamente nas decisdes dos consumidores (KOTLER, 1973), pois as condicoes
ambientais, em todo o seu contexto, afetam diretamente os sentidos humanos que refletem no
comportamento e nos sentimentos das pessoas. E quanto mais sensorial e personalizada for uma
experiéncia, mais memoravel ela serd (PINE II; GILMORE, 1999).

Portanto, uma vez que a atmosfera é apreendida pelos sentidos, os estimulos sensoriais trabalhados
na criagao de ambientes manifestam-se pela exposicao de elementos como luz, cor, odor, texturas e
sabores (SOLOMON, 2016), condicionados aos receptores sensoriais - visao, audicao, olfato, paladar
e tato - ou seja, as cinco dimensdes do marketing sensorial.

A visao é considerada o sentido mais poderoso e sedutor, sendo o estimulo mais utilizado nas
estratégias de marketing sensorial (KRISHNA, 2012; LINDSTROM, 2012), especialmente nos
ambientes de varejo (CARVALHO; MOTTA, 2002). Por meio de cores, formas, tamanhos, iluminacao,
design, simbolos e imagens (LINDSTROM, 2007), a visao proporciona mais informacgoes do que
qualquer outro sentido, permitindo reter a atengao e estimular a percepcao ambiental (CARVALHO;
MOTTA, 2002).

Além disso, estudos do Sebrae (2014) comprovam que 91% dos consumidores saem as compras com
vontade de ver vitrines e uma vitrine bem montada pode aumentar as vendas entre 50% e 75%.
Logo, a visdo é o primeiro sentido a destacar-se nos processos de escolha. Cerca de 83% das
informagoes retidas na memoria sao adquiridas por elementos visuais, seguidos da audicdo (11%),
olfato (3,5%), tato (1,5%) e paladar (1%) (LINDSTROM, 2012).

Considerando que beleza e vaidade sdao emoc¢des que estao no centro do processo de decisao do
consumidor de varejo de moda vestuario, a atratividade visual é fundamental para impulsionar tais
emocgoes. Por estes motivos, a maioria das lojas de moda investe massivamente nas estratégias
visuais para a organizacao e tematizacdo de seus ambientes fisicos, roupas e acessorios, como
também para a boa aparéncia de sua equipe de atendimento.

Outra dimensdo bastante valorizada nas lojas de moda é a audicao, sendo o som ambiente, por meio
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da musica, uma de suas principais ferramentas. Segundo o Escritério Central de Arrecadacao -
ECAD, 6rgao responsavel pela arrecadagao de direitos autorais decorrentes da execugao publica de
musica, um terco do valor arrecadado anualmente refere-se a musicas em tocadas em lojas e outros
espacos comerciais (PAULA, 2018).

Estudos na area de psicologia e musicoterapia permitem identificar associagdes da musica com o
comportamento do consumidor. Usada corretamente, a musica possibilita um ambiente leve,
descontraido e agradavel, sendo capaz de criar uma identidade (SCHMITT, 2002). Musica lenta
evoca tranquilidade e sentimentalismo, musica rapida emite sensagdes estimulantes e de alegria; e
apesar de a musica rapida ser mais alegre, em volume mais baixo, a musica lenta transmite
relaxamento, induzindo o cliente a permanecer mais tempo nas compras; ja as musicas animadas
estimulam a animacao da compra (SEBRAE, 2014).

Ndo a toa, empresas que prestam servigo de sonorizagao para estabelecimentos comerciais de moda
ganharam espago no mercado. Seja pela reproducao de musicas ja produzidas como pela criacao de
musicas diferenciadas, estas empresas elaboram seu planejamento considerando o perfil da marca,
de seu publico, bem como a decoragdo, as vitrines e a colegao das lojas (PORTAL DO VARE]JO, 2016),
promovendo aos clientes experiéncias agradaveis e prazerosas, com o objetivo de aumentar seu
tempo de permanéncia nos estabelecimentos, induzindo a maiores possibilidades de compra dos
produtos.

