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RESUMO

Este presente trabalho tem como objetivo fazer um estudo do marketing sensorial, analisar as
acoes e efeitos da realidade aumentada na publicidade e bem como no mercado varejista e de
vestuario e a partir dessas analises fazer o lancamento do provador de roupas virtuais com
realidade aumentada o ARPRO. A inquietacdo para o desenvolvimento desta pesquisa surge a
partir da observacdo das mudancas do cenario mercadoldgico e as mudancas comportamentais
do consumidor nessa nova era tecnoldgica, um consumidor da geracao y, que se encontra com
cada vez menos tempo e que procuram na tecnologia maneiras de ter experiéncias diversas e
que elas possam suprir as necessidades de facilitar a vida cotidiana. Para isso foi feito, a
principio uma pesquisa exploratéria bibliografica em sites, livros e revistas, sobre os temas de
base, a fim de buscar mais entendimento e conhecimento sobre os assuntos de base, dentre eles,
a historia e evolucao do marketing, marketing sensorial, a historia e evolucéo do varejo, o varejo
de vestuario no Brasil, um levantamento da importancia da tecnologia para comercio varejista,
uma breve analise das perspectivas do varejo para o futuro, oque é a tecnologia de realidade
aumentada e como ela funciona e suas possibilidades de uso, a importancia da tecnologia de
realidade aumentada para o e-commerce, tecnologia de realidade aumentada na publicidade, as
possibilidades de uso, a importancia do uso e sobre o B2b, o que é e como se d& essa relacao,
apos a pesquisa exploratéria bibliogréfica, foi observado que os problemas identificados no
mercado, realmente necessitam de uma solucdo e com a evolucdo da tecnologia, saber usa-la
da melhor forma para o beneficio mercadolégico é que faz o diferencial competitivo. Para que
esta pesquisa tivesse bases comprobatdrias reais, foi aplicada uma pesquisa mercadologia
qualitativa de modo presencial através de um questionario contendo sete perguntas fechadas de
resposta, sim e ndo, foi utilizada uma amostra do publico geral varejistas de vestuarios, separado
entre lojas que atendem as classes A, B e C, apos a tabulacéo foi identificado que os problemas
de falta de tempo do cliente, dificuldades ou desinteresses no processo de compra seja ele no e-
commerce ou no estabelecimento fisico € bem presente e que os lojistas tém grandes interesses
em melhorar essas experiéncias através de sistema tecnoldgico, a partir de essa observacgéo, o
lancamento do provador de roupas com realidade aumentada o ARPRO, se mostrou ser uma
solucdo adequada aos problemas identificados.

Palavras-chave: Marketing sensorial. Experimentagdo. Provador de RA. Realidade

aumentada.



ABSTRACT

his paper aims to make a study of sensory marketing, analyze the actions and effects of
augmented reality in advertising and as well as in the retail and apparel market and from these
analyses make the launch of the virtual clothing taster with augmented reality the ARPRO. The
restlessness for the development of this research arises from the observation of the changes in
the market scenario and the behavioral changes of the consumer in this new technological era,
a consumer of generation y, who finds himself with less and less time and who seek in
technology ways to have diverse experiences and that they can meet the needs of facilitating
everyday life. To this end, at first an exploratory bibliographic research in websites, books and
magazines, on the basic themes, in order to seek more understanding and knowledge on the
basic subjects, among them, the history and evolution of marketing, sensory marketing, the
history and evolution of retail, the retail of clothing in Brazil, a survey of the importance of
technology for retail trade, a brief analysis of the perspectives of retail for the future, what is
the technology of increased reality and how it works and its possibilities of use, the importance
of augmented reality technology for e-commerce, augmented reality technology in advertising,
the possibilities of use, the importance of use and on B2b, what it is and how this relationship,
after the exploratory bibliographic research, was observed that the problems identified in the
market, really need a solution and with the evolution of technology, know how to use it in the
best way for the benefit market is what makes the competitive differential. In order for this
research to have real evidentiary bases, a qualitative marketing research was applied in person
through a questionnaire containing seven closed questions of answer, yes and no, it was used a
sample of the general public clothing retailers, separated between stores that serve the classes
A, B and C, after tabulation was identified that the problems of lack of time of the customer,
difficulties or disinterest in the purchase process, whether in e-commerce or in the physical
establishment, is very present and that the shopkeepers have great interests in improving these
experiences through a technological system, from this observation, the launch of the clothes
taster with the augmented reality of ARPRO, proved to be an adequate solution to the identified
problems.

.Keywords: Sensory Marketing, Experimentation, AR Tester, Augmented Reality
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1 INTRODUCAO

A todo o0 momento somos influenciados pelo que vemos, ouvimos, saboreamos,
cheiramos e sentimos, 0s N0Ss0s gostos pessoais nos orientam nas decisdes, sejam de roupas,
decorag&o, ou utensilios, sob este olhar o marketing tradicional vem perdendo o seu espaco para
outra abordagem, que sabe satisfazer as necessidades de percepc¢do dos clientes, oferecendo
sempre uma forma de experimentacdo para 0 uso dos sentidos, esta mais nova abordagem é o
marketing sensorial.

O marketing sensorial é uma ferramenta que as empresas tém desenvolvido para atrair
cliente e fideliza 16s através das experiéncias que mexem com 0s sentidos, proporcionando

sensagOes positivas no consumidor, segundo Martins,

“Q fato é que o marketing orientado para os beneficios e a manutencdo do bom
relacionamento com as pessoas funciona, gera resultados financeiros satisfatorios e
facilita a formacdo das associa¢des positivas de marcas na mente dos consumidores”.
(MARTINS, 2006, p. 175).

E séo essas associagdes positivas que o marketing sensorial vai se debrucar para criar
um vinculo mais forte entre cliente e a marca, através das experiéncias que mexem com 0S
sentidos.

Observando a mudanga do cenario mercadolégico voltado para 0s avangos
tecnoldgicos e essas tecnologias sendo usadas principalmente como facilitadores da vida
cotidiana e agora sendo utilizada como ferramenta de marketing, conquista e fidelizacdo de
clientes. No meio destes avangos da tecnologia surge a Realidade aumentada, podemos observar
a sua utilizacdo em varios segmentos, inclusive em jogos e em alguns aplicativos, sendo
utilizado ate por marcas de nomes renomados como Rayban e Riachuelo, segundo Rodello e
Brega,

“Nao obstante a utilizagdo mais notavel da RVA em diversas areas do conhecimento
tais como Saude, Engenharia e Educacéo, entre outros, com mais diversas finalidades,
a area de Negdcios também direciona aten¢Bes para sua aplicagdo principalmente na
tentativa de agregar valor a seus produtos e buscar um diferencial competitivo nas
suas acgGes estratégicas. Quando se menciona a area de Negoécios, entende-se aquela
que envolve principalmente Empresas e suas a¢fes para alcangar determinadas metas
estratégicas e competitivas. Observa-se que a RVA, mais especificamente a Realidade

Aumentada (RA) tem ganhado espaco como peca componente das agdes de
Marketing” (RODELLO; BREGA, 2011, p. 46).

As tecnologias tém conquistado, ndo somente os amantes por novidades tecnoldgica,
mas também tem conquistado seu espaco, nas acdes de marketing e nas pecas publicitarias, de
acordo com Kotler (2010, p.11) “Finalmente, a tecnologia esta mudando - do mundo digital,

internet, computadores, celulares e redes sociais - e isso tem profundo impacto no
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comportamento de produtores e consumidores”, pensando na mudanga do comportamento dos
consumidores que buscam uma interacdo maior e formas de experimentacao que foi voltada
este estudo, sendo como propulsor a dificuldade de muitas pessoas tem nas lojas de vestuéario
seja fisica ou online e como reposta das necessidades do consumidor e com a utilizacdo cada
vez mais da tecnologia, que sera feito o lancamento do provador de realidade aumentada. A
tecnologia de realidade aumentada surge como uma plataforma? estando disponivel tanto no
ponto de venda fisico quanto no e-commecer %e sua utilizagdo é conquistar o publico paraense
mais especificamente, da regido de Belém, O publico alvo 3sdo os empreendedores e
microempreendedores da regido paraense para gque esses possam oferecer aos seus respectivos
publicos, uma forma de experimentacdo com tecnologia de realidade aumentada capaz de
envolver os sentidos, fazendo com que esses clientes sejam conquistados e fidelizados e

consequentemente o aumentado dos lucros para 0 empreendedor varejista.

! As plataformas digitais sdo modelos de negdcios baseados em tecnologia. A misséo delas é conectar interesses
e pessoas, promovendo interacdes de valor entre os envolvidos.

2 E-commecer —€ a abreviacao em inglés de eletronic commerce, que significa "comércio eletronico” em
portugués. O e-commerce é um modelo de comércio que utiliza como base plataformas eletrénicas, como
computadores, smartphones, tablets e etc. Basicamente, trata-se de todo tipo de comercializacdo de bens
comerciais através de dispositivos eletrénicos.

3 Segmento da sociedade com determinadas caracteristicas em comum (idade, sexo, profisséo, interesses etc.), ao
qual se dirige uma mensagem ou um conjunto de mensagens.
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2 JUSTIFICATIVA

O marketing sensorial € uma das mais recentes estratégias que o mercado vem se
utilizando, tratasse de um estudo voltado para os sentidos do consumidor, fazendo com que a
marca esteja na mente do publico pelos estimulos que ele recebeu. O marketing sensorial
oferece aos clientes formas de experiéncia através dos cinco sentidos e junto com esta estratégia
de marketing, vem a tecnologia, que mistura 0 mundo real com o virtual a fim de também trazer
aos clientes uma forma de experimentacéo, estes temas sdo muito atuais e também direcionam
como sera o0 mercado daqui a alguns anos, o mercado que sera voltado a oferecer formas de
experiéncias aos clientes para ndo somente agregar valor a marca, mas também conquistar e
fidelizar os clientes.

Sé&o a curiosidade e encantamento com os temas que impulsiona esta pesquisa, estudar
0 marketing sensorial junto com a tecnologia de realidade aumentada e a partir do estudo sugerir
o lancamento do provador virtual com realidade aumentada para o mercado de vestuario
paraense. A inspiracdo para o objeto surgiu tanto da observacdo da dificuldade que algumas
pessoas tém na experimentacdo, como também do proprio incomodo da autora com relacéo as
experimentacédo de vestuario, além disso, algumas aplicacfes da realidade aumentada utilizada

por varejistas também inspiram o objeto de estudo.
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3 OBJETIVOS
3.1 Geral

Trazer atecnologia (RA) para o mercado paraense, mais especificamente no segmento
de varejo- vestudrio Como uma importante ferramenta de vendas, conquistando o publico
considerado secundario pelo fato de encontrar dificuldades em compras de roupas e torna-lo

publico fidelizado através da utilizacdo da tecnologia como ferramenta de marketing sensorial.
3.2 Especifico

Conhecer o mercado de varejo- vestuario local destinado ao publico alvo, descobrir
seus pontos forte e pontos fracos.

