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RESUMO

O marketing vem evoluindo desde o inicio de seus estudos, por volta dos anos 50 até
os dias atuais, e se adaptando as mudancas de comportamento dos consumidores da moda,
como uma estratégia para alcancar o publico desejado. Desta maneira, 0 marketing sensorial
gue engloba a experiencia de consumo, onde influencia através de elementos emocionais e
sensoriais, como o cheiro de um perfume, uma masica, a visualizagdo de uma foto ou designer
de algo, o ato de tocar um produto, ou até mesmo experimentar um alimento, é usado de
forma a influenciar no processo de aquisi¢do. Assim, as organizacdes tendem a implementar
as novas técnicas e o marketing sensorial para prospectar novos clientes e fidelizar os antigos.
Com a evolucao tecnologia e o fendbmeno da pandemia do corona virus, foi percebido uma
alteracdo na maneira que os consumidores de moda feminina interagem e buscam novos
artigos. A procura através da internet teve um crescimento de cerca 56,8% segundo o E-
commerce Brasil e ABComm referente ao periodo de 2019 a 2020, e foi onde as companhias
sentiram a necessidade de alterarem suas visdes quanto as mudancas do mercado, desta
forma, muitas empresas comecaram a investir no e-commerce da moda feminina. Por isso,
as instituicdbes comecgaram a usar estratégias, como a utilizagéo de blogueiras e redes sociais,
para impulsionar as vendas e o marketing sensorial entrou como chave e diferencial para uma

pré-venda, um processo de compra efetivo e uma pds-venda eficiente.
Palavras-chave: Marketing sensorial. E-commerce. Moda feminina.
ABSTRACT

Marketing has been evolving since the beginning of its studies around the 50s to the
present day and adapting to changes in fashion consumers' behavior as a strategy to reach
the desired audience. In this way, sensory marketing that encompasses the consumer
experience, where it influences through emotional and sensory elements, such as the smell of
a perfume, music, viewing a photo or designer of something, the act of touching a product, or
even tasting a food is used to influence the acquisition process. Thus, organizations tend to
implement new techniques and sensory marketing to prospect new customers and retain old
ones. With the evolution of technology and the phenomenon of the corona virus pandemic, a
change was noticed in the way that women's fashion consumers interact and search for new
products. The search through the internet grew by about 56.8% according to e-commerce

Brasil and ABComm for the period from 2019 to 2020, and that was where organizations felt
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the need to change their views on market changes, in this way, many companies began to
invest in women's fashion e-commerce. Therefore, organizations began to use strategies, such
as the use of bloggers and social networks to boost sales, and sensory marketing entered as

a key and differential for a pre-sale, an effective purchase process and an efficient after-sale.

Keywords: Sensory Marketing. E-commerce. Feminine fashion.
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1. INTRODUCAO

O marketing consiste em lidar com um mercado em constante mudanca. Nada fica da
mesma forma por muito tempo e o marketing € uma peca essencial nesse processo.
(KLOTER, 20186).

Para Kother (2009), marketing € um processo social e gerencial, pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam, segundo a oferta e a troca de produtos de valor

com as outras pessoas.

Para Gioia (citado por Santos, 2020), marketing € o processo de “dinamizacéo e
intensificacdo das trocas entre pessoas e organizacbes, como o0 objetivo de alcancar a

satisfagao reciproca de consumidores e produtores”.

O marketing vem para modernizar e adaptar as coisas aos novos rumos do mercado,
passando do objetivo em torno do resultado de vendas e focando ao consumo de massa para
satisfacdo dos clientes através de experiéncias para o consumidor, desta forma, necessitando
se reinventar diariamente usando de meios como a criacao de estratégia de diferenciacéo, e

do mecanismo de evolucédo do mercado conectado. (SCHMITT, 1999).

Santos (2020) também propde que por conta do amadurecimento ou processo
evolutivo do consumidor, o marketing vem tomando outros caminhos, um bom exemplo séo
os derivados nomes que sdo usados para classificar o consumidor ou ator de diferentes atos,

gue sao eles: cliente, persona, publico, publico-alvo, target, consumer, prosumer, entre outros.

O marketing seguia uma estratégia de pensar nos produtores, focando assim em
privilegia-los, mas com o passar do tempo foi focando cada vez mais no utilizador dos
produtos, e assim, o conceito de satisfacdo passa a ser percebido e a vontade e o gosto do

cliente passa a ser levado em consideracdo como o foco central. (Santos, 2020).

Na atualidade a vontade do consumidor estd ficando cada vez mais atrelada a
conectividade constante ao qual o publico vem se expondo, e tudo gira em torno de poupar
tempo e ter facilidade, quando o consumidor esta interessado em algo que vé, geralmente
procura em seu dispositivo moével, podendo tomar uma decisédo de qualquer lugar e a qualquer

momento, demonstrando o novo perfil do comprador atual (KLOTER, 2016).

E com toda essa associacdo e evolucdo constante dos mercados, as empresas
enfrentam consumidores cada vez mais exigentes e informados, o que faz com que as
organizacdes busquem diferenciais para esse meio digital, assim, tentam alcancar a mente e
o coracgdo dos individuos. Desta maneira, com estratégia para a diferenciacédo, no escopo do

marketing, observa-se o marketing sensorial como uma integracdo holistica dos cinco
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sentidos na entrega de experiéncias multissensoriais aos individuos, para oferecer uma

experiéncia de compra unida ao meio digital. (CAMARGO, 2013).

O marketing sensorial comegou a ser estudado com Holbrook e Hirschman (1982),
englobando a experiéncia de consumo, o qual revelou que no processo de compra o cliente
é influenciado por elementos emocionais e sensoriais, mais adiante com a evolucéo de seus
estudos Lindstrom (2005), Hult, Broweus e Vandijk (2009), Krishna (2009) e Hulten (2011)

analisam o uso de sentidos humanos como radares de informagfes sobre o ambiente.

Segundo o E-commerce Brasil e ABComm de 2020, o crescimento do e-commerce
brasileiro no primeiro semestre de 2020 foi de 56,8% se comparado com 0s 0oito primeiros
meses de 2019, o nimero de transacdes efetuadas cresceu 65,7%, indo de 63,4 bilhdes para
105,6 bilhdes nos seis primeiros meses de 2020, o comércio eletrdnico da moda e acessorios
representou 34,9% e R$ 4,1 bilhdes, estando 57% das vendas concentradas no publico
feminino, sendo 30,83% realizadas na regido de S&o Paulo, 19,29% no Rio de Janeiro e

11,49% em Minas Gerais.

