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O impacto do marketing sensorial na satisfagao dos consumidores de e-

commerce de vestuarios

Ana Carolina Vedana

RESUMO

O comércio eletrbnico cresceu exponencialmente nos ultimos anos e vem
conquistando cada vez mais usuarios. Diante de um cenario onde a concorréncia
€ ampla, as marcas buscam mecanismos para se destacarem diante desta
realidade utilizando diversas estratégias presentes na area do marketing. O
objetivo de estudo deste trabalho € avaliar o impacto do marketing sensorial na
satisfacao dos consumidores de e-commerce de vestuarios. Para isso, utilizou-
se uma pesquisa qualitativa, de carater exploratorio, contemplando os conceitos
tedricos do marketing sensorial, com enfoque nos sentidos da vis&o, tato, olfato
e audicao, visando entender a percep¢ao do consumidor em relacéo a esses
estimulos. Com os resultados da pesquisa, € possivel ter uma maior compressao
do quanto as marcas podem abordar a tematica e o quanto essa estratégia pode
auxiliar na percepcao de valor e na fidelidade de uma marca.

Palavras-chave: Marketing sensorial, e-commerce de vestuario, estimulos

sensoriais, consumidor.

1 INTRODUCAO

Em 2020 o mundo se viu diante de um cenario o qual nao era habitual, a
pandemia de COVID-19. Além das mudancas sanitarias as quais todos foram
obrigados a passar, o mercado de consumo também teve que se adaptar a nova
realidade, sendo o isolamento social uma delas. Novos habitos e formas de
consumo foram criados e adaptados, € 0 e-commerce passou a ser uma
ferramenta essencial para as empresas se manterem ativas e fazerem com que
seus produtos chegassem ao consumidor final, conforme atestou a pesquisa da

Ebit-Nielsen realizada em 2020. A pesquisa também constatou que no primeiro



semestre de 2020, houve um crescimento de 47% no faturamento das lojas on-
line. (SILVA et al., 2021)

Diante dessa nova realidade, as marcas e o mercado tiveram que adotar
novas estratégias de marketing, devido a utilizagao em grande escala de sites e
redes sociais para divulgacado dos seus produtos e servigos (REZENDE et al.,
2020). Um dos segmentos que mais obteve destaque e crescimento no cenario
pos pandémico foi o e-commerce, dados da ABComm Forecast, uma pesquisa
realizada pela Associacido Brasileira de Comércio Eletrdnico, também relatam
um faturamento de R$169.59 bilhdes do e-commerce no Brasil em 2022, uma
diferenca de mais de 18 bilhdes em relagao ao faturamento de 2021.

O mercado de vestuario apresentou um crescimento significativo,
evidenciado também pelo desenvolvimento de plataformas exclusivamente
online de roupas do segmento designado de fast-fashion. Apesar do cenario
positivo neste setor, devemos observar algumas caracteristicas, sendo uma
delas a auséncia da tangibilidade no ato da compra, que ainda é um aspecto
importante, em especial quando se trata de produtos de vestuario, em que os
estimulos sensoriais € as sensacoes dos produtos s&o muito importantes na
satisfacéo dos clientes. (FIGUEIREDO, 2022)

Em 2022, a Abcomm registrou a abertura de 36 mil lojas virtuais no Brasil,
chegando a marca de 565.300 sites de comeércio eletrénico registrados no pais.
(MERCADO E CONSUMO, 2023). Deste modo, ¢ possivel analisar a importancia
de diferentes meios de estratégias de marketing.

De maneira geral, o tema marketing sensorial vem sendo bastante
debatido em alguns canais de comunicag¢&o. Visto como uma nova tendéncia,
essa vertente do marketing é utilizada para criar uma atragéo inconsciente de
curiosidade e desejo no consumidor. Dessa forma, o publico associa a marca a
momentos e ndo apenas a produtos, o que estabelece um vinculo emocional.
(METROPOLES, 2023)

Analisando 0 aumento de consumo de maneira on-line e as mudancgas do
mercado, essa pesquisa tem como objetivo principal fornecer uma visao geral
sobre a influéncia que o marketing sensorial tem na satisfacédo do consumidor,
visto que, ainda ha poucos artigos brasileiros relacionados ao tema, sendo assim
uma vertente importante a ser explorada em vista do numero crescente de e-

commerces de vestuarios ativos no pais, a estratégia diferenciada das marcas



para criar um vinculo com seus clientes pode ser um fator decisivo na hora de
fechar uma compra.

Levando em conta o objetivo principal desta pesquisa, foi realizada uma
revisao literaria que aborda o marketing sensorial, focando nos sentidos do tato,
visao, olfato e audicdo, tendo esses sentidos mais explorados na questao do
varejo on-line. Em seguida, aborda-se a tematica do e-commerce e o
comportamento do consumidor em e-commerce.