Unico sentido que néo pode ser evitado, o olfato é uma dimenséao peculiar. E o mais intenso dos
sentidos, estando onipresente nos ambientes (SCHMITT, 2002). E a dimens&o mais persuasiva, pois
nossa capacidade de recordar aromas ¢ muito maior do que a de recordar o que vimos
(LINDSTROM, 2012). E, ainda, o mais evocativo dos sentidos, com relagdo intima com o lado
emocional, remetendo a nostalgia, através do resgate eficaz de memoérias (SOLOMON, 2016) - 35%
do que se cheira, se recorda (VILAS BOAS, 2014) - despertando lembrancas, desejos e sensacoes
(LINDSTROM, 2007; KRISHNA, 2012).

Bone e Ellen (1999) destacam trés dimensdes do aroma: a sua presenga (ou auséncia), a sua
agradabilidade e sua adequacao ou harmonia, considerando que os aromas criam associagoes
peculiares, na medida em que afetam a percepcao dos produtos, servicos e ambientes e sdo
frequentemente associados a pessoas, objetos e eventos, estimulando memorias tristes e/ou felizes,
podendo determinar a permanéncia das pessoas no ambiente, além de estimular a fidelizacao do
consumidor, se a experiéncia geral foi positiva.

Nas redes de vestuario - precursoras do marketing olfativo - os aromas sdao muito utilizados no
ambiente e nas confecc¢odes, sendo os citricos os mais adequados, por promoverem sensagoes de
bem-estar, alegria e contentamento, além de serem unissex (VILAS BOAS, 2014). As marcas Le Lis
Blanc e Osklen sao referéncia neste sentido e outras marcas tém investido nas préprias fragrancias,
como a Mixed (EPOCA NEGOCIOS, 2017). Segundo pesquisa realizada na Alemanha, estas
fragrancias aumentam em 15,9% o tempo de permanéncia do cliente na loja, em 14,8% a
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probabilidade de compra e em 6% as vendas, melhorando a experiéncia de compra e a associacao do
aroma com a marca (VILAS BOAS, 2014).

Primeiro sentido a ser desenvolvido e ultimo a desaparecer, o tato é fundamental na interagdao com
o ambiente, em que o contato é primordial, seja ele fisico (toque e experimentacao de produtos e
temperatura ambiental) ou interpessoal (interagdo nos cenarios de servigos) (KRISHNA, 2012;
LINDSTROM, 2012; SOLOMON, 2016).

No varejo de vestudrio, o toque e a experimentagao por meio da textura das roupas e dos acessorios
permitem conhecer as caracteristicas essenciais dos produtos e esta interagdo gera sensagao
antecipada de posse (UNDERHILL, 2006; BLESSA, 2010), maior confianca (KRISHNA, 2012;
SOLOMON, 2016) e maior envolvimento do consumidor, despertando fortes sensagodes de
gratificacao, novos desejos e necessidades (SEBRAE, 2014).

Além disso, sensagoes provindas do ar e da temperatura (BAKER; CAMERON, 1996) através de uma
boa climatizacdo; escolha de moveis com design ergonomicamente correto com provadores, sofas e
poltronas acessiveis e confortaveis; e a atencao e cordialidade da equipe de atendimento com os
clientes também podem proporcionar atmosferas aconchegantes e acolhedoras, seja neste ou em
outro ramo do varejo.

O paladar ainda é pouco utilizado, inclusive por marcas de alimenticios (LINDSTROM, 2007). Nao
se aplica diretamente a atmosfera, que pode ser vista, ouvida, cheirada e tocada, mas ndao pode ser
saboreada, contudo artefatos na atmosfera podem lembrar sabores (KOTLER, 1973). O paladar é
gerado por multiplos sentidos - cheiro, textura, som e imagem - e esta bastante relacionado ao
olfato, sendo que 90% do que compreendemos como sabor ¢ despertado por meio do olfato
(LINDSTROM, 2012) e, assim como este, a nostalgia esta muito presente no paladar (BAKER;
KARRER; VEECK, 2005).