De acordo com o Sebrae (2020), as transagfBes on-line de artigos de moda vém
ganhando proporcdes significativas no Brasil, onde ha uma exposicdo da marca e produtos
24 horas por dia, oferecendo ao cliente comodidade, variedade de produtos, facilidade de

pagamentos e possibilidades de entrega.

De acordo com Iset (2020) os E-commerces de moda voltados para o publico feminino
foi um dos que mais cresceram no Brasil, 0 que representou a entrada das mulheres nas lojas
virtuais e na iniciativa de compras pela internet. No Mercado Livre, por exemplo, na categoria
de compra, aconteceu um crescimento de 45% de 2014 se comparado com 2013. E assim,
com a pandemia os lojistas tiveram que se reinventar, ingressando no mercado virtual, e desta
forma, a interacdo entre o online e o offline ficou ainda mais evidente e necesséria, as
iniciativas de live-commerce, roupas digitais e sustentabilidade comecaram a ganhar espago

com o mundo atual.
1.1 Tema e delimitacdo

Diante deste contexto, o tema deste estudo € o marketing sensorial, tendo como

delimitagéo do tema o consumidor de moda feminino no Brasil via e-commerce.
1.2 Problema de pesquisa

O problema a ser estudado nessa pesquisa é: Como o marketing sensorial influencia

o consumidor da moda feminina no Brasil via e-commerce.

E relevante correlacionar o acimulo de disponibilidade de informacées e conexées ao

efeito do marketing sensorial para a propagacéo da influéncia e das compras no e-commerce
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da moda feminina no Brasil. O problema a ser resolvido é avaliar e compreender a influéncia
do marketing sensorial na aquisicdo de mercadorias através do comercio eletrénico de moda

feminina.

A elaboracao do problema parte da definicdo das varidveis de pesquisa, na qual foi
estabelecido que a varidvel dependente sdo as ferramentas do marketing sensorial, ja a
variavel independente sao as aquisicbes de mercadorias da moda feminina através do e-

commerce brasileiro, que séo influenciados pelo marketing sensorial.

As limitacfes do estudo estdo pautadas na alta modificacédo tecnoldgica que acontece
a todo o momento, principalmente quando se fala de e-commerce, na dificuldade de identificar
0s aspectos do marketing sensorial via e-commerce, visto que muitas vezes néo é possivel
compreender o que esta acontecendo com o publico alvo que esta do outro lado da tela e a
dificuldade de encontrar estudos relacionados ao tema ja que o marketing sensorial via e-

commerce € um assunto atual.
1.3 Objetivos

Com foco nos motivos citados na introduc&o, com relacdo ao contexto do marketing
sensorial e 0 mercado da moda no e-commerce brasileiro, para este projeto os objetivos que

motivam a producdo dessa pesquisa estdo a seguir.
1.3.1 Geral

Este projeto de iniciacao cientifica tem como objetivo geral compreender de que forma

o0 marketing sensorial influencia o consumidor de moda feminino no Brasil de e-commerce,
1.3.2 Especificos
Para atingir o objetivo geral, estabeleceram-se os objetivos especificos;

e |dentificar os principais elementos do marketing sensorial utilizados.

e Compreender como o olfato influencia o consumidor dos e-commerces de moda feminina
no Brasil.

e Analisar como a visao influencia o consumidor dos e-commerces de moda feminina no
Brasil.

e Analisar como o tato influencia o consumidor dos e-commerces de moda feminina no
Brasil.

e Analisar como a audicdo influencia o consumidor dos e-commerces de moda feminina no

Brasil.



XVIII Jornada de Iniciagdo Cientifica - 2022

1.4 Justificativas

O tema foi escolhido pelo fato de as empresas estarem passando por um momento
extraordinario de pandemia e desenvolvimento tecnol6gico, em que as organizacdes, em sua
grande maioria, foram obrigadas a migrarem para o e-commerce, ao qual o marketing
sensorial se faz muito importante para agucar no consumidor o desejo de aquisicdo de um

item.

O estudo sera organizado em cinco se¢cfes. Apresentard, na primeira se¢cao, um
panorama geral do mercado de e-commerce de moda no Brasil, a seguir, a relevancia do tema
marketing sensorial, verificacdo dos objetivos geral e especificos por meio do suporte teérico
e pesquisa de campo realizada com o publico escolhido. Por fim, a concluséo ressaltara as

contribuicées e sugestdes dos autores para o tema da pesquisa
2. DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO
2.1 Evolucédo do marketing

O marketing utiliza de ferramentas estratégicas para elevar um produto ou alcancar
um mercado, é um processo social e gerencial, esta presente em todas as decisées da vida
humana, seja na escolha de uma roupa, na definicdo de comprar um produto, no estilo de
vida, o que envolve necessidades e desejos através da criacdo e troca de produtos de valor.
(KLOTER, 2013).

De acordo com Kotler (2010), o marketing é definido como, - “um processo social por
meio do qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e que desejam com a criagao,
a oferta e a livre negociacao de produtos e servigcos”, mas para Peter Drucker, um teérico da
administracdo, “o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. Sua meta é conhecer téo
bem o cliente que o produto ou o servi¢o se adapte a ele e se venda por si mesmo. O ideal é

que o marketing deixe o cliente pronto para comprar.”.

Para Santos (2020) o marketing quando observado do ponto de vista comunicacional,
pode ser compreendido como estratégia promocional, a publicidade e propaganda entram

como ferramentas de divulgacéo e o lado empresarial para atrair e manter os clientes.

Para Monteiro (2017) o marketing esta presente em praticamente todas as atividades
sociais, é necessario que as partes se comuniquem e sejam capazes de demonstrar o valor
de suas ofertas a entreguem aquilo que se comprometem, “as partes devem ter a
possibilidade de aceitar ou rejeitar a oferta”. (MONTEIRO, 2017).

Pode-se considerar que o desenvolvimento do marketing foi um processo em 4 etapas,

marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0 e marketing 4.0.
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No marketing 1.0, por volta dos anos 50 aos anos 80, foi introduzido através do periodo
da revolucéo industrial, onde os trabalhos passavam da producdo manual para a producgéo
maquinaria, nesse periodo as empresas estavam focadas na produgdo em larga escala e no
portfolio, ndo no desenvolvimento de marcas ou diferenciagdo, ndo existia muita concorréncia,
publicidade ou anuncios. Era oferecido um nimero pequeno de produtos para uma grande
gquantidade de clientes (KLOTER, 2010).