Para entender se 0 marketing sensorial € de fato uma ferramenta efetiva
na estratégia de um e-commerce de vestuario, foi realizada uma pesquisa
qualitativa como forma de recolhimento de dados e assim podendo se tornar
base para futuros estudos na area, bem como ferramenta para estratégias de
marketing de uma marca de vestuario inserida no mercado on-line, como forma

de se destacar diante da concorréncia.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing Sensorial

Com a crescente mudanca de consumo, as marcas entenderam a
necessidade de se reinventar cada vez mais, e o marketing entra como peca
fundamental das novas estratégias e experiéncias de consumo. Brakus, Schmitt
e Zarantonello (2009), afirmam como os consumidores experimentam as marcas
€ critico para desenvolver as estratégias de marketing, tanto de bens de
consumo, quanto para servigos, € que as experiéncias ocorrem nos mais
diversos ambientes, seja quando os consumidores buscam, compram, recebem
ou consomem os produtos ou servicos. Os autores definem experiéncia de
marca como uma resposta subjetiva interna do consumidor (sensacéo,
sentimento e cognigao), além de reagbes comportamentais, acionadas pelos
estimulos relacionados a uma marca.

Para os autores Iglesias, Markovicb e Rialpc (2019), a literatura do marketing
atual entende como experiéncia de marca a reacdao comportamental de um
consumidor por intermédio de estimulos impulsionados por ferramentas como o
design, a identidade de marca, as embalagens, as comunicagdes e 0 ambiente.

Sendo assim, reune quatro dimensdes: emocional, intelectual, comportamental



e sensorial. A primeira refere-se ao sentimento do consumidor ao relacionar-se
com determinada marca, e a segunda varia de acordo com o processo analitico
e imaginario do consumidor em relacionar o produto com certo grau de
curiosidade, de fascinio provocado ou de determinada funcionalidade pratica. A
dimensao comportamental indica o grau em que consumidores se envolvem em
acdes fisicas e experiéncias corporais ao utilizar tal marca. Ja a dimensao
sensorial contempla o uso dos cinco sentidos (visdo, audi¢cdo, olfato, tato e
paladar) para engajar o consumidor e criar vinculos memoraveis.

O marketing sensorial € uma ferramenta invisivel ao consumidor, segundo a
definicdo da American Marketing Association, ele visa cativar os consumidores
por meio de estimulos tateis, olfativos, visuais, auditivos e gustativos,
promovendo um vinculo emocional cujo objetivo final é fidelizar os consumidores
com determinada marca, uma vez que, 0 uso dessa sinestesia influencia de
maneira direta e indireta nas percepg¢oes, nos julgamentos e no comportamento
dos consumidores (KRISHNA, 2011).

Sabe-se que todas as experiéncias e percep¢des humanas sao inicialmente
adquiridas através dos sentidos, 83% do aprendizado se da pela visao, 11% pela
audicdo, 3,5% pelo olfato, 1,5% pelo tato e 1 % pelo paladar. (BLESSA apud
SILVA; TEIXEIRA E LUCINI, 2018)

Desta forma, percebemos que o primeiro impacto gerado por uma marca ao
consumidor é pelo sentido da visdo. As formas e cores sdo 0s primeiros
estimulos, por isso identificamos os diversos topicos relevantes do design de
produto e do visual merchandising. Todos esses fatores contribuem
subjetivamente para reter a atengcéo do consumidor e agugar as percepg¢oes do
ambiente. (LUND, 2015)

De acordo com Lindstrom (2012), o olfato € a dimensao mais persuasiva,
uma vez que promove lembrancas mais marcantes do que as visuais,
principalmente por se conectar de forma direta com o lado emocional,
despertando recordagdes, desejos e sensagdes. E neste sentido que verificamos
que muitos odores podem nos remeter a situagdes agradaveis e outras nem
tanto.

Apesar do tato ser o menos relevante, de acordo com o0s percentuais
fornecidos acima por Blessa, no caso do marketing sensorial podemos

considerar que quanto maior o envolvimento do consumidor com o produto,



maior sdo os sentimentos de gratificacéo, inclusive incitando novos desejos e
necessidades (FERREIRA; CAPELLI, 2017).

Ao provocar respostas naturais no organismo do consumidor através da
percepg¢do simultdnea dos sentidos, criam-se gatilhos subconscientes que
distorcem a percepc¢ao e a relacao do consumidor com o produto. Um exemplo
disso é o processo de ressignificagdo, em que, dependendo da interpretacéo de
atributos abstratos como cor, sabor, cheiro ou forma, o consumidor percebe
ideias como elegéncia, inovagao, sofisticacao, interatividade. (FIGUEIREDO,
2022)

Conforme analisado, é possivel notar também que as percepcdoes aos
atributos estimulados pelos sentidos também podem ocorrer de maneira
negativa ao consumidor, ou seja, da mesma forma que bons atributos podem
gerar vinculos positivos com a marca, os atributos percebidos pelos
consumidores que ndo agradem suas percepgoes, podem gerar experiéncias

negativas.