Considerando o que se come e 0 que se veste como parte do estilo de vida das pessoas (SOLOMON,
2016), a associacao da moda com a gastronomia traz resultados comerciais positivos, pois as lojas de
moda emprestam seu charme para a gastronomia, e esta proporciona sensacoes (apelos visuais,
aromas e texturas) ao mundo da moda.

Desta forma - além lancamentos de colegao com festivais gastronémicos - restaurantes e bares estao
reservando espaco para lojas de moda, e estas estdo instalando cafés e restaurantes como opgao
diferenciada para quem sai as compras (GAZETA DO POVO, 2018). Em lojas menores, espacos
pequenos com bebidas e petiscos ou bebedores com balas e bombons no caixa também contribuem
para o bem-estar dos clientes (SEBRAE, 2014).

Sendo assim, os sentidos, parte fundamental do ser humano, sao influenciadores onipresentes e
inevitaveis nos ambientes, favorecendo a diferenciacdao das empresas e das marcas do varejo de
moda vestuario, e fornecendo elementos e estratégias para a construcao um vinculo emocional e
duradouro com os clientes e consumidores, estimulando as mais diversas sensacoes de prazer,
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apreciacao, vaidade, conforto e bem-estar.

3.3 Acoes Sensoriais nos Espacos Virtuais do Varejo de Moda Vestuario

Através das inovagdes e dos avangos tecnoldgicos dos ultimos anos, a evolugdo dos negocios
eletronicos - com crescimento proporcional mais rapido que o comércio tradicional - tem trazido
mudancas expressivas no planejamento e nos processos organizacionais. Atrelada a este novo
modelo de estratégia de vendas, a internet abrange escalas globais, contribuindo para a formacao de
novas e promissoras oportunidades de negdcio.

Potenciais de aplicacao do comércio eletronico incluem: conexao direta entre compradores e
vendedores, apoio a troca de informacgdes totalmente digitais; supressao de limites de tempo e lugar,
apoio a interatividade, adapta¢do dinamica ao comportamento do cliente, atualizacdo em tempo real,
comodidade, respostas as condigdes do mercado, reducdo dos custos de impressdo e postagem, e
menos desgaste entre os participantes; sendo que tais aspectos sao direcionados para clientes que
gostam do barato ou do gratuito, que preservam sua privacidade e que buscam singularidade,
seletividade, produtos de qualidade, confiabilidade e pronta assisténcia técnica (AZEVEDO; GOMES,
2008).

Neste contexto, o uso de tecnologias no varejo assume papel fundamental, sendo que o principal
impacto deste uso é melhorar a experiéncia do consumidor, melhorar a experiéncia do vendedor
(fazendo com que este preste um servico Unico), além de ofertar uma vasta gama de produtos e
otimizar os processos do varejo (CAMPOS JUNIOR, 2017).

Portanto, o grande desafio para a expansdo do comércio eletrénico ao consumidor é o aumento da
interatividade da experiéncia de compra e, caso o usuario nao sinta estimulos do ambiente para
desenvolver sua atividade de busca em uma loja virtual, provavelmente a experiéncia de compra
serd insatisfatoria (COSTA; LARAN, 2006).

Ferramenta estratégica bastante utilizada no mercado de moda vestudrio, o visual merchandising
atua como vitrine da marca e dos seus produtos, por meio da exibicao e categorizacao de produtos -
marca, género, faixa etdria, tipo, tamanho, cor e estilo -, videos e textos sobre moda e estilo
(MARINHO; LACERDA, 2016), entre outras acoes. Assim, suas informagdes sao muito importantes,
pois fornecem uma identidade a loja virtual, além criarem experiéncias para estimular e atrair
clientes através dos sentidos, principalmente da visao. Destaque, neste caso, para o site da Flaminga
- moda plus size feminina e masculina - que disponibiliza tabelas de medida plus size e dicas de
consultoria e de apoio que permitem aos usuarios entender mais sobre seu corpo, descobrindo suas
potencialidades no mundo da moda.