No marketing 2.0, por volta dos anos 90, percebe-se um amadurecimento das
empresas, quando se referem ao entendimento das necessidades dos consumidores. Ao qual
entender os clientes € mais vantajoso para as demandas das companhias e para as vendas.
E 0 momento que os consumidores comecam a ficar mais exigentes, o que faz as empresas
avaliarem suas estratégias de atuac¢do com o publico. Surge a segmentagédo de mercado e a
delimitagéo de grupos de interesse, o marketing procura entender os anseios dos clientes e
propor solugdes personalizadas. As necessidades e desejos dos clientes devem ser atendidos
e cumpridos (KLOTER, 2010).

No marketing 3.0, por volta dos anos 2000, a internet surge como protagonista de uma
grande transformacéo digital. As pessoas ganham poder de voz em sites, blogs e redes
sociais, mudando a forma de consumo no mundo e o publico comeca a ditar as regras, o ser
humano é pleno, com coracdo, mente e espirito. A estratégia é voltada para os valores, para
cada pessoa,
necessidades (KLOTER, 2010).

respeitando suas particularidades e desejos, visando atender suas

Ja o marketing 4.0 aparece em 2016 e 2017 sendo chamado de economia digital, onde
0 cendério da internet esta presente em todos 0s momentos e 0s produtos e servi¢cos estdo
totalmente conectados, o publico muda conforme os tempos de forma muita rapida e a internet
tem um poder revolucionario. As empresas estdo ligadas aos clientes, os entendendo e
focando em detalhes. O desafio das organizacdes € compreender o cenario interligado e
aprender a pratica de mudanca de sua visdo para uma légica mais horizontal e inclusiva.
(KOTLER, 20186).

Quadro 1 — A evolug&o do Marketing

A Evolucéo do marketing

Marketing 1.0 -

Marketing 2.0 - Voltado

Marketing 3.0 - Voltado

Analise Centrado no Produto | para o Consumidor para os valores
Objetivo Vender produtos Satlsfaz_er e reter os Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas a . Tecnologia da Nova onda de
Revoluc¢éo industrial | . ~ :
propulsoras informagéo tecnologia

Como as Compradores de Consumidor inteligente, | Ser humano pleno, com
empresas veem | massa, com dotado de coragdo e coragao, mente e
0 mercado necessidades fisicas | mente espirito
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Conceito de Desenvolvimento de . o
: Diferenciacdo Valores

marketing produto

Diretrizes de T - e

marketing da Especificacéo do Posicionamento do Missao, viséo e valores
produto produto e da empresa | da empresa

empresa

Proposicéo de Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e

valor espiritual

Interagdo com Transacao do tipo Relacionamento um- Colabora¢édo um-para-

consumidores um-para-um para-um muitos

Fonte: Adaptado de KOTLER (2010).
2.2 Marketing sensorial

A evolucdo dos mercados, com o crescente avanco da tecnologia, faz com que os
consumidores sejam mais exigentes e informados, e as empresas proporcionem novas
experiéncias, como uma integracao holistica dos cinco sentidos para oferecer uma bagagem
individual e diferenciada de sensac¢des (POZO; DIAZ; FRIGERIO, 2011).

Os sentidos séo as portas de entrada para o sistema nervoso dos acontecimentos do
ambiente externo para chegarem até o cérebro, la sdo organizados e interpretados conforme
a reacdo desses estimulos. Esse processo de percepcdo tem duas fases, a primeira é a

sensacdo e a segunda € a interpretacdo. (CAMARGO, 2013).

Os sentidos sao enviados ao cérebro e possuem grandes efeitos sob a tomada de
decisdo, (olfato, tato, paladar, audicdo e visdo), sdo um conjunto de sensacgfes que
complementam a construgao dos produtos, proporcionando momentos marcantes e podendo
ser utilizados estrategicamente para ganhar consumidores quando atingido de forma correta,

sendo esse método chamado de marketing sensorial. (SOARES, 2013).

Camargo (2013) define o marketing sensorial como um conjunto de acdes de
comunicacao nao verbal de baixo custo com o proposito de fixar a marca ou produto, criando

um vinculo emocional.

A utilizacdo do marketing sensorial pelas empresas pode ser entendida com o
propésito de criar e transmitir uma identidade da marca e aumentar as possibilidades de o
consumidor finalizar a compra, sdo estimulos para que isso acontec¢a, ou até mesmo para o
cliente se sentir acolhido e voltar a comprar. Esses apelos sensoriais tendem a despertar
sensacbes e emocdes que ficam por mais tempo na mente do consumidor (LINDSTROM,
2005).

De acordo com Camargo (2013), o ser humano é mais que um comprador, antes de
estar envolvido em uma cultura, antes da sociedade, antes de ser uma mente, ele é um ser

bioldgico, por esse motivo o desenvolvimento e estimulos da utilizagdo do marketing nos
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sentidos humanos € uma ferramenta muito potente para a atualidade. Sao ferramentas de

estimulos que podem ser estudadas e desenvolvidas.

A emocao esta diretamente relacionada com o nosso comportamento. Ela
modula os impetos e ac8es pessoais no dia a dia, dependendo da maneira
como se perceba a situacdo e também a relacdo que se faz desta situacéo
com lembrancas de ocasides passadas semelhantes. (CAMARGO, 2013, p.
13)

Para realizar estratégias sensoriais voltadas ao ponto de venda, é fundamental para a
marca conhecer o publico-alvo a ser envolvido, uma vez que ndo se atinge quem nao foi

identificado, estudado, e analisado previamente. (BRAGA, 2012).
2.2.1 Paladar

O paladar é um importante sentido do corpo humano que nos permite reconhecer os
sabores, além de sentir a textura dos alimentos ingeridos. A lingua é o principal 6rgdo desse
sentido e é capaz de diferenciar entre os gostos doce, salgado, amargo, azedo e umami.
Através desse sentido, unido ao marketing, pode-se despertar no consumidor uma sensagao
de comodismo, de lembranca do passado, de sentir-se acolhido, e assim estimular a compra.
(SANTOS, Vanessa, 2018)

Para Lindstrom (2007), o uso do sabor para apoiar produtos é por si s limitado, mas
ha ainda diversas oportunidades inexploradas nos diversos setores, mesmo nho setor
alimenticio, o paladar ainda ndo é analisado em todo seu potencial, sendo assim, abre

margem a uma gama gigantesca de possibilidades a serem avaliadas por esse sentido.
2.2.2 Viséo

A visdo é um dos sentidos mais importantes, pois esta relacionado diretamente com a
primeira impressdo que se tem sobre alguma coisa, € a sensagdo mais estimulada e
compreensivel, pois é através dela que é possivel identificar rapidamente cores, modelos,
logotipos, formato e outros simbolos. A partir do momento que se visualiza algo, pode-se
mudar completamente o seu significado e sensacdo na mente humana. Essa forma que
reagimos as cores e ao que vemos é influenciada por uma combinacao de fatores culturais,

sociais, biolégicos, entre outros que fazem parte da vida humana. (BATEY, 2010).