2.1.1 Tato

O sentido do tato € frequentemente chamado de sentido proximo, em
contraste com a visao, o olfato e a audicdo, que podem operar a distancia e
através do ar. (RAHMAN, 2012)

No ambito digital, o tato € uma percepc¢éo intangivel, visto que nas
experiencias de compra fisicas de vestuario ele é um elemento fundamental.
Para Ferreira e Campelli (2017), o toque € um meio de apropriar-se de um
produto, de averiguar as suas qualidades.

No estudo realizado com universitarios por Ferreira e Campelli sobre a
importancia do toque em marketing (2017), constatou-se que o conteudo verbal
€ igualmente uma fonte de seguranga para a compra on-line, ou seja, marcas de
comeércio eletrénico devem se importar com a descri¢cao fiel dos produtos para
gue o cliente se sinta mais proximo do que esta para adquirir.

O toque € o responsavel por muitas respostas emocionais dos
consumidores, seja por criagao de vinculos afetivos ou pela impulsividade em
momentos de compra (FIGUEIREDO, 2022). Desta forma, é possivel observar

que o caminho no qual as marcas de e-commerce buscam seguir € descrever



todas as caracteristicas do produto e de sua composicao para amenizar essa
auséncia do toque no ato da compra digital.

2.1.2 Olfato

De todos os sentidos, o olfato € o mais primitivo, foi como nossos ancestrais
desenvolveram o gosto por certos alimentos, era como procuravam parceiros e
intuiam a presencga de inimigos. Quando sentimos o cheiro de algo, os receptores
de odores em nosso nariz tragam uma linha direta até o sistema limbico, que
controla nossas emogdes, nossas lembrancas e nossa sensacao de bem-estar.
(LINDSTORM, 2012, p. 77)

O olfato pode levar sensagbes ao consumidor e até mesmo memorias
afetivas. Segundo Yongi (2022), no marketing sensorial, o cheiro tem como
finalidade atrair os consumidores através do aroma, seja uma fragrancia da loja
ou do proéprio produto, além disso, o cheiro também serve para fazer associacao
sensorial com as memorias.

Uma experiéncia através do olfato pode criar uma conexao natural com a
marca e os cheiros podem melhorar o reconhecimento e a lembranca por

intermédio do estimulo sensorial. (HULTEN, 2011)

2.1.3 Visao

Temos a visdo como o sentido mais explorado pelas estratégias de marketing
ou campanhas publicitarias, pois é através dela que o consumidor tem suas
primeiras percepg¢oes e define o seu julgamento perante um produto ou marca.
(FIGUEIREDO, 2022).

A maioria dos estimulos de informacao relacionados ao processamento de
informagdes na pesquisa de comportamento do consumidor € transmitida
visualmente como: imagens publicitarias, texto de atributo de produto e materiais
de leitura usados para ativar emocdes ou modos de pensar. (YOUNGI, 2022)

Youngi (2022) também cita que a experiéncia da marca comeca com a
identificacao visual: logotipos, slogans, fonte das letras e emblemas. Por esse
motivo, os diretores de criagao trabalham muito para criar imagens, mensagens

com apelos atraentes e de facil compreensio, pois entendem que a visao é



muitas vezes considerada o mais poderoso dos sentidos e o mais eficiente usado
para despertar atencao e interesse em curto periodo de tempo.

Por meio da visédo percebemos as cores, 0s recortes da roupa, conseguimos
observar, seja em um modelo fisico ou on-line, todos os detalhes que uma peca
possui, sendo um mecanismo muito explorado no comércio de varejo on-line,
pois 0 que a marca tem a oferecer para o consumidor naguele momento, séo as

imagens/fotografias.

2.1.4 Audicao

A audicao é um dos sentidos do corpo humano que nos torna capazes de
ouvir sons e ruidos. Na comunicacao, a forma como escutamos o outro ira afetar
no nosso entendimento e mesmo na relagdo com o interlocutor. Da mesma
forma, o tom, o volume e a maneira como o interlocutor passa a mensagem,
afeta a reacéo que o ouvinte tera. (SINHORELLI, 2017)

Um som pode nos trazer uma memoria afetiva ou até mesmo gerar um
incomodo quando n&o aplicado da maneira correta. Atualmente muitas lojas tém
utilizado dessa estratégia em seus ambientes fisicos e virtuais para reforgar a
identidade da marca. (DOS REIS, 2019)

Na publicidade, o som é muito utilizado para promover um produto ou uma
marca, no entanto, uma boa estratégia sonora deve ter em conta que os clientes
reagem a musica com sentimentos (Hultén et al., 2009, p.8).

Em geral, a compatibilidade musical tem efeitos positivos nas avaliacoes de
produtos e anuncios, ajuda a gerar humor, criar sentimentos e emocgdes,
podendo ser utilizada com o sentido da visdo, criando conteudo audiovisual,
sendo amplamente utilizado para a constru¢cdo de uma marca (RATHEE;
RAJAIN, 2017).