Estudar como o marketing sensorial e como é utilizado neste segmento.

Entender do publico alvo como se da esse processo de compras de vestuario, tentar
entende-lo as suas dificuldades e seus desejos e se esse publico é atraido pelo marketing

sensorial dispostos nas lojas.
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4 PROBLEMATICA DA PESQUISA

A Uma parcela da populagdo encontra uma grande dificuldade na hora comprar um
produto no segmento de roupas, devido a diferentes formas de corpos e gostos, esse processo
de comprar roupas por muitas das vezes pode se tornar algo bem estressante e cansativo, pelo
fato de andar de loja em loja, olhar peca por peca, as idas e vindas ao provador, as varias trocas
de roupas que por muitas das vezes temos uma imensa dificuldade de troca-las devido as
diferentes modelagens e tecido que nada favorece aos corpos ditos “fora do padrao”, além da
inseguranca quando se trata de compras online se o produto tera um bom caimento no corpo ou
se sera conforme mostra o0 anuncio.

Imagine que surgiu um evento de ultima hora para comparecer e nenhuma peca em
seu guarda roupa parece adequado e ainda que vocé néo dispusesse de tempo para que possa
fazer uma longa buscar nas lojas fisicas e principalmente lojas online, experimentar todas as
pecas que Ihe agradem em um tempo minimo, parece ser impossivel, porém para a plataforma
digital de realidade aumentada, vocé podera experimentar uma quantidade gigantesca de roucas
em um curto periodo de tempo, lhe poupando tempo e esforco.

Terceiro problema € o tempo moderno, hoje em dia o0 tempo é cada vez mais escasso,
0 processo de procura, experimentagdo e tomada de decisdo demanda muito tempo para quem
vive na correria do dia a dia e que esta sempre procurando meios de fazer com esse tempo se
“prolongue” cada vez mais, esse consumidor moderno esta sempre em busca de meios que

possam trazer praticidade para as tarefas do seu dia a dia.
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5 METODOLOGIA

Para que se possa entender melhor o mercado varejista de vestuario, sera feito uma
pesquisa, para Barros A finalidade da pesquisa ¢ “resolver problemas ¢ solucionar duvidas,
mediante a utilizagdo de procedimentos cientificos” (BARROS; LEHFELD, 2000, p. 14 Apud
PRODANOV E FREITAS, 2013, p.42) a principio exploratoria e bibliografica em sites, livros,
revistas e artigos académicos, a fim de extrair o maximo de conhecimentos sobre os temas que
envolvem o objeto.

Posteriormente sera efetuar pesquisa exploratéria de mercado qualitativo, segundo
Mascarenhas, “Utilizamos a pesquisa qualitativa quando queremos descrever nosso objeto de
estudo com mais profundidade. Por isso ela € muito comum em estudos sobre 0 comportamento
de um individuo ou um grupo social” (MASCARENHAS, 2012, p.46). A pesquisa foi aplicada
atraves de um questionario com perguntas fechadas em lojas varejistas de vestuario, aplicadas
diretamente aos lojistas para tentar entender se eles identificaram uma mudanga no
comportamento do seu consumidor, se esse comportamento influencia diretamente os fluxos de
vendas no estabelecimento e se 0 produto a ser langado realmente teria uma necessidade no

mercado paraense.
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6 CONTEXTUALIZACAO

Os meios tecnoldgicos tém alterado a forma como as pessoas convivem, seja na forma
como conversam ou como compram. A necessidade de se ter meios que possibilitem a
praticidade no dia a dia tem crescido, essa mudanca comportamental tem impactado no mercado
atual, antes a tecnologia era tida como um diferencial, hoje é algo essencial, Kotler, (2010, p11)
afirma que “Avancos tecnoldgicos provocaram enormes mudancgas nos consumidores, nos
mercados e no marketing ao longo do ultimo seculo”, essa mudanca deve ser observada e
acompanhada pelo mercado de varejo para que a tecnologia seja usada como uma aliada.

Quem um dia poderia imaginar a conecgdo de pessoas através da internet e que este
seria considerando um dos principais meios de interacdo social da atualidade ou que poderiam
comprar através de lojas virtuais e ndo somente em lojas fisicas e ainda utilizar dinheiro virtual,
como picpay,* bitcoin®, tudo isso parecia muito distante e talvez impossivel ha uns séculos atras,
mas que hoje, se mostra praticamente indispensavel para o dia a dia dessa geragédo

O consumidor atual desta geracdo e das proximas geracfes necessita cada vez mais de
interagdes com a marca e produto, esta interacdo se tornar mais forte em tecnologias como as
redes sociais, por exemplo. As redes sociais possibilitam que o publico alvo possa se expressar
de forma mais direta, Kotlter ( 2010, p.18) j& dizia que “a tecnologia permite que os individuos
se expressem e colaborem entre si”, assim as empresas possam identificar os desejos e
necessidades de seus clientes, gerando uma maior proximidade cliente e empresa, com uma
maior interacdo o sentimento de valorizagdo cresce no publico alvo, aumentando assim as
chances de fideliza-lo.

As tecnologias continuardo evoluindo e se aperfeicoando para oferecer praticidade
para os clientes, & forma como essas tecnologias serdo trabalhadas no negocio pode significar
um diferencial no setor que esta em constantes mudancgas e com uma alta competitividade. A
era da tecnologia nédo tras somente as redes sociais como tendéncias para melhorar vendas e a

experiéncia do consumidor no mercado varejista, mas surge também tecnologia como sistemas

4 Picpay: servigo de pagamento online, o sistema funciona como uma carteira digital. O sistema do PayPal foi
criado nos Estados Unidos, sendo o pioneiro para pagamentos online. Ele guarda os dados pessoais e bancarios
dos usuarios, que podem fazer pagamentos em crédito, utilizando, além dos computadores, aplicativos em celulares
e tablets.

5 Bitcoin é basicamente um arquivo digital que existe online e funciona como uma moeda alternativa. ... Todas as
moedas e todas as transacfes feitas com elas ficam registradas em um indice global — conhecido como
“blockchain”, uma espécie de banco de dados descentralizado que usa criptografia para registrar as transagoes.
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de QR Code °, inteligéncia artificial e realidades virtual, aumentada e mista, que vem
transformando o cenario mercadolégico, deixando-o0 mais pratico, rapido, eficiente e interativo,

tudo isso tem impactos positivos nos consumidores atuais.

6 Cédigo QR é um cadigo de barras bidimensional que pode ser facilmente escaneado usando a maioria dos
telefones celulares equipados com camera. Esse cddigo é convertido em texto, um endereco URI, um nimero de
telefone, uma localizacdo georreferenciada, um e-mail, um contato ou um SMS.
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7 HISTORIA DO MARKETING

O marketing trata-se de uma ferramenta estratégica na qual engloba um conjunto de
técnica e métodos aplicados ao estudo de mercado, tendo como foco o relacionamento entre
publico e empresas, para Kotler e Armstronsg (2007, p.18) “marketing é o processo de construir
relacionamentos lucrativos com os clientes”, estudando sempre as necessidades e desejos do
publico para que as empresas possam supri-las. Segundo Reicherlt (2013, p.16) “as principais
funcbes do marketing é entender para atender”, concentrando na criacdo de valores na relagédo
de cliente e empresa.

A Evolugdo do marketing pode ser compreendida como um processo iniciado nos
primordios da civilizacdo e que continua a se desenvolver, porém os primeiros vestigios de uma
forma de marketing surgem quando os primeiros anuncios foram impressos pela prensa de
Gutenbeg na qual possibilitava a impressao de livros, jornais e anuncios em alta escala
possibilitando que mais pessoas tivessem acesso aos andncios, essa era a forma mais elaborada
de marketing naquela época. Somente com o fim da segunda guerra mundial em meados de
1945 a 1950 que comeca de fato a evoluir o conceito de marketing, devido aos avangos nas
industrias mundiais, a crescente competicdo das empresas, tornou o marketing uma importante
ferramenta estratégica para se destacar dos demais, neste periodo é aplicado um tipo de
marketing voltado para o produto, o marketing 1.0 era voltado a vender os produtos da fabrica
a qualquer um que quisesse compra-los, os esforcos tecnolégicos da época estavam voltados
para 0s equipamentos industriais, com isso as embalagens ndo possuiam muitos atrativos, o
Unico objetivo era aprimorar o produto, mas com o objetivo de ter o0 menor custo e vender a

guem queira comprar, segundo Kaotler:

O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir a0 maximo o0s custos
de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser
adquiridas por um nimero maior de compradores. O Modelo T, de Henry Ford,
resumia essa estratégia. Disse Ford: “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja
preto.” Era a fase do Marketing 1.0, ou a era do marketing centrado no produto.
(KOTLER, 2010, p.16).

Com o tempo houve a necessidade de passar maior credibilidade aos compradores com
isso as marcas foram se diferenciando, aprimorando as suas imagens e marcas, em 1960
McCarthy apresenta os 4p’s: praga, produto, prego e promogéo, outro ponto marco no marketing
1.0 é com o século 20, a economia apresentar melhoras, assim cresce o poder de compra dos
consumidores e com isso aumenta a competitividade entre as empresa, surgindo cada vez mais
a necessidade de se diferenciar e inovar no mercado, 0s consumidores tornam-se mais exigente,

buscando um melhor custo beneficio, mais uma mudanga no comportamento do consumidor
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torna-se visivel com isso surge a necessidade do mercado se adequar as novas exigéncias,

surgindo assim o marketing 2.0, segundo Kotler;

O Marketing 2.0 surgiu na atual era da informacdo — cujo nlcleo é a tecnologia da
informacdo. A tarefa do marketing ja ndo é mais tdo simples. Os consumidores de
hoje sdo bem informados e podem facilmente comparar varias ofertas de produtos
semelhantes. O valor do produto € definido pelo cliente. (KOTLER, 2010, p.16)

O marketing 2.0 vai tratar a perspectiva de satisfazer o consumidor e ndo somente com
0 objetivo de focar no produto ou somente na efetivacdo da venda, mas comeca a entender que
0 consumidor tem desejo e que devem ser observados para que sejam satisfeitos, neste contesto
comeca a surgir o conceito de publico-alvo e o entendimento de que sera necessario entregar
ao consumidor valor funcional e emocional, a aquisi¢do de um produto deixa de seguir 0 modo
irracional para ser racional, o consumidor passar a ndo somente pensar sobre a compra, mas
também a sentir a compra, por isso a imagem da marca passou a ser trabalhada, pois se tornou
fundamental despertar emocGes nos consumidores. Nessa fase do marketing surgem as acoes
promocionais ‘devido a necessidade de se destacar no mercado que se encontra cada vez mais
competitivo. Porém, com a competitividade entre as empresas cada vez maior, acabaram
surgindo algumas promog¢des com valores baixissimos e com isso gerou descrenca dos
consumidores com relacdo a algumas marcas, os consumidores acabaram ndo enxergando valor
nesta marca, ja as empresas que nao baixaram o seu preco, mantendo o discurso de que 0s
produtos tinham credibilidade, ndo foram afetadas.