“As cores podem representar percepcdes, emocdes e cognicdes diferentes, e até ativar

batimentos cardiacos ou causar rejeicdo no consumidor” (RIEUNIER, 2006).

Churchill e Peter (2013) afirmam que a colocacdo de um mostruario atraente pode
influenciar o reconhecimento de necessidades por estimular 0 desejo de experimentar algo

novo, assim, como uma loja organizada por deposito de precos pode estimular as compras
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por transmitir uma ideia de que 0s precos sao baixos, j& um sagudo branco e elegante sinaliza
uma instituicdo profissional, estavel e confiavel. As cores trazem um significado e uma

sensacao diferente para cada lugar ao qual sédo depositadas.
2.2.3 Tato

O tato faz parte do comportamento humano, sente-se desejo por segurar e testar as
coisas. E através dele que se percebe texturas, temperaturas e sensacées de dor, pode ser
percebido em todo o corpo humano, mas é mais associado ao toque com a mao, que é onde
se tem o primeiro contato com o objeto. E uma chave importante para a decis&o de compra,
no processo de vendas o toque possibilita o consumidor de sentir, experimentar e imaginar

que o produto Ihe pertence, antes de adquiri-lo (GOBE, 2002).

O tato € o primeiro sentido a ser desenvolvido e Ultimo a desaparecer, é fundamental
na interagdo com ambiente em que o contato € primordial, seja ele fisico onde entra o toque
e experimentagao de produtos e temperatura ambiental ou interpessoal onde entra a interagcéo
nos cenarios de servicos (LINDSTROM, 2007).

2.2.4 Olfato

O olfato refere-se a capacidade que os seres possuem de identificar odores que estao
no ar ou em algum objeto. Os sentidos do olfato e do paladar agem juntos para identificar
melhor o gosto dos alimentos. Ele ajuda a identificar se algo agrada ou ndo, podendo criar
impacto emocional no consumidor. Algumas lojas ou produtos possuem cheiros que fazem os

clientes se identificarem, esse estimulo pode criar uma identidade. (LINDSTROM, 2005).

“‘Um aroma agradavel torna o ambiente percebido como favoravel, positivo, atrativo e
moderno.” (SPANGENBERG, CROWLEY E HENDERSON, 1996).

2.2.5 Audicao

7

E por fim a audicdo é o sentido que possibilita receber determinado som. E a
capacidade de ouvir e processar o som que através do ouvido é direcionado as vias auditivas
centrais e influenciam o sistema nervoso. Através dele pode-se perceber sons como musica,
tom, ritmo e melodia. No varejo, o ritmo da musica afeta a percep¢édo do consumidor sobre o

padréo de servico e a intensidade de movimento na loja (LINDSTROM, 2005).

De acordo com Gobé (2002), o estimulo sonoro é passivel de mudar o comportamento
do consumidor. O estilo do som ambiente altera o tempo de permanéncia do cliente no
estabelecimento: se 0 som ambiente for lento e calmo, por exemplo, os consumidores tendem
a ficar mais tempo na loja, caso seja agitado, tendem a fazer as suas compras de forma mais

rapida ou permanecer por pouco tempo.

Quadro 2 - Marketing sensorial
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Estratégia de Marketing Sensorial
Visao Audicéo Aroma Tato Paladar
Forma, cor, Som, ritmo e Cheiro natural e Texturas em geral, | Sabores, cheiros
dimenséao, melodia artificial, aroma elasticidade,
iluminacao, temperatura,
transparéncia, pressao e conforto
design, imagem e
estilo

Fonte: Sarquis et al (2015)

Camargo (2009), afirma que existem varias explicacBes para o comportamento do
consumidor, especialmente vindas da area da psicologia que tentam entender o que o leva a
certa escolha de compra. Estudar o comportamento do cliente € uma maneira de analisar o
gue o levou a compra bem antes da mesma ser concretizada. Sdo questdes que vao além do

comportamental.
2.3 Comportamentos do consumidor: fatores influenciadores

De acordo com MERLO, EDGARD MONFORTE (2014), o comportamento do
consumidor é o estudo do quando, por que, como e onde as pessoas decidem comprar ou
ndo um produto. Ele busca entender os elementos que levam um ser humano a chegar a
conclusdo de finalizar um negdcio ou aquisicdo de um bem, usando da combinacdo de
diversos elementos. Tenta compreender o processo de tomada de decisdo do comprador,

tanto individualmente como em relagdo a um grupo.

De acordo com Harwhakins (2018), ndo é possivel antecipar e reagir as necessidades
e aos desejos dos clientes sem um conhecimento completo do comportamento do
consumidor. E um processo complexo para definir as necessidades do mesmo, que muitas

vezes pode ser alcan¢cado por meio de uma pesquisa de mercado.

A analise de identificacdo do comportamento do consumidor sofre influéncia de macro
fatores e micro fatores, na qual o processo de compra possui um desdobramento. Esse fator
consiste em algumas etapas como: identificacdo de uma necessidade, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, estudar a decisdo dos consumidores, e por fim, avaliar o pés-venda
(MERLO, EDGARD MONFORTE, 2014)

2.4 Setor do Ecommerce

A internet chegou ao Brasil por volta de 1981 apenas para meios académicos e
somente em 1994 foi utilizada para fins comerciais, no entanto, foi apenas em 1996 que ela
comecou a se popularizar e desde entdo vem fazendo parte do dia a dia da popula¢édo. Dados
da We are Social e Hootsuite -Digital 2021, mostram que o Brasil € o segundo pais que passa
mais tempo conectado a internet, cerca de 10 horas por dia, uma dependéncia tecnoldgica,

no entanto, uma dependéncia que ndo € de todo negativa, uma vez que muitas pessoas
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utilizam a internet como um facilitador, para realizagéo de atividades que levariam mais tempo

presencial, como a compra de produtos. (AMPER, 2021).