2.2 E-commerce

E-commerce é uma abreviacao de eletronic commerce, traduzindo significa
comércio eletronico. Ele se fortaleceu com a chegada da internet, facilitando
assim todo o processo de compra e venda. No inicio apenas pequenos produtos

eram comercializados, como cd’s, dvd’s e livros. Com o passar do tempo o



comércio eletrbnico foi evoluindo e atualmente sdo comercializados carros,
casas, iates, avides, obras de arte e qualquer outro tipo de produto de luxo. O e-
commerce abrange uma gama de diferentes tipos de negocios, desde sites
destinados a consumidores, leildes, bens e servicos e organizagoes.
(MENDONCGA, 2016).

Desde o seu surgimento, o comércio eletrdbnico sempre buscou facilitar a
vida dos consumidores e também do proprio varejo. Conforme mencionado por
Mendonga (2016), o formato desse tipo de negocio permite que pequenos
comerciantes atendam a uma quantidade grande de consumidores perto ou
longe de sua localidade, o que um comeércio fisico ndo conseguiria abranger
tantos consumidores se ndo houvesse 0 meio eletrbnico de comércio.

No Brasil, a empresa pioneira em um modelo parecido com o0 comércio
eletronico foi o Magazine Luiza. Isso aconteceu em 1992, dois anos apos o
lancamento da Word Wide Web (www) e antes de ter internet no Brasil, pois a
mesma so foi liberada pelo Ministério das Comunicag¢des em 1995. Esse modelo
foi otimizado e transformado posteriormente em loja virtual. (MENDONCA, 2016)

Conforme ja mencionado neste artigo por dados da pesquisa da Abcomm
(2022), atualmente no Brasil ha 565.300 sites de comércio eletronico registrados
no pais. O relatorio produzido pela NIQ E-Bit — Webshoppers, verséo 48, registra
a marca de 53 milhdes de consumidores no mercado on-line no primeiro
semestre do ano de 2023, um aumento de 6% referente ao primeiro semestre de
2022.

O que podemos constatar € que o varejo eletronico se tornou um grande
mecanismo de compra e venda de todos os tipos de produtos, facilitando a
jornada do consumo, tornando a experiencia mais comoda e cada vez mais

segura.

2.3 Comportamento do consumidor no e-commerce

O comportamento do consumidor € um estudo dentro do marketing que visa
entender os habitos de consumo. Conforme explicagdo de Sheth et al. (2001,
p.29), o comportamento do cliente s&o as atividades fisicas e mentais realizadas
pelos consumidores de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes

e acoes.



A internet assumiu um papel de grande importéancia no Brasil, essa situagao
se mostra tao significativa que ha uma grande movimentagcéo no comportamento
do consumidor para entender o fendbmeno da compra no e-commerce. (BIESEK,
2022)

No ambiente da internet, os consumidores apresentam comportamentos de
compra e poéds-compra que demonstram expectativas cada vez mais altas:
desejam ter acesso amplo a dados sobre os produtos, exigem informagdes sobre
a situacao de seu pedido, querem conhecer melhor as caracteristicas de seus
proprios padroes de compra, fazem questdo de conveniéncia, de melhores
processos de compra, de uma melhor selecdo de produtos e de recompensas
por seu relacionamento com a empresa, geralmente por meio de servigos
personalizados e beneficios por sua lealdade. (NAKAGAWA & GOUVEA, 2006)

Para Assuncédo (2022), as atitudes e caracteristicas pessoais e outros fatores
relacionados ao consumidor podem influenciar de forma positiva ou negativa a
compra pela internet, ter um entendimento sobre esses diferentes fatores pode
possibilitar uma oferta adequada para diferentes publicos e segmentos.

A atitude em relagdo ao comércio eletrbnico possui grande importéncia no
momento da decisao da compra online, especificamente, a utilidade e o valor
gue os consumidores esperam obter da experiéncia de compra. Deste modo, é
possivel analisar que a atitude em relacdo a compra online é o fator que
diferencia os compradores virtuais dos ndo compradores, ou seja, 0s primeiros
sdo aqueles que valorizam a conveniéncia, sele¢cao e tempo como beneficios de
comprar on-line, enquanto os segundos estdo mais preocupados com a
seguranca, perda da privacidade e nao receber as mercadorias. (GARCIA, 2007)

Assim como acontece no varejo fisico, os consumidores online também se
engajam em atividades de compra motivados por desejos de entretenimento e

pela perspectiva de fugir da rotina. (DE FARIA et al., 2012)
3 METODOLOGIA
Os consumidores estdo cada vez mais avidos por informagao como

alternativa para se adaptarem a realidade do mundo digital e superarem as

dificuldades sensoriais, porém esses ajustes e informag¢des podem levar a



percepcoes equivocadas e enfraquecimento de valor, levando a devolugao de
produtos e a insatisfagdo com a experiéncia de compra (KETRON, 2018).