E como nada € estatico e se encontra em constante evolucdo, ndo seria diferente com
0 marketing ou com os consumidores, com o tema aquecimento global se tonando cada vez
mais debatido, 0 comportamento do consumidor comeca a novamente mudar, tornando-se mais
consciente e as empresas precisavam entender que o consumidor havia mudado e que estavam
mais preocupados com 0 mundo, estavam abracando causas como saude e a sustentabilidade.
Passou-se também a compreender que o cliente ndo € um simples consumidor, mais um ser
humano completo, o marketing 3.0 surge voltado para os valores e compreenséo de que o cliente
é ser completo de mente, coracao e espirito, que estdo buscando por empresas que possam se
identificar, empresas que possam suprir o seu desejo de transformar o mundo globalizado em
um mundo melhor, para Kotler;

Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua missdo, visao e valores.

7 Agdo promocional é uma estratégia de marketing que tem por objetivo fazer com que um determinado produto
seja conhecido no mercado
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Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo
espiritual, nos produtos e servicos que escolhem. (KOTLER, 2010, p.16)

E isso que foca o marketing 3.0, uma estratégia voltada no funcional, emocional e
espiritual das pessoas, com o objetivo de oferecer mais valores através de abracar causas como
0 aquecimento global e questdes mais humanitéarias, o marketing 3.0 assume cada vez mais
relevancia a medida que o cenario global segue de mudancas drasticas na sociedade, na
economia e no meio ambiente, doencas tornando-se uma pandemia, um aumento no nimero da
pobreza e 0s recursos naturais cada vez mais escassos, para Kotler:

As empresas que praticam o Marketing 3.0 oferecem respostas e esperanca as pessoas
que enfrentam esses problemas e, assim, tocam 0s consumidores em um nivel
superior. No Marketing 3.0, as empresas se diferenciam por seus valores. Em épocas

de turbuléncia, trata-se definitivamente de um diferencial e tanto. (KOTLER, 2010,
pl7).

De forma resumida Kotler afirma;

O marketing deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0) e passou a ser
centrado no consumidor (Marketing 2.0). Hoje, vemos o marketing transformando-se
mais uma vez, em resposta a nova dinamica do meio. Vemos as empresas expandindo
seu foco dos produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing
3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para
a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso
a responsabilidade corporativa. (KOTLER, 2010, p 11)

O marketing 4.0 ainda segue como uma linha do marketing 3.0 focado nas
transformagdes sociais e nos sentimento humanos, porém o marketing 4.0 € um marketing mais
especifico para a era digital, mais uma vez a evolugdo do marketing se fez necessaria devido as
mudangas comportamentais do consumidor, um consumidor mais interativo, que j& tem a
vivencia do meio digital no seu cotidiano e é por este motivo que se faz necessario adotar o
marketing 4.0 e avancar nas transformacdes digitais, pois simples antncios de tv ou folder, ndo
serdo mais tdo eficazes para esse novo consumidor, um consumidor que esta sendo
bombardeado de conteldos e que também vai buscar mais informagdes é ai que surge a
comunidade de consumidores, entre eles sdo compartilhadas as experiéncias boas e ruim que
tiveram com determinada empresa, produto ou servico, conversas espontaneas sobre as marcas
tem maior credibilidade do que campanhas publicitarias®, esses circulos sociais tornam-se a
principal influencia, superando as campanhas de marketing e publicidade e até mesmo as

proprias preferencias, neste circulo os consumidores tendem a seguir uma lideranca, na qual

8 Conjunto de andncios (outdoor, comercial de tv, de radio) dentro de um mesmo planejamento publicitario.
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podemos denominar de influencier®, os influencies compartilham com os seus seguidores
atraves das suas redes sociais, as suas experiéncias com o0s produtos e servicos na qual
consomem, oque eles dizem acaba tendo um maior impacto entre os consumidores do que as
pecas publicitarias, de acordo com Kotler (2017, p.23) “A midia social promove a inclusédo
social e da as pessoas a sensacdo de pertencerem as suas comunidades”, Kotler afirma que;
No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto,
pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter)
do que nas comunicac¢Bes de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas

midias sociais e confia neles mais do que nas opinides advindas da publicidade e de
especialistas. (KOTLER, 2017, p. 27).

Ou seja, as decisOes de compra do consumidor tém maior influencia das opinifes
socias compartilhadas nos meios digitais do que advinda de propagandas. No Marketing 4.0,
serd também trabalhado o marketing de contetido que visa um processo de compra mais natural
e uma maior autonomia do cliente. Agora a tecnologia assume um papel central nas
transformacdes, pois o marketing 4.0 representa a revolucdo digital para as empresas isto
significa compreender a importancia e as transformagdes que a tecnologia traz e como conectar

0s consumidores e a marca neste novo contexto.
7.1 Marketing sensorial

Como em toda a evolugd@o do marketing surge a partir da mudanca comportamental do
consumidor, deste modo néo seria diferente com o marketing sensorial. O marketing sensorial
se fortalece em decorréncia a exigéncia do consumidor, que buscar novas formas de interacao,
um consumidor que busca ndo somente a aquisi¢do de um produto ou servico, mas busca formas
de experiéncias com a marca as quais consomem, Segundo Schmitt (1999 Apud-BANDEIRA,
2013, p.11) "as experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e de identificacdo, que substituem os valores funcionais” o marketing
sensorial vai se basear no estimulo dos cinco sentidos, visao, audi¢éo, olfato, tato e paladar para
conquistar a atengéo e o interesse do consumidor, ao explorar os sentidos do cliente aumenta a
possibilidade desse cliente ser conquistado, bem como aumentar a possibilidade da empresa

que o estimula, ganhar a preferencia na mente e no gosto desse consumidor, pois através das

9 Influenciador digital ou digital influencer é um individuo que utilizam uma rede social para expressar analises e
influenciar a opinido de outros individuos, através de publicages em texto ou video online e, que sdo seguidos
por um determinado publico.
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sensacgdes e experiéncias, o consumidor criara um vinculo emocional com a empresa, € uma
estratégia que faz com que o cliente faca associacGes a uma lembranca ou sensacdo com a
marca, 0s estimulos podem ser trabalhados em conjunto de forma harmoniosa ou
separadamente de acordo com o que faz maior sentido ser trabalhado em determinado segmento

de mercado. Segundo Pavim,

O BrandSense engloba os 5 sentidos do ser humano: visao (cores e formas), audicao
(musicas e sons) tato (texturas) paladar (azedo, amargo, doce, salgado) e o olfato
(odores). E em cima desses “sensores” que ¢ feito todo o trabalho de planejamento e
fortalecimento da marca. (PAVIM, 2013, p. 28).

Sdo estes sensores que fazem a conexao com a memoria, um exemplo muito forte disto
é quando passamos nas ruas de Belém, proximo a uma barraca de comidas tipicas, o primeiro
aroma que sentimos é do tucupi, que nos remete a lembranca do tacaca, neste momento fomos
fisgados pelo marketing sensorial que através do olfato nos remete a lembranga de um delicioso
tacaca e nisso associamos ha outras muitas lembrancas relacionadas ao aroma é esta a essencial
do marketing sensorial, através dos estimulos sensoriais fazer com que aqueles determinados
estimulos sejam associados a marca. Ter bons produtos e uma vitrine atrativa ja ndo é mais
suficiente para fazer com que o publico se identifigue com a marca e consequentemente
aumente as vendas, é necessario mais, € necessario explorar os sentidos do consumidor,

segundo Pavim

Sendo os sentidos humanos responsaveis por ligar a memdria as experiéncias vividas
no cotidiano de emocdes passadas ou presentes, as estratégias de estimulagdo dos
cinco sentidos podem favorecer ndo s6 a compra, como também criar um vinculo
emocional e afetivo do consumidor com a empresa ou marca. Isso faz com que a
empresa provoque experiéncias positivas junto a esse cliente marcando suas memérias
(PAVIM, 2013, p. 27).

O foco principal do marketing sensorial é criar esse vinculo emocional entre a empresa
e o cliente, consequentemente o fortalecimento da marca, a estratégia também visa tornar o
processo de comprar ser uma experiéncia prazerosa para que o cliente seja fidelizado e também

fidelize através da sua experiéncia novos clientes.
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8 A EVOLUCAO DO VAREJO NO BRASIL

Para Kotler e Armstrong (2007, p.330) ”O varejo engloba todas as atividades
envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente a consumidores finais para 0 seu uso
pessoal”. A evolugdo do varejo acompanha a evolugdo humano, desde as primeiras colonias, as
mercadorias eram trocadas conforme o desejo ou necessidade do vendedor e do comprador. Ja
no Brasil a forma mais moderna de varejo se da na época 1500 a 1530 com a colonizagédo
portuguesa, 0s aportuguese faziam extracdo dos recursos naturais do Brasil e as vendia como
matéria prima, porém so se consolidou de fato na época das plantacdes de café, cana de agucar
e algoddo. Com o passar do tempo o varejo passou por varias modificagdes, transformado pela
globalizacéao e pelos avancos tecnoldgicos e da internet, 1649 é o ano de criagdo da companhia
geral do comercio do Brasil, os estabelecimentos eram limitados, pequenos armazém que
vendiam itens importados como vinhos, azeites e farinhas, 1808 o ano de chegada da familia
real, com isso surgem no Rio de janeiro as primeiras lojas de luxo, em 1900 em s&o Paulo com
a industrializacdo e a chegada dos imigrantes, fortalece nesta época as feiras livres, vendedores
ambulantes e o armazéns de secos e molhados, no ano de 1908 surge o primeiro magazine
brasileiro as lojas Pernambucanas com um novo tipo de comercializacdo, em 1912 surge a
Mesbla e em 1913 inaugura a Mappin. Em 1949 A americana Sears chega ao Brasil, a loja era
pioneira em vendas por catalogo, no ano de 1950 as vendas em balcdo deixam de existir,
deixando que o consumidor fique mais livre para escolher sozinhos as suas mercadorias. O
magazine Luiza langa a primeira loja virtual do Brasil em 1922, que funcionava ainda em
terminais, sem a conexdo de internet, somente em 1995 que finalmente é liberada a conexdo
pela internet para fins comerciais no Brasil pelo ministério de comunicacdes, a partir dai se
inicia 0 e-commerce. Em 2000 surge a banda larga, sendo um marco para o fortalecimento do
e-commerce brasileiro.