A utilizacdo constante da internet fez com que as empresas a enxergasse como
potencial de venda e forma de fazer receita, e neste sentido, a revolugéo tecnologica surge
no mundo todo quebrando diversos padrdes da sociedade, como a geracao de produtividade.
As pessoas utilizam meios digitais para pagar contas, comprar produtos, acessar bancos e
até estudar e isso ficou ainda mais potencializado com a pandemia da corona virus (covid-19)
gue iniciou em marco de 2019, com essa adversidade as empresas foram obrigadas a migrar
para o meio de vendas via web, (e-commerces) em prol de sobreviverem a esse periodo. (E-
COMMERCE BRASIL, 2021).

O e-commerce por sua vez € a abreviagdo do termo em inglés "eletronic commerce"
significando "comércio eletronico". Refere-se a um modelo de comércio que realiza
transacdes financeiras através de plataformas eletrénicas, como computadores, smartphones
e tablets. Basicamente, trata-se de todo tipo de comercializacdo (compra e venda) de bens
comerciais através das lojas virtuais. (E-COMMERCE BRASIL, 2021).

O e-commerce possui potencial para atingir pessoas de varias regiées do mundo, por
um custo baixo. Por este motivo, ocorre uma mudanga no consumo do varejo, ja que o poder
de compra passou a ser do comprador. O cliente tem mais controle das transa¢cfes e um
excesso de opcdes. (FIORE, 2001).

Dados do relatério da Nielsen 2020, mostram que o E-commerce (envolve 12
segmento: alimentos, automotivo, autosservico, bebidas, casa e decoracdo, departamento,
esportivo, farma, informética, perfumaria, petshop e roupas e calgcados) chega a marca
historica de mais de oitenta e sete bilhdes de reais, em vendas em 2020, um aumento de 41%
comparado ao mesmo periodo de 2019, impulsionado pelo isolamento e restricdes sociais.
(E-COMMERCE BRASIL, 2021).

Neste mesmo relatorio da Nielsen 2020, destaca-se que o setor de loja virtual de roupa
e moda online representa hoje o crescimento de 15% no faturamento do e-commerce, nao
sendo 0 mais representativo, mas com grande crescimento comparado ao mesmo periodo do
ano de 2019. (NIELSEN, 2021).

De acordo com IBGE 2021, observam-se pontos interessantes sobre a forma que o e-
commerce da moda passou o0 ano de 2020 e como iniciou 2021. Em um artigo com o titulo “O
potencial do setor de moda no setor de e-commerce”, destaca aspectos importantes, como
por exemplo, o foco dos consumidores de moda de 2020 que foram adaptados para roupas
mais casuais e menos formais, assim como o0 aumento das compras em periodos sazonais
como no més das mées. (SILVEIRA; IBGE, 2021).
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Um estudo da Conversion (2020) analisou 50 empresas do e-commerce da moda,
descreveu que foi registrado 1 bilhdo de visitas e mais de 50% de crescimento médio na
audiéncia em 2020, uma comparacao realizada com o més de fevereiro de 2019. Destacou
as empresas Dafiti, Riachuelo, Zattini, Renner e Marisa como o TOP 5 de pesquisas. Por fim,
enfatizou a importancia da inovacdo e planejamento para esse setor que ndo vai parar, mas

que precisa se reinventar. (IVO, 2020).

O e-commerce para roupas e calcados esta em constante evolugdo, o0s
empreendedores buscam entender as necessidades dos consumidores para implementar em
seus negdcios, no entanto, por muito tempo a aquisicdo de roupas online foi um paradigma,
principalmente se tratando de mulheres, e isto se da por diversos motivos, como 0 medo de
comprar o tamanho errado, a cor ser diferente, a textura da peca ndo ser a desejada, a
dificuldade de devolucdo, a demora na entrega, afinal de contas cada corpo possui suas
caracteristicas proprias e muitas vezes a imagem pode ser diferente do produto real. (VILAR,
BLEEZ, 2020).

Segundo Silva (2015), existem desafios para os investidores desse setor, como
implementar na cabeca do cliente que o desejo por um produto pode ser sim uma necessidade
e que sera atendido como o desejado, mesmo sem experimentar, a0 mesmo tempo que
Camargo (2013) defende que é preciso fazer analises mais completas e fisiologicas para

influenciar sobre o comportamento de compra.
2.5 Setor da moda feminina

O setor da moda feminina vem ha muitos anos se transformando para atender o perfil do
consumidor e habitos de consumo, pois tudo muda e se transforma através do tempo. Para
Frings, (2012), a moda é um espelho das for¢cas sociais, politicas, econémicas e artisticas de

uma época, as roupas expressam ideologias e 0s pensamentos das pessoas.

Desta maneira, com o passar do tempo a moda se madifica, ela passa desde a época
da revolucgao francesa, da costura feita a mao por alfaiates, do crescimento da indUstria téxtil,
da implementacdo das maquinas para a producdo de pecas, da confeccdo de ternos, da
utilizacdo de determinadas roupas por pessoas da alta classe social, a produ¢do em massa,
a fabricac&o de roupas para criancas, assim como a mudanca cultural na forma de elaboracao
de trajes femininos, o que se reflete no periodo histérico vivenciado. E assim, todo esse
momento tem influéncia sobre a forma com que a moda é feita atualmente, com a chegada
da tecnologia, aumentou a facilidade de se obter artigos que conversem com o estilo individual
de cada pessoa. (FRINGS, 2012)

Antigamente por volta do século XIX, as feiras e bazares eram as formas existentes

para a difusdo das pecgas e vendas de roupas, j& na atualidade com a ajuda da internet, em
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segundos é possivel fazer uma gama gigantesca de pessoas ter acesso a um item, assim
como a facilidade de producéo e entregas advindas das revolucdes tecnolégicas e industriais.
(FRINGS, 2012).