A questdo central deste estudo diz respeito a de experiéncia dos
consumidores de vestuario online e como o marketing sensorial pode impactar
neste processo de compra. Para entender a problematica, foi realizada uma
pesquisa qualitativa, de carater exploratorio, por evidenciar que havia questdes
a serem respondidas sobre como o consumidor reagia ao se deparar com
guestdes sensoriais nas compras de vestuario on-line. Dessa forma, através de
entrevistas com consumidores de lojas online de vestuario, foi possivel uma
maior apreciacao da problematica e analise da percepc¢ao de todos os aspectos
do processo de compra online, como habitos de consumo, percepc¢ao de valor e
risco, e como esses consumidores reagem aos estimulos sensoriais, bem como
se esses estimulos sdo percebidos. As perguntas foram divididas em duas
categorias: habitos de consumo on-line e estimulos sensoriais. (APENDICE 1)

Primeiro o participante foi identificado, visando obter informacdes sobre a
idade, o grau de escolaridade, a cidade e profissao. Através desses dados é
possivel tragcar um perfil da amostra coletada. (QUADRO 1)

Foram realizadas onze perguntas a respeito do habito de consumo online
voltado para compras de vestuario, com o objetivo de entender a frequéncia de
compra e suas preferéncias por marcas, percepcao de risco e valor, politicas de
devolugédo, bem como identificar quais alternativas os consumidores buscam
para superar as dificuldades de uma compra de vestuario on-line. Por fim, foi
abordado o tema do marketing sensorial, dividido em: tato, visdo, olfato e
audicao, para compreender o quanto os consumidores sao influenciados por tais
estimulos, e descobrir se 0 marketing sensorial os atinge a ponto de fideliza-los

a uma marca e o quanto isso 0s impacta no pré e pds compra.

4 RESULTADOS

Nesta secdo serdo analisados os resultados da pesquisa qualitativa
realizada com uma amostra de consumidores. No quadro abaixo é demonstrado

o perfil dos participantes nas entrevistas de profundidade.

QUADRO 1 — PERFIL DOS ENTREVISTADOS



Entrevistado Idade Sexo Profissao Estado Escolaridade
1 32 anos Masculino Empresario PR Superior Incompleto
2 32 anos Feminino Analista de Contratos PR Superior Completo
3 34 anos Feminino Maquiadora PR Superior Completo
4 31 anos Feminino Servidora Publica PR Superior Completo
5 33 anos Feminino Jornalista PR Superior Completo
6 29 anos Feminino Publicitaria PR Superior Completo

FONTE: A autora (2024)

Para dar inicio nas entrevistas foi preciso entender qual a relacao dos
entrevistados com o mundo da moda e qual sua preferéncia nas compras de
vestuario. Dos seis entrevistados, quatro disseram que 0 mundo da moda tem
muita importancia no seu dia a dia, consumindo conteudos relacionados ao tema
nas plataformas digitais. Sobre a forma como eles preferem comprar roupas,
todos sao consumidores ativos de comércio de vestuario online, o entrevistado
2 relatou que muitas vezes vai até o comércio fisico para experimentar, mas
acaba efetuando suas compras online.

Visando entender um pouco mais sobre o consumo desses entrevistados,
foi questionado sobre qual a relagcdo com as compras online, todos relataram
que dispendem algum tempo por dia olhando sites de e-commerce mesmo que
nao efetuem a compra. Ao serem questionados sobre a frequéncia em que
compram online, o entrevistado 1 e 3 mencionaram que mensalmente efetuam
compras, ja os outros entrevistados ultrapassam esse numero, o entrevistado 4
relatou que compra uma vez por semana, nao sendo necessariamente apenas
vestuario, mas que seu relacionamento com as compras on-line é assiduo.

Ao serem questionados sobre as vantagens desta modalidade de varejo,
0 preco, o tempo e a comodidade foram os quesitos mais mencionados. O
entrevistado 3 também mencionou que ao comprar uma peca de vestuario online
vocé tem acesso a mais detalhes, ndo dependendo da iluminacdo de uma loja
ou de um vendedor e que no e-commerce ha muito mais variedade do que em
lojas fisicas. Questionados sobre as desvantagens em comprar vestuario on-line,
0s entrevistados citaram o problema com os tamanhos, a falta de tangibilidade
do produto, o caimento da peca e a qualidade do tecido, podendo esses fatos

gerarem uma decepgao ao receber sua compra.




Ao serem questionados sobre as oportunidades exclusivas nos e-
commerces de vestuario, 0os entrevistados relataram que precos menores e
cupom de desconto eram os itens que mais 0os chamavam a atencdo. O
entrevistado 1 mencionou que além dos valores serem melhores, somente pela
internet ele consegue encontrar muitos produtos que s&o importados e
exclusivos. O entrevistado 3 também discorreu a respeito, mencionando que
algumas marcas possuem produtos especificos de temporada que sé&o
encontrados somente de forma on-line.