O Varejo sempre assumiu um papel muito importante para economia do pais e a
medida que a populacgdo evolui, o varejo evolui também, algumas tendéncias deixam de existir
e outras novas surgem Parente (2011, p 15) afirma que “muitos dos atuais formatos de lojas
deixardo de existir, milhares de empresas varejistas desaparecerdo € muitas outras surgirdo”.
Com um acelerado ritmo de transformacdo que €é caracteristica da atividade de varejo brasileira,
a medida que as empresas crescem surge a necessidade de se adotar avangadas tecnologias de
gestdo e informacdo, é visivel o quanto a tecnologia no varejo se faz necessario, cada vez mais
varejistas apostam na tecnologia para alavancar as suas vendas, pois € um método que facilita

as atividades tanto do comerciante, quanto do consumidor, Parente (2011, p18) afirma “a
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tecnologia vem liberando o tempo que os dirigentes varejistas costumavam gastar nas atividades
de rotina, permitindo que tenham mais disponibilidade para se concentrarem em decisfes de

carater estratégico”.
8.1  Ovarejo de vestuario no Brasil

O segmento de vestuério € de fato um dos que mais movimentam o varejo, injetando
grandes quantias a economia Brasileira e que vem mostrando um importante crescimento,
segundo pesquisa do IBGE (2018) “No indicador acumulado para janeiro-dezembro de 2018,
frente a igual periodo do ano anterior, o volume de vendas do comércio varejista mostrou
avanco de 2,3%, registrando, dessa forma, o segundo ano consecutivo de crescimento nas
vendas do varejo”. Por se trata de produtos de bens de uso comum e a atividade é de pouca
complexidade comparada com outros segmentos varejistas, 0 segmento também encontra um
publico disposto a consumir, porém é um segmento muito fragil, que se abala facilmente com
as varidveis do mercado, dentre elas estdo & economia, as tendéncias, e os hébitos do
consumidor sdo os que mais influenciam no ritmo do segmento de vestuario. No varejo de
vestuario & sempre uma disputa constante, com desafios que vao muito além de pregos, mas
que englobam uma variavel de estratégias, entre elas esta uma vitrine atrativa, atendimento,
design e a disponibilidade de variedades e inovacdo continua de produtos, para se manter
atraentes aos olhos do publico. “A FGV (Fundacdo Getulio Vargas) aponta que o varejo tem

importancia vital no panorama empresarial brasileiro que cresce no mercado interno e externo”

Vaérias regides do Brasil mostram resultados positivos no crescimento varejista e umas
destas regifes é o estado do Pard que vem mostrado um crescimento expressivo conforme
mostra o grafico de pesquisa feito pelo IBGE (2018).

Figura 1 - Volume de vendas do comercio varejista por estado


http://cev.fgv.br/varejo
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Fonte: IBGE (2018)
Por tras do desenvolvimento deste setor esta uma forte demanda por parte dos
consumidores, influenciados e estimulados pela industria da moda, a moda assim como o varejo
surge e evoluir junto com a humanidade e ela segue a sua evolugdo de acordo com 0s costumes

de cada sociedade, para Diane Crane

Reconstruir as mudancas da natureza da moda e nos critérios que orientam as escolhas
de vestuario é um modo de entender as diferencas entre o tipo de sociedade que esta
aos poucos desaparecendo e o0 que esta lentamente emergindo. Por um lado, as roupas
da moda personificam os ideais e valores hegemonicos de um periodo determinado.
Por outro, escolhas de vestudrio refletem a forma pelas quais os membros de grupos
sociais e agrupamentos de diversos niveis sociais véem a si mesmos em relagdo aos
valores dominantes. (CRANE, 2006, p.12).

As roupas ttm o poder de expressdo, que reflete questbes econémicas, sociais e
também o periodo de uma sociedade, a indUstria da moda vai se modificando de acordo com o

contesto social e ela também influencia, ela vai estimular o consumidor ao sentimento de desejo,
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em escolher determinada marca ndo somente pela necessidade de vestir-se, mas pelo desejo de
pertencimento, de estigma e status. Fatores econdmicos, socioldgicos e culturais também
impactaram o consumidor a efetiva ou ndo uma compra, Samara e Morsch (2005, p 3) afirmam
que “ O perfil, as caracteristicas, as motivacdes e os interesses do consumidor sofrem todo tipo
de influencias. Desde aspectos sociais, demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais até
importantes estimulos” esses fatores irdo impulsionar as acdes de um individuo em sua decisao
de consumo, pois 0 comportamento de consumo nédo é baseado em fatos isolados, mas sim em
acOes do subconsciente que esta relacionado ao ambiente em que o consumidor esta inserido.

O varejo da moda também é impactado de forma direta pelo comportamento e desejo
do consumidor, ele vai buscar consumir aquilo que se identifica, e 0 maior desafio é estar atento
aos anseios do publico, pois, varios fatores podem influenciar este consumidor, sejam aspectos,
econémicos, sociais, culturais, familiar, tempo, etc e isto faz com que o comportamento do
consumidor esteja em constante mudanga.

Atualmente o mercado se depara com os consumidores da geracao y. A geracdo y é
considerada os que nasceram no fim dos anos 80 ao inicio dos anos de 2000, essa geracgéo viu
0 surgimento da internet e como ela provocou diversas inovagdes ao redor do mundo, é uma
geracdo que busca sempre coisas que sejam rapidas, instantaneas e preza pelo oque € mais
pratico e confortavel para si, para Parente (2011, p 19) “A busca da “conveniéncia” e a “falta
de tempo” sdo caracteristicas marcantes que vem moldando o comportamento e os hébitos de
compra”, esses consumidores tem o habito de resolver tudo ao mesmo tempo e é também a
geracdo que dispbe de cada vez menos tempo, mergulhado em um século, em que um individuo
desta geracdo exercer multiplas tarefas, como por exemplo; ter duas profissées ou equilibrar a
atividade materna com a vida académica e ou a vida profissional, o jovem desta geracdo tem
uma maior facilidade com as multiplas tarefas em comparacdo com a geracdo X, a geracdo de
seus pais, por este motivo 0s consumidores Y buscam tecnologias que possam atender a sua
necessidade, que é de facilitar nas suas atividades diérias, dentre essas tecnologias facilitadoras
podemos citar, a internet, os celulares, os aplicativos, software, etc, que visam atender as
necessidades e desejos dessa geracao, oferecendo agilidade, praticidade e seguranca para esses
consumidores.

Ainda dentre as suas principais caracteristicas da geracdo y, podemos citar a busca
constante por inovacédo tecnoldgica, a busca por informacGes imediatas e o habito de estarem
sempre conectados. Segundo o artigo A Geragdo Y no Mercado de Trabalho: um Estudo

Comparativo entre Geragdes, “Nascidos de 1978 em diante — Geragdo Y: Cresceram em contato
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com as tecnologias de informacdo e sé&o mais individualistas (COMAZZETTO et al. 2016,
p.147).

Os consumidores dessa geracdo sabem muito bem usar a tecnologia ao seu favor, estéo
conscientes de que a comunicacdo através da tecnologia pode unir pessoas, que tem gostos
similares, sem se preocupar com distancias geogréaficas. Nisso se tornar muito forte nos
consumidores dessa geracdo, o sentimento de coletividade, eles querem fazer parte de algo
maior e nisso eles buscam priorizar as necessidades do seu grupo, construindo um sentimento
de pertencimento, esses grupos também impactaram as decisdes de compra desse consumidor,
segundo Samara e Morsch (2005, p. 71) “uma das fontes mais poderosas de pressdo persuasiva
e influencia sobre 0 comportamento € exercida pelo grupo (ou grupos) de referencia de que faz
parte o individuo”. Os consumidores da geracdo y tendem a ter maior credibilidade no que é
vindo de seu grupo, do que uma peca publicitaria ou vinda de especialistas, esses jovens tem o
poder de esta constantemente conectando e isso possibilita a busca e a troca de informaces de
forma mais rapida.

Os consumidores atuais acabam dando uma maior importancia as experiéncias no
processo de comprar, do que para a aquisi¢do do produto em si, nisso se faz importante esta
atento aos desejos do consumidor para que o consumidor possa ter as experiéncias que desejam
e da forma que desejam, com isto o cliente ndo somente voltar a comprar como também cria

uma relacdo afetiva com a marca.
8.2 Perspectiva para os proximos anos no varejo

As mudancas de habitos dos consumidos e o uso de dispositivos mével, o uso da
internet, os avancos tecnoldgicos tem impactado de forma expressiva no varejo, de modo que
podemos prevé como se dard o0 mercado daqui a um tempo, visto que, a tecnologia tem se feito
cada vez mais necessarios aos varejistas, pois oferece praticidade, reducao de custos e de tempo,
todos esses beneficios também refletem no consumidor, Parente (2011, p.18) afirma que “A
tecnologia tem proporcionado melhores métodos de gestdo, reducdo de custos e um melhor
atendimento as necessidades dos consumidores”, o varejo tem estado cada vez mais aberto a
inclusdo de novas tecnologias, pois 0 consumidor tem mudado, com isso tem mudado o jeito
dele consumir, o varejista também tem encontrado uma grande aliada na tecnologia, tanto para
atender as suas necessidades internas, como também para oferecer os melhores servicos e
produtos aos seus clientes. , Parente (2011, p.18) afirma “A tecnologia vem liberando o tempo

que os dirigentes varejistas costumavam gastar nas atividades de rotina, permitindo que tenham
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mais disponibilidade para se concentrarem em decisdes de carater estratégico”. Ou seja,
perspectiva é de um mercado cada vez mais digital, de autosservico e tecnologico. Uma das
tendéncias so a integracdo de todas as plataformas, e-commerce??, lojas fisicas e os aplicativos
de modo a oferecer sempre as melhores experiéncias, uma comunicacgéo clara e efetiva e com
0 processo de compras mais simplificados, pois os clientes prezardo por um ambiente cada vez
mais personalizado que disponha do imediatismo e a conveniéncia, 0s varejistas precisaram
investir em experiéncias e interatividade para fidelizar esses consumidores que estdo sedentos
por tecnologia e comodidade, Parente (2011, p 41) diz “a internet vem atender as necessidades
dos consumidores cada vez mais avidos por servicos que facilitem suas tarefas rotineiras, como,
por exemplo, a realizacéo de suas compras”.