E notavel o crescimento deste setor nos Udltimos 10 anos. Desde 2013, moda e
acessorios representam a principal categoria na venda on-line brasileira. Isso é o que aponta
0 estudo "O futuro do e-commerce de moda", realizado pelo Dafiti Group em parceria com a
WGSN Mindset, braco de consultoria da WGSN, lider mundial em previsdo de tendéncias.
Eles fizeram uma analise qualitativa que foi elaborada a partir do mapeamento de
predisposicbes comportamentais e conversas com especialistas brasileiros do setor, ao qual
aponta que as tecnologias digitais vém ganhando forca, mas que precisam ser desenvolvidas
mais ferramentas para criar uma experiéncia de compra mais proxima da presencial, (WGSN
& DAFTI GROUP, 2021)

E junto com essas evolu¢des tecnoldgicas no mercado da moda, foi possivel notar o
surgimento e popularizacao de guide shops, pontos de vendas em locais especificos, para o
cliente conhecer e experimentar roupas e acessoérios vendidos online. Assim como o
Omnichannel com o oferecimento de experiencias de compra independente do meio utilizado.
(WGSN & DAFTI GROUP, 2021)

A Organizacédo das Na¢des Unidas (ONU) publicou o relatério demografico do primeiro
trimestre de 2019 com os dados da existéncia de 7,8 mil milhdes de pessoas no mundo, sendo
mulheres 5,6 mil milhdes e Homens 2,2 mil milhdes. Um publico feminino muito vasto para ser
explorado, o que nos mostra que ainda ha muito a ser feito para este segmento, onde a
tecnologia esta chegando com tudo e as formas do mercado digital e e-commerce ganhando

ainda mais espaco.
2.6 Método de pesquisa

Para Richardson (2012), o método é o caminho ou a maneira para chegar a um
determinado fim ou objetivo, e a metodologia consiste em regras estabelecidas para o

método cientifico.

A pesquisa exploratéria, para Gil (1999), tem a finalidade de proporcionar uma visao
geral, de forma aproximada, acerca de determinado fato. E utilizada quando o tema é pouco
explorado e dificil de formular hipéteses precisas e operacionalizaveis, ou quando o tema é
genérico e necessita de esclarecimentos e delimitacdes. Tem como principais ferramentas a

entrevista ndo padronizada e levantamento bibliografico.

Para Malhotra (2005), “a pesquisa exploratéria tem a finalidade de explorar ou

examinar problema ou situagao para proporcionar conhecimentos e compreensao”. O autor
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afirma que a pesquisa exploratoria tem um carater mais informal, é levada de acordo com a

necessidade e curiosidade do leitor.

Este estudo realizou no primeiro momento uma pesquisa exploratéria, a partir da
analise bibliografica e a seguir utilizou o método de pesquisa qualitativa, assim foram
realizados os estudos, analises, registros e as interpretacdes dos fatos do mundo fisico sem

a interferéncia do pesquisador.

Utiliza-se “uma série de técnicas interpretativas que procuram descrever, traduzir e,
de outro modo, entender o significado, e ndo a frequéncia de determinados fenbmenos que

acontecem com mais ou menos naturalidade no mundo social”’. (COLLINS; HUSSEY, 2005).

Segundo Malhotra (2005), a pesquisa qualitativa busca alcancar uma compreenséo
gualitativa das razbes e motivacdes subjacentes, ou seja, proporciona melhor visdo e

compreensdo do contexto do problema.

A coleta de dados foi realizada junto a consumidores de moda no e-commerce, por
meio de um roteiro semiestruturado com aproximadamente quinze perguntas abertas, entre
0s meses de abril até julho de 2022, uma vez que a abordagem qualitativa € uma forma

adequada para entender a natureza de um fenébmeno social.
2.7 Participante da Pesquisa

Para a realizag&o das entrevistas foi utilizado o método de coleta de dados qualitativo,
desta forma, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com quatro mulheres com idades
variadas entre 20 e 30 anos, na qual ficam localizadas na regido do estado de Sao Paulo, com
diferentes estilos de vestimentas, onde compram roupas de numeracdes diversas entre P e
extra G, que sdo consumidoras de moda e adquiriram roupas através do e-commerce nos

ultimos 30 dias anteriores a realiza¢do da entrevista.

As entrevistas foram previamente agendadas através de um primeiro contato via
WhatsApp, apéds foi agendado entrevista online ao qual foi solicitada a permissédo para

gravacdao e transcricao das falas para utilizagdo no estudo.
2.8 ANALISE DOS RESULTADOS

Foi realizado uma analise de conteddo com parametros da teoria de Lawrence Bardin
(2011), sendo iniciado com a pré-analise com a fase de organizacdo, uma leitura flutuante ao
gual se organiza e se tem contato com os documentos e entrevistas que seréo utilizados, a
formulacdo das hipGteses e objetivos. Apds, foi feito a exploracdo do material, onde foi
escolhida as unidades de codificacdo e em seguida foi feito o tratamento dos resultados,

inferéncia e interpretacdo dos conceitos.
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Para Bardin (2011), o termo analise de contelddo diz respeito a um montante de
técnicas de comunicagfes que tem como objetivo ter através de procedimentos sistematicos
e objetivos de descricdo de conteido das mensagens, indicadores que permitem a inferéncia

de conhecimento pertinentes as condi¢cdes de producdo das mensagens.

Bardin (2011), demonstra que a utilizacdo da analise de conteludo prevé trés fases,
sendo elas a pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento dos resultados, com a

inferéncia e a interpretagao.

As entrevistas foram feitas com 4 mulheres sendo: 12 entrevistada Raissa, 23 anos,
economista, utilizando tamanhos entre P e M, a 22 Stephanie, 26 anos, contadora, utilizando
tamanhos entre G e GG, a 32 Nubia, 24 anos, estudante de designer de interiores, utilizando
tamanho M e a 4° e (ltima entrevistada Larissa, 22 anos, contadora, utilizando tamanhos entre
PPeP

2.9 Pré-analise

Para realizar a analise dos dados, foram categorizados a partir da viséo, focando nas
particularidades do que os olhos percebem e se influenciam, como detalhe das roupas, uma
foto bonita; para o tato, concentrando na entrega do produto apés uma compra via internet, a
chegada do produto e os cuidados com a embalagem, o que isso afetaria em uma nova
compra; para o olfato concentrando no cheiro do produto ao compra-lo via web e recebe-lo
em casa e a audicdo atentando-se nas explicacdes e musicas que os sites de e-commerce

colocam para influenciar os consumidores a comprar.