Sobre o que os faz confiar em uma plataforma de varejo on-line, os
entrevistados mencionaram sobre as avaliagdes do site, recomendacdes dos
produtos e também a variedade de produto que um site tem. O entrevistado 2
mencionou que s6 compra em sites de marcas grandes para evitar certos
desconfortos, ja o entrevistado 3 mencionou que o design e a qualidade das fotos
de um site influenciam na sua confiabilidade. O entrevistado 6 disse que além de
buscar as recomendacdes no proprio site e também no Google, utiliza o site
Reclame Aqui para ler os comentarios.

Ao serem questionados sobre as politicas de devolugcdo, todos os
entrevistados relataram que ja precisaram fazer trocas de seus produtos e que
sempre foram atendidos, nao ocorrendo problemas. O entrevistado 4 relatou que
se a loja possui varejo fisico, tem preferéncia por realizar a troca na prépria loja,
POIS O pProcesso € menos oneroso € tem a opgao de trocar por outro item e até
complementar sua compra.

Visando o aprofundamento com os objetivos da pesquisa, os

entrevistados foram expostos as perguntas relacionadas ao marketing sensorial.

Visao

Para os entrevistados a fotos de qualidade de um produto € um fator
decisoério de compra, o entrevistado 1, 3 e 6 relataram sobre a desconfianca que
pode gerar em um site onde a imagem nao esta em boa qualidade. Os
entrevistados 2, 4 e 5 responderam que além de fotos de qualidade, eles optam
por produtos onde ha videos, pois assim é possivel ter uma no¢ao do caimento
produto, bem como uma perspectiva corporal. Sobre fotos com ou sem modelo
em e-commerce de vestuario, os entrevistados dizem que € de suma importancia

o modelo, pois é somente através de uma peca vestida em alguém que é



possivel estar proximo de como ela pode ficar em seu corpo. Somente o
entrevistado 1 mencionou que nao vé relevancia em fotos com modelos. Sobre
este mesmo tema, o entrevistado 2 relatou que ao comprar uma camiseta em
um site da Youcom, que estava sem modelo, a peca era um cropped, gerando
decepc¢ao ao receber o produto.

Ao serem questionados se ja haviam se decepcionados por peg¢as que
compraram on-line, todos os entrevistados relataram que sim, no qual o tamanho
das pecas nao condizia com a descricdo do produto. A entrevistada 3 relatou a
experiéncia ao comprar roupas no site Ali Express, em que as pecas nao vieram
como estavam nas imagens, nem tampouco na descri¢do dos produtos, que néo
efetuou a troca por ser site internacional e a devolugcao ser um processo oneroso.
O entrevistado 6 relatou sua experiéncia ao comprar pecas de roupa no site
Dafiti, da marca Colcci, e acabou se decepcionando com o tamanho, o tecido e
o até mesmo o borado da peca, onde na imagem parecia ser de boa qualidade,
mas n&o chegou conforme sua expectativa.

Ainda no sentindo da visao, questionados sobre a aparéncia visual de um
e-commerce e 0 quanto isso impactava os entrevistados, apenas o entrevistado
5 disse que ndo era algo fundamental, porém se esta buscando algo de uma
marca desconhecida, ndo efetuaria a compra em site com uma aparéncia
desagradavel. O entrevistado 2 mencionou que além de sentir que a marca tem
um cuidado com o consumidor ao oferecer um site visualmente organizado, isso
pode demonstrar até mesmo a qualidade dos produtos. Os entrevistados 4 ¢ 6

responderam que o layout de um site é fundamental para fechar uma compra.

Tato

A falta de tangibilidade dos produtos ¢ um dos maiores problemas
relatados pelos entrevistados, sobre este tema, foi perguntado se os
entrevistados ja haviam deixado de finalizar uma compra por conta de nao terem
contato com a peca, e todos relataram que sim, onde muitas vezes a incerteza
da qualidade de um tecido e experiéncias anteriores afetaram essa decisdo.
Solicitado qual alternativa eles utilizam para superar esta dificuldade, as

respostas foram diferentes de cada entrevistado:

QUADRO 2 — RESPOSTAS SOBRE O TATO



Entrevistado

Resposta

Eu vou para o visual, fotos com zoom e descricdo do produto,

também pesquiso o tipo de algodao/tecido.

Se tem loja fisica, vou para a loja fisica, experimento e compro

2
online.
3 Procuro comprar de marcas conhecidas, que eu ja tenha
conhecimento para nao errar.
Busco saber se a loja tem disponibilidade de troca e devolugao
4 do dinheiro, porque se o produto € ruim, nao vou querer trocar
por outra coisa, quero o dinheiro de volta.
5 Abro as avaliagoes.
Faco uma busca nas redes sociais da marca, vou em fotos
6 marcadas, vejo se tem uma interagao entre a marca e o cliente.

Além disso busco saber sobre as politicas de devoluc¢ao.