O ambiente varejista sera cada vez mais online, para Parente (2011, p 41) ”a
necessidade dos consumidores e o interesse das empresas-parece sinalizar que o varejo virtual,
pela Internet, sera utilizado cada vez mais como forma de comercializa¢do de bens e servicos,
substituindo (ou complementando) o varejo tradicional e fisico por meio de lojas”, deste modo
que as lojas fisicas deverdo ser mais interativas justamente para atender os anseios do publico,
porém o objetivo principal das lojas fisicas sera de ser pequenos centros de distribuicdo, a
exemplo de como funciona hoje as lojas Americanas, Magazines Luiza dentro outros varejistas,
gue concentram a sua atencdo maior no comercio virtual e distribuem franquias em pontos
estratégicos para facilitar o escoamento das mercadorias, consequentemente, tornando o frete
mais barato ou até mesmo grétis, além das entregas ocorrem em um curto periodo de tempo,
gerando ao consumidor uma experiéncia positiva com o tempo de espera.

Com o aumento do comercio online, as lojas fisicas se reinventaram, além se servir de
pequenos centros de distribuicdo, serdo também um espaco de experimentacdo e um espaco
para envolver os sentidos do consumidor.

Com uma geracdo cada vez mais conectada em que praticamente tudo é resolvido
através do smatphone, o celular é um dispositivo indispensavel para o individuo, através dele
gue o usuario tem a troca de informacdes, fazem pesquisar sobre 0s itens que querem comprar,
buscam opinides sobre o produto e a marca com 0s seus amigos na rede social, até efetivam a
compra pelo celular, segundo pesquisa do IBGE (2018) em 98,7% dos domicilios em que havia

acesso a Internet, o telefone mdvel celular era utilizado para este fim.

10 e-commerce, comércio virtual ou venda ndo-presencial, ¢ um tipo de transagio comercial feita especialmente
através de um equipamento eletrénico, como, por exemplo, computadores, tablets e smartphones.
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O varejo precisa esta atendo a essa nova realidade, otimizando os seus sites e a criagdo
de aplicativos para que as compras também sejam feitas por dispositivos moveis e mostrar que
0 seu negocio existe sincronia com 0 modo de vida do consumidor. O consumidor vé nessas
tecnologias a praticidade que desejam, ndo € a toa que esta crescente o uso do smartphones e
aplicativo para celular, pois em questdo de minutos é possivel, pesquisar, opinar e comprar,
com essa nova realidade é preciso ficar atendo em oferecer ao consumidor praticidade e ao
mesmo tempo a mesma qualidade que teriam ao efetuar uma comprar no computador ou na loja
fisica, a tendéncia € que o numero de consumidores mobile aumente, por este motivo é
importante criar estratégias para se destacar em meio a nova realidade como forma de aumentar
as vendas e fidelizar os clientes, uma nova forma de comunicacdo e publicidade se faz
necessario para envolver esses novos consumidores, é preciso pensar em canais de comunicagdo
gue sejam amigaveis aos consumidores mobile e que possam chamar a atencdo em meio ao
bombardeio de informacdes que este consumidor é submetido, isto significa que as empresas
precisam aproveitar os micro-momentos para atrair esse consumidor e isso pode e deve ser feito
no meio em que ele esta inserido, através de videos ou tutoriais no youtube, em jogos, app,
postes que faca a referencias a memes, noticiais atuais ou qualquer outro contetdo que faca a
marca ter visibilidade em meio a interatividade.

O comercio varejista se torna mais tecnologico para trazer experiéncias de compras
cada vez mais personalizadas aos clientes, dentre as principais tendéncias para o varejo,
podemos citar a omnichannel,** trata-se de oferece a mesma experiéncia de compras em todos
0s canais de venda que a empresa possui, ou seja, € como se todos 0s canais de venda forcem
um so, seja ele on-line ou off-line. O aumento do Big Data'?, a big data deu ao varejista o poder
de conhecer melhor e mais afundo o seu cliente, adequando as experiéncias que ele deseja obter.
O uso da inteligéncia artificial melhora ndo s6 o processo de automacdo interna, como a
logistica, captacao de dados e os processos da compra como atendimento, pagamentos e 0 pos
venda. Os processos de compra devem ser 0 mais simples possivel e sem grandes diferencas
entre a loja fisica e a online, isto se tornara fundamental para conquistar o cliente.

O uso da inteligéncia artificial & um excelente mecanismo na captacdo e analise de

dados, pois através dela é possivel avaliar o perfil do consumidor e com isso criar e oferecer as

11O Omnichannel é uma estratégia de conteldo entre canais que as organizagdes usam para melhorar sua
experiéncia do usuario. Em vez de trabalhar em paralelo, os canais de comunicagéo e seus recursos de suporte s&o
projetados e orquestrados para cooperar.

12 Big Data € o termo em Tecnologia da Informacéo (T1) que trata sobre grandes conjuntos de dados que precisam
ser processados e armazenados, o conceito do Big Data se iniciou com 3 Vs : Velocidade, VVolume e Variedade.



30

melhores ofertas para cada tipo de publico, segundo Parente (2011, p 44) “os varejistas podem
desempenhar um papel crucial nas etapas de negociacdo: dar suporte aos consumidores na
identificacdo de suas necessidades, encontrando o produto mais adequado”, tornando o
processo de compra e relacdo entre cliente e empresa cada vez mais personalizado e segmentado
a relacdo cliente e empresa se tornar mais intima, é possivel conhecer mais esse cliente seja ele
em meio ao seu grupo ou de forma individual. A RA® e a RV** serfo o grande avanco para o
varejo, a sua utilizagdo possibilitar uma maior praticidade, comodidade ao consumidor, além
envolver o consumidor em um mix sensorial trazendo as experiéncias que o consumidor tanto

procura nas relagdes com as marcas nos dias atuais.
8.3 A importancia da tecnologia no varejo

O mundo vem passando por uma revolugdo tecnologia que impacta ndo somente, nos
habitos das pessoas, mas também a forma como compramos, 0 processo de compra e 0 setor
comercial de um modo geral, a tecnologia vem trazendo uma serie de benéfico para o setor
varejista e o principal deles € oferecer uma melhor experiéncia de compra ao consumidor, Além
do aumento da produtividade, reducdo de custos e melhorando os resultados financeiros. As
redes sociais também se mostram uma importante ferramenta, ao ser incorporado ao processo
de compra, o consumidor pode obter informacdes de outros consumidores ou de amigos sobre
0 produto que se deseja adquirir ou sobre a marca que vai se relacionar, os consumidores estéo
buscando nas redes sociais mais informacdes, normalmente as informacdes vindas de outros
consumidores ou de amigos tém maior credibilidade do que de um especialista, isto pode se
utilizado pelos varejistas, para obter informacdes reais, sobre oque os clientes pensam dos
produtos, do processo de compra ou sobre a marca, pois 0 consumidor se torna cada vez mais
ativo e as redes sociais é a sua voz, essas informacdes direcionam para aonde o varejista deve
colocar mais atencdo ou investimento, diminuindo 0s riscos consequentemente gastos
desnecessarios.

Antes para as empresas ndo havia a necessidade de um sistema mais elaborado ou mais
avancado de tecnologia da informacédo, porém hoje com as mudancgas do consumidor e dos
meios tecnoldgicos, a necessidade de se investir de sistemas e tecnologias se faz necessario,

afinal vivemos uma época que todos querem mais e em um curto periodo de tempo.

13 RA; Realidade Aumentada.

14 RV: Realidade Virtual.
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Os investimentos tecnol6gicos aconteceram de modo gradativo no varejo, a principio
foi na area operacional, a area operacional era a que mais se tomava tempo e tinham uma alta
taxa de erros, o sistema de gestdo foi integrado ao sistema que ja existia, sistemas como leitores
de codigo de barras, sistemas de logisticas, pagamentos, etc, posteriormente foi a
implementacdo de novos canais de vendas e a implementacéo de ferramentas de gestdo (ERP®,
CRM?¢, SCM?"), passando assim por uma integracdo dos sistemas e chegando ao estagio de que
as TICs®® solugbes inovadoras sdo levadas ao nivel estratégico e gerando vantagens
competitivas para as empresas.

A tecnologia de uma grande aliada para estratégias de sucesso e que devem ser

exploradas pelo varejo

9 TECNOLOGIA DE REALIDADE AUMENTADA OQUE E E COMO FUNCIONA
E POSSIBILIDADES.

O primeiro protétipo de simulador de realidade aumentada foi criado por Edward Link,

era um simulador de voo, o aparelho era controlado por motores que simulava turbuléncia, os

15 ERP- Enterprise Resource Planning que significa Planejamento de recursos da empresa

16 CRM — Customer relationships management, significa: Gerenciamento da relagéo com o cliente.

17 SCM — Supply Chain Management significa: Gerenciamento da cadeia de suprimentos.

18 TIC - Tecnologia da informacdo e comunicacdo (TIC) pode ser definida como um conjunto de recursos
tecnoldgicos, utilizados de forma integrada, com um objetivo comum.
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Estados Unidos demostrou interesse no aparelho e comprou o dispositivo com a intencéo de
treinar os seus soldados durante a segunda guerra mundial. A realidade aumentada trata-se de
um sistema avancgado de tecnologia que permite que 0 usuario possa ver ouvir e interagir com
informacBes e elementos virtuais que sdo inseridos no ambiente real através de algum
dispositivo, a realidade aumentada (RA) trata-se da insercdo de objetos virtuais no mundo real,
este objeto € inserido por um dispositivo tecnologico, a realidade aumentada como conhecemos
hoje, se desenvolveu de fato com o sistema de QR Code devido os codigos de barras ndo
estarem mais cumprindo a tarefa de carregar as informagdes necessarias que se queria obter
através da leitura, por este motivo foram criados os QR Code que permitem um maior
armazenamento de dados e esses dados podem ser projetados do meio virtual para o0 mundo real
através da leitura do codigo, melhorando as informagdes a serem exibidas e abrindo as
fronteiras da interatividade. Para que se possa ter uma interacdo de (RA), primeiro o objeto real
se posiciona em frente a cAmera, para captura a imagem em tempo real e transmitir ao software
que faz a interpretacdo, segundo sistema capta as informacgdes do mundo real e projeta o real e
o virtual como se fosse uma coisa s6 em um objeto de saida que pode ser a tela de celular, uma
televisdo, uma tela de computador ou um projetor em uma espécie de video tridimensional, Para

Rodello e Brega.