Além do visual merchandising, outras estratégias e servicos podem levar ao desejo de compra e
mesmo a fidelizagao do cliente, como a Realidade Virtual Aumentada (RVA), que tem ganhado
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espaco como peca componente das acoes de marketing, sendo uma das principais ferramentas
utilizadas no estimulo aos sentidos em canais de e-commerce. Esta estratégia oferece varias
possibilidades para a investigacao cientifica e inovagao tecnoldgica, principalmente no envolvimento
amplo de sentidos na interacdo homem-maquina, mantendo o usudrio no seu ambiente fisico e
transportando o ambiente virtual para o seu espago de dominio, permitindo uma interagao de forma
natural (FACHINETTO, 2013).

A RVA é multissensorial, pois permite interacao, navegacao e imersao em um ambiente sintético
tridimensional, em tempo real, principalmente através de canais sensoriais como a visao e a audicao
(RODELLO; BREGA, 2011). Assim, a capacidade para envolver o usuario emocionalmente com o
produto (por meio de imersao sensorial) produz um importante diferencial. Desta forma, a RVA
apresenta a possibilidade de se usar todos os quatro elementos do paradigma de novas
comunicacoes (entreter, informar, persuadir e interagir), proporcionando uma riqueza de opgoes a
serem exploradas (RODELLO; BREGA, 2011).

Aplicativos de localizacao para iPhone, tours em 3D, jogos. Diversas sao as agoes inovadoras
realizadas pela RVA e que permitem uma conexao intensa entre real e virtual e o consequente
fortalecimento das conexdes entre os consumidores e as marcas. Contudo, seu mais explorado
potencial estd na demonstracao de produtos.

Ou seja, a RVA permite ao usuario melhor conhecimento, interacdo e anélise acerca dos produtos de
seu interesse, apresentando a capacidade de dar ao usuario a verdadeira experiéncia de propriedade
do produto, em tempo real, por meio de apresentacao detalhada (em alguns casos) em 3-D, e
adequacao e composicao final contextual dos produtos, através de ambientes simulados (RODELLO;
BREGA, 2011; CAMPOS JUNIOR, 2017) e de provadores virtuais, no caso de lojas de moda vestuario
(AZEVEDO; GOMES, 2008).

Na pégina virtual da Flaminga existe um diferencial na categoria moda praia, onde as usuéarias
podem montar a composigdao do biquini, podendo testar diversos modelos, tamanhos, texturas,
estampas e cores. A agéncia A Bendita também criou um aplicativo que possibilita experimentar
camisas da selecdo brasileira de futebol ou roupas da loja Maria Filé. O aplicativo é similar ao da
empresa Zugara que, da mesma forma, apresenta um provador virtual baseado em marcadores e na
captura de movimentos.

Mas apesar de seu alto impacto tecnoldgico na atratividade, interatividade e imersao dos
consumidores com os produtos e as marcas, a RVA ainda é considerada uma ferramenta onerosa -
pois depende de recursos humanos, software e hardware especializados - e complexa - uma vez que
a velocidade da conexdo e os requisitos necessarios para sua instalacdo podem ser fatores
complicadores (RODELLO; BREGA, 2011).

E considerando as potencialidades e as limitagOes das estratégias sensoriais utilizadas pelos
ambientes virtuais de comércio e em um contexto maior de analise, constata-se a dificuldade de
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reproducdo da experiéncia de compra tradicional em um ambiente eletrénico e remoto,
especialmente em se tratando de atividades relacionadas ao varejo de vestuario.

Assim, produtos que dependem do tato e do olfato apresentam dificuldades para as solugdes em
RVA, sendo que na aquisi¢ao de produtos como roupas e acessorios, um dos principais obstaculos
para a efetivagdo de compras na internet é o fato do cliente ter receio se o produto servira ou lhe
agradara (RODELLO; BREGA, 2011).