FONTE: A autora (2024)

A amostra evidenciou a necessidade de ter o toque presente quando esta

comprando roupas, justamente com o intuito de se experimentar e validar as

caracteristicas do material e caimento dos produtos. No QUADRO 3, pode-se

perceber de forma descritiva a valorizacdo do estimulo tatil como um atributo

decisivo, frente a potencial incompatibilidade do produto recebido com as

expectativas prévias do consumidor ao serem questionados se ja haviam tido

problemas com algum produto em relagdo ao tamanho ou tecido.

QUADRO 3 — RESPOSTAS SOBRE O TATO

Entrevistado

Resposta

Sim, acontece frequentemente. Eu compro o produto e ele ndo
€ do tamanho que esperava justamente porque na descricao
do produto as vezes nao da certo no meu corpo, mas também
nao sou muito criterioso com o tamanho, nao fico tirando

minhas medidas.

Sim, ja comprei um conjunto de calcinhas da Shein e veio

tamanho de criancga. Teve também um moletom da Adidas que




comprei e nao estava especifico que era oversize, veio um
negocio gigante. A marca tinha que deixar esse tipo de

informagao em destaque.

Sim, ao comprar de sites internacionais ja me deparei com
3 varios problemas de tamanho, um tamanho que aqui no brasil

éumG, laforaéP.

Sim, ja tive inumeras decepg¢des, mas uma que me marcou
muito foi um maidé que comprei da marca Trya, relativamente
caro, comprei do tamanho que uso e li a descri¢ao, porém ao
chegar o maib era curto, ndo cobrindo o que deveria cobrir,
além do tecido n&o ser grosso o suficiente para uma peca de
banho.

FONTE: A autora (2024)
Olfato

Ao serem questionados sobre o estimulo olfativo, os entrevistados
relataram qual cheiro os fazem lembrar imediatamente da marca, e as mais
mencionadas foram Melissa, Farm, Mmartan e Le Lis Blanc. Sobre o quanto este
estimulo favorece uma marca e os faz tornar a comprar, o entrevistado 1 relatou
que nao s6 compra na Mmartan, como adquire a esséncia da loja, pois remete a
sensacao de bem-estar. O entrevistado 2 relatou que ja entrou na loja da Melissa
apenas pelo cheiro e acabou adquirindo produtos. O entrevistado 6 relatou que
ao receber uma encomenda de uma marca de e-commerce até entédo
desconhecida, ficou impactado positivamente ao abrir o pacote da encomenda e
o cheiro ser agradavel, o que o fez se tornar cliente da marca Madalena Wear.

Audicao

Optou-se em trazer o sentido da audi¢cdo para esta pesquisa visando
entender se o estimulo sensorial seria relevante no ato da compra. Ao serem
guestionados sobre esse sentido, todos os entrevistados relataram que nao
fazem questdo de serem estimulados e que muitas vezes pode gerar um

incomodo ao se deparar com um e-commerce que tenha fundo musical ou



determinados toques ao fazer uma acao dentro do site. Sobre a utilizacdo de
musicas, a sensacao mencionada pelos entrevistados foi de incbmodo. O
entrevistado 4 relatou ainda que ao se deparar com um site de compras em que
ha anuncios audiovisuais, fecha imediatamente e nao torna a comprar.
Questionados se isso ja 0s impactou positivamente ou negativamente, todos os

entrevistados relatam impactos negativos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Através da revisdo da literatura foi possivel perceber que o e-commerce
€ uma vertente do varejo que esta expandindo cada vez mais, na qual seus
usuarios estdo cada vez mais exigentes. As marcas, por sua vez, buscam
abordagens diferenciadas para se destacar em meio a tanta concorréncia.

Pela analise do processo que antecede a compra virtual, € possivel
verificar que o perfil dos compradores, o ambiente de compra, a tecnologia e a
logistica do e-commerce s&o relevantes, fatos esses que em um ambiente fisico
podem ser controlados pelo vendedor. Os objetivos do consumidor no momento
da compra sao: fazer a melhor escolha, reduzir o esfor¢co da tomada de deciséo,
minimizar emogoes negativas e maximizar a capacidade de justificar a decisao.
Pela perspectiva dos consumidores, a internet alterou a relagdo consumidor e
vendedor, na medida que modificou a quantidade de escolhas e os niveis de
controle sobre a mensagem da empresa. (ASSUNCAO, 2022)

Observamos que as marcas cada vez mais estao buscando desenvolver
o contato afetivo com seus consumidores, com o objetivo de trabalhar e
despertar algo que a cada dia esta mais dificil de conquistar: a fidelidade do
cliente (SOARES, 2013). Diante deste cenario e das diversas estratégias
disponiveis hoje no mercado, a analise deste estudo voltado ao marketing
sensorial, verificou que € possivel utilizar deste meio para a criagdo de
experiéncias dindmicas envolvendo os sentidos do corpo humano, fazendo com
que o processo de compra fique registrado de uma forma positiva na memoria
do consumidor.

O objetivo principal desta pesquisa, foi analisar o marketing sensorial e
sua estratégia voltado ao segmento de e-commerce de vestuario, focando nos

sentidos do tato, visdo, olfato e audi¢ao, tendo esses sentidos mais explorados



na questdo do varejo on-line. O sentindo do paladar ndo foi abordado neste
estudo, por entender que a parte de vestuario ndo estava interligada com este
sentindo.