A RV pode ser interpretada como a interface mais natural, poderosa e avangada de
interacdo entre homem-maquina, que permite interacdo, navegacdo e imersdo em um
ambiente sintético tridimensional de forma natural e intuitiva, em tempo real,
utilizando canais multisensoriais tais como a visdo, a audicdo, o tato e o olfato
(RODELLO; BREGA, 2011, p. 46).

A realidade aumentada ndo esta restrita uma unica forma de utilizagdo, ela pode ser

usada como, imagens impressas, para posterior transmissao de objetos, seja interativo ou néo.

De maneira geral é interessante observar que o interesse pelo tema “realidade
aumentada” esta crescendo ndo somente no Brasil, mas no mundo. Apesar de o
crescimento de buscas ter se estabilizado, a tendéncia é que o interesse continue e que
mais aplicacBes aparecam como consequéncia da “popularizagdo”(RODELLO;
BREGA, 2011, p.48).

A aplicacdo da realidade aumentada é de infinitas possibilidades, por exemplo, em
treinamentos, apresentacdo de produtos, demonstracéo, etc. Hoje podemos ver a sua aplicagéo
no jogo Pokémon go, que se tornou uma febre entre jovens e adultos justamente por esta
interacdo com a realidade aumentada, o aplicativo snapchat também soube utilizar da tecnologia
para promover entretenimento, oferecendo uma espécie de filtro interativo, que mistura muito
bem o real como virtual, além do entretenimento a (RA) ja sdo consideradas uma importante

ferramenta de vendas e esta sendo usada por alguns varejistas de mdveis e decoracdo, a
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tecnologia permite que o cliente veja como o produto vai ficar em sua casa antes mesmo de ir
até a loja, basta que o cliente navegue pelo catalogo e através de seu aplicativo, veja em seu
smartphone o layout® desejado, Além disso, a tecnologias pode ajudar os varejistas a criarem
ilimitadas possibilidades de testar conceitos de ambientacdo, algo que levaria semanas no
ambiente fisico, Supermercados e fabricantes também podem simular a exposicao de seus itens
em cada setor da loja e inclusive, convidar clientes para experimentar e testar suas novidades
antes da implementacdo na loja, A empresa Coral também encontrou na realidade aumentada
uma forma de trazer uma melhor experiéncia aos seus clientes e lancou um aplicativo que
permite ao fotografar o ambiente, escolher a cor de tinta que melhor o cliente se agrada. A
tecnologia (RA) traz nova forma de autoatendimento e a eliminacéo de filas em provadores e
caixas, a RA tem a capacidade de proporcionar uma experiéncia de experimentacéo do produto
quase que verdadeira, possibilitando uma melhor visualizacdo do design, detalhes externos e de
funcionalidade do produto. Com a RA até mesmo as idas a loja fisica estdo demonstrando as
possibilidades do varejo do futuro. Uma possibilidade de mudar totalmente a forma como 0s
consumidores compram e experimentam.

As empresas de moda ja estdo se utilizando da tecnologia para oferecer aos clientes
outra forma de experimentacdo e experiéncia de compra mais interativa, como por exemplo, a
Lacoste que criou um aplicativo de realidade aumentada para celular que possibilita a
experimentacao de sapatos virtualmente, o aplicativo é chamado de LCST Lacoste. A Riachuelo
também ja utilizou da tecnologia para divulgar uma nova cole¢do, na qual possibilitava que o
cliente pudesse experimentar de formar virtual aquela peca de roupa, a disposicéo da tecnologia
s0 ficou disponivel no e-commecer e somente no periodo de divulgacao da nova colecéo, a ray-
ban também ja fez uso da tecnologia no seu e-commerce para fazer divulgacdo de uma nova
colecdo. A utilizacdo da RA pelas empresas se torna um diferencial competitivo, agrega valor
ao seu produto e oferece ao consumidor uma experiéncia digital e tecnologia, o envolvendo
emocionalmente por meio de imerséo sensorial com o produto, Para Rodello e Brega (2011, p
50) “Por fim, apresenta a possibilidade de se usar todos os quatro elementos do paradigma de novas

comunicacdes (entreter, informar, persuadir e interagem), proporcionando uma riqueza de opcges a

serem exploradas”.

19 A palavra layout vem do inglés e foi aportuguesada com o vocabulo leiaute. o significado representa a mesma
ideia de: esquema; plano inicial; amostra; desenho; arranjo; formato pré-estabelecido.
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10 REALIDADE AUMENTADA COMO UMA FERRAMENTA DE VENDA NO E-
COMMECER

A esséncia do e-commerce € a recriagdo em um ambiente virtual um processo que seria

tradicionalmente fisico, as lojas virtuais buscam proporcionar ao consumidor uma experiéncia
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mais proxima possivel do que seria no real e Pelas caracteristicas da RA e a sua vantagem, que
objetivo principal é justamente tornar o virtual mais proximo do real, este sistema demostrar
ser tornar essencial no e-commerce, podendo mostrar o produto em tempo real sem a
necessidade de envio de amostra ou causando uma experiéncia desagradavel ao cliente pelo

produto ndo ser bem como o imaginado, Rodello e Brega afirmam que;

A RVA apresenta a capacidade de dar ao usuario a verdadeira experiéncia de
propriedade do produto, sem a necessidade de envio de amostras mesmo. Isso
acontece quando, por exemplo, o usuario pode interagir com a modelagem de um
produto, observando detalhes externos e de funcionamento. Isso permite ao cliente
conhecer melhor as caracteristicas de um produto antes de compré-lo (RODELLO;
BREGA, 2011, p. 49).

Um dos receios dos consumidores que utilizam o e-commerce € se o produto real ira
atender as expectativas, principalmente se o item for roupas, calcados e acessorios, a incerteza
paira na mente do consumidor, influenciado muitas das vezes a ndo efetivacdo da compra, as
lojas até tentaram solucionar esta dificuldade que os consumidores tinham, oferecendo
informacBes como metragem do produto, este item até chegou a ser bem (til, porem o ato de
visualizar o produto tal como ficaria no real ainda era uma grande dificuldade, a utilizacdo da
realidade aumentada no e-commerce pretende solucionar este quesito e proporcionar maior
engajamento com a loja virtual e confianga ao consumidor na hora de efetivar uma compra,
pois no e-commerce o consumidor tende a usar mais a logica do que a emocao e com a ajuda
da RA essas perspectiva pode ser mudada, devido a aproximacdo do cliente com o produto e o
universo da compra, possibilitando assim o0 aumento das vendas pelo e-commerce que ate em
entdo se encontrava evoluindo a passos lentos devido as incertezas que o consumidor possuia,
com decisbes de compras mais confiantes do consumidor consequentemente diminui 0 numero
de devolucdes, trocas e o valor de investimento dos lojistas para a logistica reversa.

A RA promete proporcionar experiéncias positivas para o usuario, o envolvendo
sensorialmente, permitindo que tenham maior interagédo com o produto antes de compra-lo, ao
observar todos os aspectos de funcionamento e caracteristicas externas antes da aquisicao, faz
com que o cliente se sinta satisfeito e obtenha prazer no processo da compra e COmo 0 Processo
de compra é influenciada pela emogdo, a probabilidade de ocorrer novamente uma compra
aumenta.

A RA demostra que a sua utilizacdo pode ser utilizada ndo somente para estratégias de
marketing, mas também como uma ferramenta de vendas, proporcionando que o cliente tenha

uma percepcdo do produto disponivel na loja virtual tal como se fosse o real, isto gera no
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consumidor experiéncias e emogdes positivas fazendo com que 0 processo de compra seja
efetivado, mas também que este cliente volte outras vezes a comprar.

A possibilidade de fazer uma experimentacdo virtual com a ajuda da realidade
aumentada é uma grande oportunidade para fornecer valor ao consumidor e promover o
produto, com o crescimento do comercio online os consumidores apreciardo a ideia de poder
experimentar o produto antes de comprar, Algumas empresas entendendo essa necessidade e
desejo do consumidor, comecaram a utilizar a realidade aumentada, porém a sua utilizacao esta
sendo principalmente como estratégia de marketing no e-commerce com o auxilio de aplicativo
para smartphones € possivel experimentar a maquiagem da L’Oréal, 6culos Ray-Ban, sapatos
Lacoste, mobiliar sua casa com moveis lkea ou até mesmo escolher a melhor cor de tinta para a

sua parede com app da Coral.

11 TECNOLOGIA DE RA NA PUBLICIDADE

As tecnologias e 0s seus avangos ndo tém impacto somente a forma com nos vivemos

e nos relacionamos como individuos, mas também tem impactado a publicidade e as midias, na
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verdade a comunicagdo bem como a publicidade tem se adaptado as mudangas do mercado e
do consumidor, que estd mais interativo, informado e bem mais exigente. Como forma de
atender esse mercado que € cada vez mais competitivo e atender os desejos do publico que
busca formas diferentes de interacéo, € que a publicidade vem buscando se adaptar, englobando
mais tecnologias as pecgas publicitarias. RA tras conteddos mais interativos, envolvendo o
conceito de "creating time2®” aonde o objetivo é ampliar o tempo de interagdo com a marca, a
RA vai envolver o cliente num mix de sensagdes e emogdes, trazendo essa mistura do mundo
real com mundo virtual, a tecnologia também possibilita que as mensagens que estavam
contidas na pecga publicitaria que possuem RA tenham um retorno mais rapido, devido a
interacdo do consumidor.

As possibilidades de uso da RA séo infinitas dentro da publicidade e que ndo se limita
apenas em APP?! para celular, ja é possivel encontrar vérios exemplos de sua utilizagio para a
comunicagdo publicitaria, porém oque nos trds o questionamento, qual é a novidade em uma
tecnologia que ja esta sendo usada? A RA ela é uma tendéncia a sua utilizacdo esta sendo
impulsionada por avancos tecnologia e habitos de consumo dos consumidores, ela vai se tornar
cada vez mais forte nos préximos anos e é por isso que os profissionais devem estar atentos aos
avancos da tecnologia, pois 0 mercado varejista € altamente competitivo, a cada dia € necessario
saber como chamar a atencdo do consumidor de maneiras diferentes, é primordial usar os
avancos tecnoldgicos como forma de promover a marca para se destacar nesse mercado, para

Sara Ribeiro;

E precisamente este o ponto que se pretende focar: perceber o que esta a mudar na
forma como se trabalha em Publicidade, através das tendéncias que tém surgido com
0 avanco tecnologico. Inevitavelmente, surge a necessidade de perceber que
transformagdes ¢ que este ‘presente futuro’ acarreta na relagdo entre marcas e
consumidores. (RIBEIRO, 2012, p 22).