Pois no ambiente virtual pode-se visualizar a roupa e ter uma ideia de sua projecao sobre o corpo
com recursos de realidade virtual aumentada; porém, no mercado real hd o toque, a
experimentagao, a confirmagcao imediata de que a roupa cai bem ou nao. Desta forma, a
intangibilidade desse tipo de compra, associada a baixa interatividade, se comparada a existente em
uma loja fisica, naturalmente torna a experiéncia virtual mais simplificada e, talvez, menos
estimulante para a aquisicao (COSTA; LARAN, 2006).

De fato, as acOes sensoriais estratégicas em plataformas virtuais sao mais limitadas. E embora
alguns pesquisadores e empresas de tecnologia ja tenham desenvolvido dispositivos com cartuchos
de sensores que produzem cheiros para combinar com imagens vistas em telas de computador ou de
telefone celular, o estimulo ao olfato nas plataformas virtuais comerciais ainda é bastante remoto,
sendo utopico. Ja o paladar é inexistente neste tipo de plataforma, uma vez que o acesso a variedade
de sabores sé € possivel pela degustacdo de alimentos e bebidas. Contudo, além da visao, o tato e a
audicao podem ser estimulados nestes ambientes.

A audigdo é um importante sentido que pode ser estimulado nas lojas virtuais de moda vestuario,
desde musicas ambiente até playlists nas plataformas, remetendo ao estilo dos consumidores e de
suas marcas A Triton é uma das marcas que mais criativamente tem implementado este sentido. No
site da marca, encontram-se clipes musicais apresentando as suas novas colegoes, além de parcerias
com colegoes assinadas por profissionais do cenario jovem musical, com destaque para a musica
eletronica. Para a Triton, moda ndo se trata apenas de seguir tendéncias; é buscar inspiracgao,
consumir referéncias, reformata-las e desenvolvé-las a partir de uma perspectiva muito prépria,
traduzindo sensagoes e experiéncias em roupas que celebram o espirito jovem e a paixao pela vida
(site TRITON, 2018).

Quanto ao tato, se por um lado, o contato fisico com o produto é totalmente inexistente nas lojas
virtuais, o contato interpessoal pode ser resgatado, por meio de vendedores virtuais disponiveis
nestas plataformas, com a finalidade de melhor orientar e acompanhar os clientes durante o
processo de escolha e aquisicao de produtos, esclarecendo duvidas e fornecendo dicas. Na loja
virtual ndo ha como o consumidor perceber se quem esta por tras da plataforma é simpatico, porém
existem formas de atendimento que podem leva-lo a perceber a equipe como simpatica e
profissional, seja por meio da atencao e educacao dispendidas, como pela agilidade nas respostas e
na conducéo dos processos (EUGENIO, 2016). E isto vale para qualquer tipo de negdcio, inclusive
para o varejo de moda vestuério.
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Desta forma e considerando este ramo de varejo, torna-se necessaria a construcao de ambientes
virtuais que agreguem as potencialidades dos sentidos disponiveis, traduzidos nas mais positivas
acoes sensoriais, proporcionando interatividade, personalizacdao, autonomia, legibilidade e
capacidade de estimulagao para os usuarios, contribuindo para experiéncias mais proximas das
atividades de estimulo sensorial desempenhadas em ambientes fisicos.

O Quadro 1 apresenta um paralelo das dimensoes do marketing sensorial aplicadas nos ambientes
fisicos e nos ambientes virtuais do varejo de moda vestuario.

Quadro 1 - Dimensdes sensoriais nos ambientes fisicos e virtuais do varejo de moda vestuario

Ambientes Fisicos Ambientes Virtuais
Visao
Dimensoes do Audicéo -
Marketing Sensorial |Olfato Visao
Audicao
Tato Tat
Paladar ato

Fonte: Elaborado pelos autores do estudo (2018).