Quadro 3 — Categorias da andlise

Categorias | Busca de pontos em comum | Respostas das entrevistas

- Ver os detalhes das roupas, pecas no corpo da modelo,
Viséo Perguntas 4,5,6 e 11 mostrar roupa no corpo, site bem apresentado, roupa de
forma tridimensional, imagem bonita gera confianga

- Produto chegar intacto, embalagem inteira, cuidado com
a entrega

- Saber usar o olfato, ndo gostar de cheiro nas roupas,
experiéncia negativa com cheiros em pec¢as de roupas

Tato Pergunta 12

Olfato Pergunta 9

L - Musica em sites de roupas sem necessidade e utilidade,
Audicdo | Perguntas 13,14,15e 16  |videos com os detalhes das roupas, videos explicando
detalhes

Fonte: Autor, 2022
2.10 Exploragdo do material

Quadro 4 — Verbalizacdo dos entrevistados

Temas: [Exemplos de verbalizacdo

Viséo El: gosto também de ver modelos com corpos reais fazendo esse tipo de apresentacao.
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E1l: um ponto que para mim faz muita diferenga é quando vejo o Instagram da loja ou
qualquer outra rede social que tem uma pessoa fazendo o provador mostrando essa roupa
no corpo

E1l: zero positivo ndo ver as pecas no corpo da modelo

El: se vejo que o site consegue me dar toda informacéo da roupa é melhor ainda

E2: prefiro quando tem uma modelo experimentando

E2: acho bom ver o video, porque ai vocé consegue se imaginar na roupa, se ficou bom
nessas pessoas e as vezes pode ficar bom em mim

E2: se o site é feio vocé acaba nem comprando

E3: prefiro bem mais ter um manequim, uma modelo experimentando, entdo procuro no site,
vejo no Instagram as vezes s6 tem a foto do produto, mas depois tem outras pessoas
usando, prefiro mil vezes ver na outra pessoa usando

E3: lojinhas de roupa que postam explicando sobre o tecido e sua qualidade.

E3: acho que a imagem gera confianca

E3: tem foto rotativa da pessoa de frente, de costa, de lado, de cima e de tras e foto do
produto assim também, entdo é bem mais rapido na hora de vocé comprar, gera bem mais
interesse e nao perde tempo

E4: sou uma pessoa que preciso visualizar, tanto na modelo quanto também hoje em dia a
gente consegue ver muitos comentarios avaliacdes de outras pessoas ndo s6 na modelo,
mas de quem ja comprou o vestido e a roupa e isso me influencia muito

E4: sou uma pessoa muito detalhista, entdo eu gosto de ver detalhe eu gosto de procurar
por exemplo na descricdo qual é o tipo do tecido, se tem forro se ndo tem, entdo acho que
vé dessa forma tridimensional me ajudaria bastante, eu provavelmente gostaria bastante

E4: para mim faz diferenca eu gosto de ver uma foto bem nitida, algo que vocé consiga ver
a cor exatamente do que vocé esta comprando, o tipo de tecido, se tem alguma textura

Tato

E1l: do ponto de vista da embalagem de como ela foi colocada no pacote, de como ela veio,
isso com certeza ela faz diferenca, inclusive eu adoro loja, que por exemplo coloca, ndo um
brinde, mas, assim um mimo, uma figurinha, um desenho, um adesivo, eu acho que isso
faz toda a diferenca.

E2: A forma que o produto chega para mim isso € um pouco determinante, depende muito
de quanto eu quero o produto

E3: hoje em dia tudo se posta nas redes sociais, entdo geralmente vocé sempre faz uma
publicacéo ali de vocé abrindo a embalagem se for uma embalagem muito bonita vocé faz
questéo, principalmente se for de uma marca renomada vocé faz questédo de postar, entdo
se a embalagem vem comprometida vocé ja ndo confia no produto

E4: vocé vé que as roupas foram separadas que esta o seu pedido tudo certinho que veio
bem embalado isso pra mim é crucial, acho que é importante sim para uma proxima compra
ja vou ter ali uma boa memaria de como foi o primeiro produto, uma boa experiéncia.

Olfato

E1: adoro cheirinho nas roupas, ai eu amo, inclusive muitas lojas das minhas lojas favoritas
fazem isso

E2: Eu odeio quando as coisas que eu comprei na internet vem com cheiro
E2: Acho muito sem nocéo da loja colocar um cheiro aleatério

E3: para mim se trata de capricho

E4: eu ja recebi uma vez e para falar a verdade eu n&do gostei muito

E4: eu acho que elas tém que saber utilizar desse aspecto

E4: cheiro diretamente na roupa eu ndo curto, pois ndao é meu perfume
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E1: mdsica eu ndo me vejo tanta necessidade

E2: Eu ndo gosto nem um pouco de masica no site

E2: Gosto sem musica

E2: pode ser que eu ndo goste, entdo a musica que eu gosto vocé ndo gosta
E2: Se estiver tocando musica eu fecho o site

E3: eu ndo gosto de ver com som

AUdIGa0 | £y o particularmente ndo gosto muito de musicas nos sites

E1: com certeza me sinto mais confiante, principalmente se esse video é feito por pessoas
reais, por consumidores que ja que tiveram a mesma experiéncia ndo sd por pessoas
contratadas pela loja

E2: Eu acho que seria legal um video assim, para mostrar o produto ou mostrando como
gue é no ambiente

E4: eu compro depois de ter visto explicac6es em videos detalhadas de cada peca

Fonte: Autor, 2022

2.11 Tratamento dos resultados

Na categoria visdo, podemos observar através das entrevistadas, qual a percepgéo ao
terem contato visualmente com o site que é apresentado para aquisi¢cdo de roupas, sobre o0s
pontos que chamam atencdo ao observar uma propaganda, se sédo afetados por uma foto ou

modelo experimentado uma peca e etc.

Pode-se inferir que, principalmente com a pandemia, foi notdrio o aumento de
informacgdes via internet e como isso chega ao consumidor, nota-se também a importancia,
para a finalizagdo de uma compra nessas condi¢gfes, do detalhamento da veste, através de
uma foto bem apresentada, uma pagina organizada e bonita com informacdes completas
sobre o produto, a confianga que uma imagem pode transparecer e a influéncia que ela tem
sobre a conclusdo de um pedido de compra e como ver a roupa em um corpo, € hdo somente

a peca em si, muda completamente o sentido e desejo por compra-la.