Algumas empresas ja utilizaram a nova tendéncia nas suas campanhas e conseguiram
promover a marca de forma bem interativa além gerar uma experiéncia agradavel aos clientes
com a interacdo tecnologia. A exemplo da National Geographic em 2011 com a ajuda da
agencia Appshaker criou uma agdo no shopping, dispensando o uso de celular, a empresa
posicionou cameras e um teldo que possibilitava que o publico interagisse com a tecnologia de

RA, animais selvagem, climas, dinossauros e até um astronauta virtual eram projetados para

20 "creating time - criando tempo.

21 App- Aplicativos
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que o publico pudesse interagir, a consequéncia, foi uma experiéncia satisfatoria ao publico no
local, com isso houve a criagdo de um vinculo emocional das pessoas com a marca.

Figura 2 - Frame do video de uma acéo feita pela National Geographic em 2011 em um
shopping

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ReGUbn-VOVE

Ainda seguindo a linha de divulgacdo ao ar livre, A AMC lancou uma campanha de
divulgacéo da serie Walking Dead, a propaganda em RA foi transmitida em telas nos pontos de
onibus, a interatividade foi tdo real, que os usuarios agiram de forma como se o anuncio fosse

0s atacar.

Figura 3 - Frame do video de anuncio de lancamento da serie walking Dead
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=B7FzWUhgqck&feature=youtu.be

A Ford também desenvolveu uma campanha no shopping em Londes, bastava que o
usuario movimentasse as maos na frente do teldo para que a montagem do veiculo ocorresse na
mesma, a campanha foi feita para o langamento de um novo carro da Ford, a publicidade em
RA causa uma resposta emocional ao envolver o usuario no contetdo, de forma que mesmo
aqueles que néo estdo sendo envolvidos de forma direta, interajam emocionalmente com o que
esta se passando.

A coca-cola também se aproveitou da aceitacdo dos usuarios com a realidade
aumentada e criou uma campanha, na qual por meio do app e com as embalagens de refrigerante
da coca-cola, a primeira projecdo foi de uma animacédo dos famosos ursos da coca-cola com

musicas inspiradas no clima natalino.
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Figura 4 - Frame do video da ag8o de natal da coca-cola.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=Bgswy-XjaQQ

Apos esta, foi a vez da campanha de lancamento das latinhas inspiradas nos
personagens do filme vingadores, na qual o simbolo de cada herdi era mostrado ao redor da
latinha de coca-cola e até mesmo, a latinha mudava a sua aparéncia na RA, a conexao pelas
embalagens mais o aplicativo possibilita que as marcas possam disponibilizar diversos
conteudos, como historias, jogos, experimentos e informacdes extras, isto faz com que as
embalagens tenham uma funcionalidade a mais. Essas interatividades fazem com que o
consumidor fique imersivo no anuncio o envolvendo de formas sensoriais, assim a publicidade
com realidade aumentada demonstra ser mais eficaz do que a publicidade tradicional por esta
facilidade em envolver o consumidor e pelo retorno quase que imediato a mensagem enviada.

O Facebook e Instragram, também ja se renderam a tecnologia de realidade aumentada
e juntamente com marcas internacionais Michael Kors, Sephora e Pottery Barn, estdo testando
publicidades com a RA integrada, os anuncios de RA apareceram no feed de noticias junto com
a publicidade tradicional, os anuncios possibilitaram que 0s usuarios possam experimentar o

produto usando o teste visual.

Figura 5 - Publicidade feita no facebook com Realidade Aumentada
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Fonte: PINA (2018)

A RA como publicidade também pode se usar como anudncio hiperlocal, través de um
aplicativo de realidade aumentada utilizando o GPs para substituir o google maps, o sistema de
hiperlocal de RA funciona criado pontos de referente que contenham informaces relevantes
aos usuarios podendo leva-los diretamente para o PDV aonde se encontra o seu produto, ao
exemplo de como fez a marca Stella Artois com o aplicativo movel Le Bar o aplicativo ajuda o
usuario a encontrar o bar mais préximo que venda a cerveja Pilsen Belga, com o aplicativo os
usuarios podem encontrar a rota mais rapido ao destino que € o produto através das rotas em
RA. Além dessas opgdes de utilizacdo de realidade aumentada citadas a cima, também pode ser
utilizada para as midias impressas, parecido com o sistema do codigo QR, o0 usuario scanear o
contetido que contenham a marca de leitura para RA através de um aplicativo de celular e é
redirecionado para um ambiente que ele possa ter acesso ao conteddo interativo de RA.

Realidade aumentada esta cada vez mais sendo utilizada em pecas publicitarias € uma
ferramenta Gtil para aumentar a atratividade da sua ofertar e se destacar dos concorrentes, saber
usar da melhor forma esta ferramenta irar proporcionar uma experiéncia sensorial e um
envolvimento emocional do publico com a marca, por este motivo a RA como publicidade é

bem mais envolvente que a publicidade tradicional.
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B2B é uma abreviagdo da palavra business-to-business, que significa algo como “de
empresa para empresa”. Na pratica sao duas empresas que fazem negocios, um como cliente e
0 outro como fornecedor, tal neg6cios pode ser de produtos ou servicos, por se tratar de
empresas 0 processo de compras demandas mais tempo, devido hd muitos tomadores de
decisdo, além de necessitar de processos mais elaborados, o relacionamento entre as empresas
€ mais longa, pois demanda confianca e transparéncia. No B2B o cliente também tem
necessidade a serem atendidas, as estratégias de vendas também devem levar em consideragdo
aspectos comportamentais como qualquer outro cliente final.

As empresas B2B atuam da mesma forma que as empresas B2C oque vai diferenciar
sdo pequenas particularidades, que € o processo de tomada de decisdo requer mais tempo e mais
pessoas envolvidas. Segundo Kotler (2007, p.21) “Processo decisério objetivo que da
importancia apenas aos chamados fatores concretos, como itens/funcionalidades, beneficios,
precos, servigos, qualidade, etc.”

Na relacdo B2B a empresa também busca satisfazer as necessidades dos clientes e
oferecer valor nas relagdes. Segundo Kotler (2007, p.23) “as marcas servem, nos mercados
B2B, aos mesmos propositos gerais que nos mercados de consumo” outro fator que diferencia
0 B2B do B2C ¢é o volume de compra, no B2B o volume é gigantesco, pois ira atender o
fornecimento de mercadores/matéria prima e os riscos também sdo maiores no B2B, qualquer
erro pode ser extremamente grave justamente pelo volume de compra, além disso, a riscos com
a balanca comercial, riscos politicos e com 0 meio ambiente. Outro aspecto é que as decisdes
de compras ndo sdo mais tomadas por aspectos emocionais, € direcionada para aspectos
racionais, como custo beneficio, especificacBes técnicas e procedimento e padronizagdes da
organizacdo, atrair o B2B através de uma comunicacdo clara, com informacdes especificas mais
aparentes, lembrado que o anseio principal do seu consumidor é atender o seu publico alvo, ou
seja, o consumidor final, o marketing de conteudo apresenta uma forte aliada nas estratégias de
comunicacdo do B2B além de um produto, servicos, e precos competitivos, outra forma de
atrair o consumidor B2B é mostra-lhe que a sua empresa é especialista no assunto no segmento
ao qual vocé atua. Fornecer dados ao consumidor B2B é bem mais eficaz do que tentar persuadi-
lo com anuncios tradicionais, pois a efetivacdo de um negocio entre empresas funcionam mais
no racional, é necessario que o consumidor/empresa entenda que o servigo ou produto que Ihe
é oferecido, é oferecido por quem entende do assunto e tal oferta o trara beneficios qualitativos
e quantitativos para o seu negocio. Utilizar o LinkedIn pode ser muito eficaz na captacdo da

atencdo do consumidor/empresa, criar grupos de debates construtivos, também € um excelente
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espaco para promover estudos de caso e pesquisas de mercado ou infogréficos. Estd com uma
estratégia para esteja entre os primeiros nas buscas do Google, pois é bem provavel que o seu
cliente faca pesquisas de buscas de servicos e produtos, para se estar na frente é necessario se

destacar.

13 EMPRESA
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Nome: RealbAyte Tecnologia

13.1 Sobre aempresa

Empresa tecnol6gica nova no mercado, estabelecida na regido paraense, criadora do
provador de roupas virtuais com realidade aumentada. A empresa surge com a intencdo de
transformar a relagdo, consumidor e marca ainda mais interativa e com experiéncias
satisfatdrias para o cliente através da tecnologia de RA, gque traz uma experiéncia tecnoldgica,
capaz de oferecer praticidade e comodidade ao consumidor varejista e as aos empreendedores
varejistas a oportunidade de conquistar mais clientes, aumentar a lucratividade e fidelizar
consumidores.

Por se tratar de uma empresa nova ainda no mercado, ela busca se estabelecer no
mercado paraense, conquistar os varejistas e tornar a sua marca conhecida como a primeira
empresa tecnologia de realidade aumentada estabelecida no Para.

A empresa trds como atributo a tecnologia realidade aumentada, que é sucesso em
jogos eletronicos como, por exemplo, o Pokemon GO e que ja foi usada como forma de
experimentacdo por algumas empresas através de acdes de marketing, como foi caso de sucesso
da Rayban, porém a RealbAyte trés a tecnologia para ser usada como um provador de roupas
de RA a partir disso, conquistar e fidelizar os clientes através dessa experiéncia, que vai

envolver em um universo tecnolégico e sensorial visual.
13.2 Justificativa do nome da empresa

Para a escolha do nome da empresa, foi optado que fosse um nome curto, que fizesse
a alusdo ao universo do segmento em que a empresa esta inserida, por este motivo se utilizou
os termos, “Real” advindo do termo de realidade, essa realidade que ¢ o campo em que a
empresa estar a adentrar e misturar elementos de ambos 0s meios, tecnoldgicos e 0 mundo real,
fazendo uso de uma terceira realidade, a realidade aumentada. O termo “Byte” ¢ uma unidade
de informacdo digital, € o algoritmo que faz a criagdo do mundo tecnoldgico, um termo
comunicacional das informac@es sistematicas de computadores e softwares, ou seja, sdo 0s
bytes que dao vida ao produto da empresa, propositalmente a palavra byte foi acrescentada a
letra A, para que na frase figue BAYTE, pois para o logotipo, sera dada énfase nas letras R da
palavra real e na letra A da palavra bayte, ressaltando as siglas RA, que séo as siglas do termo

realidade aumentada.
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Para finalizar o nome desta empresa, foi acrescentada a palavra “tecnologia”, que € 0
campo de atuacdo desta empresa e da énfase que se trata de uma empresa volta para acoes

tecnoldgicas.
13.3 Justificativa do slogan

Slogan: Entendemos para atende-los.