Sendo assim, a partir da identificacao das dimensoes do marketing sensorial aplicadas nos
ambientes fisicos e virtuais do varejo de moda vestuario, é possivel identificar limitagdes e
oportunidades com a finalidade de promover acoes de melhoria, utilizando o marketing sensorial
enquanto ferramenta estratégica para a otimizacao de recursos de atratividade, envolvimento e
interacao com clientes e consumidores nestes espacgos, permitindo alavancar o desenvolvimento
social e econémico em uma regiao que se destaca pela atividade varejista e de moda vestuario e que,
ao mesmo tempo, demanda de acoes inovadoras neste ramo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Através de pesquisa bibliografica em diversos meios e fontes, este estudo cumpriu com o objetivo
proposto de realizar um ensaio-teérico sobre os limites e potencialidades das estratégias de
marketing sensorial, considerando suas cinco dimensdes e de que forma estas dimensdes impactam
no varejo fisico e no varejo virtual do segmento da moda vestuario, bem como na gestao e no
desenvolvimento das empresas deste ramo, permitindo algumas constatacoes.

Nas lojas fisicas do varejo de moda vestuario, identifica-se a facilidade de implementacgao das cinco
dimensoes do marketing sensorial - visao, audicao, olfato, tato e paladar; enquanto nas lojas virtuais
deste mesmo ramo do varejo a maioria das implementacoes corresponde ao sentido da visao,
seguido da audicao e do tato, sendo que as estratégias referentes as dimensoes do olfato e do
paladar sao inexistentes nestes ambientes.



| Simposio

LATINO-AMERICANO DE ESTUDOS DE

Pl Grachacho fircs S

A
Data: Tema: o Desenvolvimento
163818 Possibilidades de s

MESTRADO E DOUTORADO
Programa mcomendado peia GAPES.

de Julho  Desenvolvimento em FinNanusni
Territorios Perifericos IERonbe: Pescin

Eixo tematico: EIXO 3: Gestao Empresarial

Portanto, nas lojas fisicas as cinco dimensoes do marketing sensorial possibilitam estratégias com
vistas a promover experiéncias multissensoriais e holisticas para o cliente e consumidor; ao passo
que nas lojas virtuais, com menos sentidos e possibilidades a serem estimulados, estas estratégias
ficam mais restritas, tornando as experiéncias mais limitadas.

Considerando que os sentidos sdo influenciadores onipresentes e inevitaveis na construcdao de um
vinculo emocional das empresas e das marcas com os clientes e consumidores, constata-se que as
lojas fisicas do varejo de moda vestuario - por meio das mais diversas estratégias sensoriais -
permitem uma interacao e um envolvimento maior dos produtos e servigos com o cliente e o
consumidor, se comparadas as lojas virtuais.

Desta forma, apesar do crescimento significativo nas atividades de e-commerce, a internet nao
chega a substituir o canal de varejo tradicional para a venda de produtos, uma vez que o impacto do
ambiente é mais representativo, considerando a diversidade de estimulos fisicos e pessoais
presentes nos ambientes dos pontos de venda. E apesar das limitagdoes sensoriais nos espagos
virtuais de comunicacao e de comercializacao, é fundamental que as dimensdes do marketing
sensorial (enquanto ferramentas inovadoras e de diferenciacao no mercado de negdcios) também
continuem sendo implementadas nestes espagos, por meio da identificagdo continua de novas
possibilidades sensoriais estratégicas de estimulo e interacao.

Afinal, na economia emocional de ascensao tecnoldgica, tanto as lojas fisicas como as lojas virtuais
sao espacos importantes e que se complementam para a comunicagao das empresas, assim como de
suas marcas, produtos e servigos; sendo que o eficaz planejamento e implementacao das dimensoes
sensoriais nestes espacos podem contribuir para proporcionar experiéncias de compra agradaveis,
atrativas e memoraveis e, consequentemente, para alavancar o desenvolvimento socioeconémico
regional e, também, local.
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