Por meio da pesquisa qualitativa, foi possivel averiguar se o marketing
sensorial € de fato uma ferramenta efetiva e impactante na estratégia de um e-
commerce de vestuario. As entrevistas realizadas com o grupo de seis
consumidores de vestuario online, atestou que a qualidade da foto de um produto
e o0 design de um site s&o atrativos no momento de decisdo de compra, que se
bem expostos os produtos e a marca, ela gera confianga. De acordo com os
entrevistados, a intangibilidade dos produtos no ato da compra € uma dificuldade
possivel de ser superada se as marcas optarem em descricdes minuciosas de
seus produtos. O olfato pode rememorar boas lembrancas na mente dos
consumidores, um cheiro pode ser algo marcante e trazer lembranga de marcas
especificas, fazendo uma tornando uma experiéncia de compra mais agradavel.
Por fim, concluimos que ao se depararem com e-commerces que utilizam o
sentindo da audi¢do, os consumidores preferem nao ter este sentido ativado.

O marketing sensorial € visto pela literatura cientifica como a principal
ferramenta para estratégias de marketing relacional na relagdo B2C nesse
contexto online, e serve justamente para explorar positivamente tais
ponderacdoes de risco e valor no processo de compra, assim como para
proporcionar experiéncias impares aos consumidores. (FIGUEIREDO, 2022)

O presente trabalho obteve resultados positivos e esclarecedores para a
compreensao dos comportamentos dos consumidores do e-commerce de
vestuario. Por meio das entrevistas, pdde-se notar com mais clareza todos as
preocupacdes e desejos de consumidores durante o processo de compra e pos
compra, assim como possiveis alternativas para implementacao de solu¢des no
mercado online.

Para possiveis pesquisas futuras sobre o tema, seria relevante fazer uma
analise com um perfil de entrevistados de uma faixa etaria entre 18 e 23 anos,
para analise das percep¢des desse grupo durante o processo de compra.
Futuras pesquisas também poderiam optar em realizar analises sobre o
marketing sensorial voltado ao e-commerce de outros segmentos, como moveis

e objetos de decoracéo.
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APENDICE 1

ROTEIRO DE PESQUISA QUALITATIVA VOLTADO AO MARKETING
SENSORIAL NO E-COMMERCE DE VESTUARIO

ROTEIRO PESQUISA QUALITATIVA

Idade

Género

Profissao

Cidade

Grau de escolaridade

Qual a importancia do mundo da moda para vocé?
Como vocé gosta de fazer suas compras de roupa?
Vocé tem preferéncia por tipos de peca de vestuario?
Qual é a sua relacdo com as compras online?
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5. Com que frequéncia vocé compra on-line?

6. Quais as vantagens que vocé observa em fazer compras on-line?

7. Quais plataformas vocé conhece de e-commerce de vestuario? Em quais
dessas vocé ja fez compras?

8. Vocé jarealizou a devolugao de algum produto que comprou online? Qual
sua opiniao sobre as politicas de devolu¢ao de e-commerce de vestuario?

9. Quais sdo as desvantagens que vocé percebe ao fazer compras de
vestuario online?

10.0 que faz vocé confiar numa plataforma de varejo on-line?

11.Sente que tem oportunidades exclusivas fazendo compras online? Pode
compartilhar uma experiéncia?

Visuais

1. Para vocé, qual € a importancia das fotos dos produtos quando esta
navegando em um e-commerce?

2. Qual sua opinidao sobre anuncios que nao utilizam modelos? Apenas as
pecas de roupa avulsas.

3. Vocé ja se decepcionou ou surpreendeu com algum produto que nao foi
fiel a representacéo online quando chegou? Conte como foi.

4. Qual a importancia da aparéncia da marca no ambiente online (em redes
sociais ou no site) para a sua inten¢gao de compra?

1. Vocé ja deixou de comprar alguma pega de vestuario por nao ter tal
contato? Por qué?

2. Qual é a alternativa que vocé procura para superar esta dificuldade
quando compra online?

3. Vocé ja teve problemas com algum produto em relagdo ao tamanho da
peca por nao ter experimentado antes. Explique.

Olfato

1. O que vocé acha das marcas de lojas virtuais que utilizam fragrancia nas
pecas de roupa? Isso ja te impactou?

2. Vocé ja tornou a comprar de uma marca somente pelo cheiro? Conte sua
experiéncia.

3. Na sua opinido, existe alguma marca com um cheiro especifico que ao
senti-lo faz lembrar imediatamente da marca?

Audicao

1. Qual a sua opinido sobre o sentido da audicido durante o processo de
compras on-line?

2. O que vocé acha a respeito da musica em um ambiente online (site de
compras)?

3. Poderia citar um exemplo de um site que o impactou positivamente ou
negativamente com um ambiente sonoro?