Assim, conforme Kloter (2013), a decisdo de comprar um produto envolve diversos
fatores, como a necessidade e o desejo de uma pessoa, e 0 marketing utiliza dessas
ferramentas para aproximar o cliente, criar ferramentas estratégicas para alcancar o
consumidor e fazé-lo, desejar, adquirir e voltar a comprar. Batey (2010), afirma que a partir do
momento que visualizamos algo e sentimos uma conex&o, isso pode mudar completamente

o significado e a sensa¢cdo em nossa mente.

Em relacéo ao tato, aponta qual o ponto de vista das entrevistadas ao comprarem uma
roupa via internet e a sensac¢ao ao receber e poder tocar no tecido e na embalagem que foi
enviada. Assim pode-se compreender que receber uma peca bem embalada, sem desgastes
e com o tecido parecido ou igual ao do site, gera confianga no consumidor e desejo por

retornar as compras neste ambiente, e como isso pode multiplicar a visualizacdo, pois
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conforme citado na entrevista, tudo se posta e se compartilha nas redes sociais, seja um

acessorio bonito ou uma embalagem bem estruturada e enviada.

Conforme Lindstrom (2007), o tato € fundamental em qualquer processo da vida, o

contato é primordial, ele influencia na sensacéo e reagéo do corpo.

No que diz respeito ao olfato, mostra a perspectiva das entrevistadas ao comprarem
uma roupa via internet e a sensacao ao receberem com o aroma que representa a loja, assim,
verifica-se que grande parte detesta obter algum produto com qualquer fragrancia, seja pelo
motivo de ndo gostar, por problema de salde que o odor pode agucar ou por ndo ser o do
perfume da pessoa. Lindstrom (2005) afirma que o cheiro traz e cria impacto emocional no
consumidor, podendo gerar estimulo e identidade, no entanto, ele também pode, de forma

negativa, ndo gerar identificacdo e até desestimular o consumidor a comprar.

Por fim, temos a categoria audi¢cdo, que indicou qual sensacdo € gerada ao terem
contato com musicas e explicacdes das pecas que desejam ou precisam adquirir, assim
conseguimos encontrar dois fatores: primeiro que a audicdo € muito importante para o
processo de compra via internet, segundo que precisa ser bem desenvolvida
estrategicamente, pois de acordo com as entrevistadas, a utilizagdo de sons nos sites de
compras nao € assertivo e pode até fazer o consumidor ndo querer mais retornar, entretanto,
a utilizac&o de videos explicativos do produto ou até mesmo uma influencer falando do modelo
de roupa e explicando detalhes pode ser muito positivo e até fazer o consumidor comprar

roupas agregadas a que desejava, gerando ainda mais lucratividade para a empresa.

De acordo com Linsstrom (2005), os clientes criam lembrangas e sensacdes com 0s
sons, o que afeta suas compras. Conforme Gobé (2002), os sons sao ferramentas necessaria
e que influencia no processo de compra, o estimulo sonoro é passivel de alterar o

comportamento do consumidor.
3. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo de iniciagdo cientifica, por meio de uma pesquisa qualitativa,
exploratéria com perguntas semiestruturadas, propds como objetivo geral compreender de
gue forma o marketing sensorial influencia o consumidor de moda feminina no Brasil de e-
commerce. Para que isso fosse possivel, também foi estabelecido objetivos especificos para
compreender como o olfato, a visdo, o tato e a audi¢do influenciam o consumidor dos e-

commerces de moda feminina no Brasil.

Assim, tornou-se possivel o entendimento que o marketing sensorial € uma estratégia
gue tem efeito sobre o consumidor do e-commerce, principalmente agora, ao qual, a internet
esta diretamente relacionada a vida da maioria dos brasileiros e segundo Sebrae (2020), o e-

commerce de moda vem ganhando proporcdes significativas no Brasil. Assim com a
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conectividade a todo momento, a concorréncia vem chegando forte, e as empresas enfrentam
consumidores mais exigentes e informados, o que as faz buscarem diferenciais para esse

meio digital.

Outro ponto importante € a percepgdo que o proprio consumidor tem sobre a maneira
gue as companhias estdo chegando com estratégias para vendas de produtos online, e como
sdo afetados a todo momento em suas redes sociais como Instagram ou twitter, através de

publicac@es, influencers digitais e entre outras formas.

Com o estudo realizado temos um panorama da evolugcdo do marketing até os dias de
hoje, com os efeitos e formas propostas de novas estratégias para a utilizacdo na internet,
todavia, conclui-se que a visao afeta a compra do consumidor, pois quando este vé no site
detalhes da roupa, uma foto bem apresentada, um ambiente bonito e organizado, a imagem
de todos os angulos do produto, modelos de véarios tamanhos, pessoas comuns a usando e
outros tipos das pecas que os clientes compraram, isso tem um forte impacto emocional sobre

o individuo que est& buscando adquirir a mercadoria da empresa.

Assim, entende-se que o tato também tem uma grande parcela de influéncia no
processo de continuacdo de compra na mesma loja, nesse caso, a forma que o produto chega
na casa do cliente, como a embalagem é enviada, o cuidado com a entrega, a veracidade da
informacé&o que tem sobre o tecido e como a peca chega gera uma relacdo sentimental com

a instituicao.

Outro aspecto importante e atestado através das entrevistas € o olfato, principalmente
se usado de forma correta, no momento que o cliente recebe o produto em casa o cheiro que
foi colocado na peca pode gerar uma sensacao de cuidado, como pode gerar um desgosto,

com seu perfume ndo o agradando.

Por fim, podemos concluir que a audicdo influencia muito no processo de compra e
gue pode, inclusive, ajudar na aquisicdo de outras peg¢as. A musica em sites de vendas de
roupas ndo € bem vista, no entanto, a utilizagdo de videos explicativos e pessoas falando do
produto, com ele no corpo, enaltecendo os detalhes, pode entrar na mente e no coracéo do
comprador, e se todo esse processo de utilizacdo do marketing sensorial for feito de forma

correta para o seu publico alvo, certamente trara resultados favoraveis.

Portanto, analisando as informagdes como um todo, conclui-se que o marketing
sensorial tem um forte impacto sobre a finalizacdo do processo de compra, seja para trazer
um cliente ou manté-lo comprando de forma online via e-commerce no setor de moda feminina
no Brasil, principalmente com a utilizacdo de aspectos do marketing sensorial que envolvem

a visdo e a audicao.
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