Entendemos para atendé-los, a escolha do slogan se deu a partir da ideia de buscar
transmitir ao publico que a RealBayte entende do que o consumidor final necessita, de como o
mercado vem se moldando e evoluindo. Antes de oferecer a solucgdo, nos buscamos entender o
cenario, o contesto do problema, para entdo finalmente poder atender o nosso publico com um

produto que realmente vai solucionar as necessidades do consumidor final.
13.4 Publico Alvo

Varejistas de roupas e acessorios da regido de Belém que atendam ao publico final da

classe C 1.

Segundo a pesquisa feita elo SEBRAE o perfil do empreendedor varejista de vestuario

é predominantemente feminino, com uma idade predominante entre 30 e 59 anos.

Figura 6 - Dados de pesquisa SEBRAE sobre o perfil do empreendedor varejista de vestuario

SEBRAE
r - S_P
Empresarios
Universo predominantemente Maior concentracao entre
feminino, com variacdes por porte 30 e 59 anos

18 a 29 anos

Homens 30 a 39 anos
31%

30%
40 a 49 anos 25%

50 a 59 anos 24%

60 anos ou mais

EPP mais homens: 55% EPP mais 40 a 49 anos: 39%

MEI mais mulheres: 78% MEI e ME mais 30 a 39 anos: 31% e 33”;‘
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Fonte:
http://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/Come%CC%81rcio%20de%20Vestua%CC%
81rio.pdf

A pesquisa também ressalta que a escolaridade deste publico, muda conforme o porte

do seu estabelecimento.

Figura 7 - Grau de escolaridade do perfil de empreendedor de acordo com o porte do seu
estabelecimento

SEBRAE
SP

Empresarios

O grau de escolaridade cresce de acordo com o porte do estabelecimento.

MEI é o publico com menor escolaridade
EPP maior escolaridade - 62% superior ou +

Clientes Sebrae tém maior escolaridade do
que os nao clientes.

89% dos empresarios nao possuem formacao
técnica em moda.

38% dos empresarios possuem formacao
em gestdo de negdcios, destaque para
Sebrae-SP.

Fonte:
http://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/Come%CC%81rcio%20de%20Vestua%CC%
81rio.pdf

O empreendedor normalmente vem de outras &reas, enxergam o0 segmento como uma
oportunidade para investir em um negocio préprio, como o segmento nao exige conhecimentos
especificos, entdo parece ser 0 mais adequando para se arriscar, 0s conhecimentos vdo sendo

adquiridos com o tempo e com as experiéncias diarias

Figura 8 - Area que de atuacdo do empreendedor antes de abrir o proprio negocio
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SEL_.RAE
Empresarios

Vém de outras areas para investir em um novo negocio proprio:

38% vieram de outro segmento
38% ja trabalhavam na area como empregado ou com a familia

21% trabalhavam em areas parecidas e decidiram abrir uma empresa

Fonte:
http://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/Come%CC%81rcio%20de%20Vestua%CC%
81rio.pdf

Ainda segundo a pesquisa do Sebrae a fonte principal de busca de informagdes desse
publico € a internet, google, youtube e facebook , estdo entre os principais meios de fonte de

informac&o, além de basear suas compras no consumidor final.

Figura 9 - Dados em porcentagem de oque 0s varejistas baseiam as suas compras
Baseiam suas compras nas 57
solicitacdes dos clientes

67 % = Compram os que os clientes gostam/indicam

49% - Acompanham as novidades pela internet

= Acompanham as novidades através de
blogueiras e redes sociais

38% = Acompanham as novidades através das novelas
33% - Compra a colecdo completa do fornecedor

= Compra o que os fornecedores oferecem

33% - Acompanha as novidades nas revistas @

Base: 400 empresarios

Fonte:
http://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/Come%CC%81rcio%20de%20Vestua%CC%
81rio.pdf

13.5 Misséo

Oferecer uma tendéncia em tecnologia, através do ARPRO (Provador de realidade
Aumentada) que possibilitara que nossos clientes se destaqguem no mercado, fornecendo uma
solucdo aos anseios do publico e assim criando um vinculo emocional com 0s Seus

consumidores.
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13.6 Visdo

Ser reconhecido como a primeira empresa genuinamente paraense a desenvolver e a
trazer um provador de roupas com realidade aumentada especialmente para os varejistas de

Belém
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14 ANALISE DA MARCA

A proposta é uma logo que traga uma seriedade, que transmita uma confiabilidade em
sua marca e que em sua marca ja faca uma aluséo ao produto que se oferece, a intencéo é fazer
com que o publico alvo tenha seguranca em fazer negocios, que lhes passe a credibilidade e
confiabilidade de uma empresa séria, que seus negdcios sdo feitos no modo racional e com
comprometimento adequando.

Para a criagdo da marca da empresa, foi desenvolvida uma logo simples, com 0 nome
da empresa, dando destaque em primeiro plano as siglas, “R” e “A” fazendo alusao as siglas
que correspondem a realidade aumentada, com uma interligag¢do de setas, da letra “R” para a
letra “A”, dando a impressao de um circulo, pois igualmente é a funcionalidade do sistema de
realidade aumentada, captura o real para juntar com o virtual e faz a projegdo novamente no
real, num movimento simultdneo e instantaneo. Para a logomarca, o0 nome da empresa
centralizada em um fundo de cor Unica e suave, cor da letra predominantemente preto, seguido

da palavra tecnologia em menor destaque.
14.1 Paleta de cores

A marca tras duas versdes de cores principais, na cor preta e cinza, preta e branca e
duas com tonalidade de azul turquesa e azul turquesa claro, em todas as versdes as letras

permanecem predominantemente na cor preto, conforme modelos a baixo.

Figura 10 - Logomarca principal em Preto e cinza (01)

CMKYK RGB PANTONE

CO |MO |YO0 |K30 |R127 |G198 |B200 |422C

CO0 [MO [Y0 |K100[R31 [G26 |B23 BLACKCVC

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019

Figura 11 — Logomarca 01
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Tecnolo gia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

O Objetivo era trazer uma seriedade e confiabilidade para a marca, por esse motivo,
as cores usadas por o preto e o cinza é uma cor segura para fundos, que traz uma neutralidade,
um conservadorismo e certo poder a imagem, seguido das letras em cor preta, também

mantendo uma seriedade e uma certa elegancia a marca.

Figura 12 - Logomarca principal preta e branca

CMYK RGB PANTONE

- CO MO YO0 K100 |R31 |G26 [B23 | BLACKCVC

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 13 — Logomarca em preto

—

eal BAyte
~_

Tecnologia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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A escolher do branco para fundo, trdés uma seguranca e confianca, com o preto das
letras, ficam algo tradicional sem muitas distracdes de cor, mantendo o foco ao nome, com 0

objetivo sempre de passar confiabilidade ao publico alvo.

Figura 14 - Logo secundaria preto e Azul turquesa claro

CMYK RGB PANTONE

. CO [MO |YO0 |K100|R31 |G26|/B23 |[BLACKCVC

CMYK RGB PANTONE

C73 |MO |Y35 |KO R10 |G186 |B181 |3262C

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 15 — Logomarca 02

O\

eal BAyte

Tecnologia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

A ideia de trazer o azul turquesa como opcéo de fundo é devido a sensacdo que essa
cor transmite versatilidade e criatividade, ndo é uma cor forte e agressiva, a cor representa

clareza de pensamentos e de comunicacao.

Figura 16 - Logo azul turquesa

CMYK RGB PANTONE




lCO

. C44 MO |YO |K210|RO |G167|B226|2995
CMYK RGB PANTONE
MO |YO |K100|R31 |G26 |B23 |BLACKCVC

Outra opg&o de cor, porém mantendo o azul turquesa, porem de uma tonalidade um

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 17 - Logomarca 03

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

pouco mais forte que a anterior, mas mantendo oque deseja transmitir ao publico.

14.2 Tipografia

A fonte de letra escolhida para a composicdo da logo foi a fonte “Bell MT” notebook,
uma tipogréafica que traz a seriedade que a marca necessidade, sem exageros, a0 mesmo tempo

em que mostra curvas tipograficas modernas.

Figura 18 - Familia tipogréfica

abcdefghijlmnopqrstuvxz

ABCDEFGHIJLMNOPOQOR
STUVXZ

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)




54

14.3 Aplicages incorretas da marca

A marca RealbAyte sobre nenhuma hipotese devera ser alterada em suas tipografias e
ou cores, com excecéo as alteracdes de fundos mostrados anteriormente, segue alguns exemplo

e erros que jamais devem ocorrer.

Figura 19 - Néo alterar a tipografia

I ie

Tecnologia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 20 - N&o excluir elementos

eal BAyte

Tecnologia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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Figura 21 - N&o alterar a cor das letras

eal BAyte

Tecnologia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 22 - N&o alterar o fundo com cores fortes
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 23 - N&o utilizar efeitos

—

eal B_ﬂ yte

T ecnologia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 24 - N&o alterar proporcao

HReanAye.

IFecnologia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

15 PRODUTO
15.1Nome

ARPRO
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Os paramentos de escolha do nome do produto. O objetivo principal era que fosse um
nome curto, de facil compreensao e que tivesse a esséncia do que se trata o produto. Por este
motivo foi escolhido siglas de referencia, AR é a sigla em inglés para realidade aumentada e o
PRO sdo as primeiras letras da palavra “provador”, juntos expressam de forma clara o que se

trata o produto, o provador de realidade aumentada.
15.2Sobre o0 produto

Consiste em ser sistema tecnoldgico, provador de roupas virtual que se utiliza da
realidade aumentada para misturar os elementos, o cenario real com as pecas de roupas virtuais,
possibilitando que o cliente tenha uma forma de experimentacdo além do provador real. Foi
planejado para que os usuarios tenham uma relagdo mais proxima com a marca do varejista,
através da experimentacdo tecnoldgica envolvendo o cliente em um mix de sensagdes
satisfatorias como uma nova experiéncia de experimentacédo de roupas e acessorios, praticidade,
pois 0 usuario economiza tempo no processo de compra. Poder visualizar pecas e combinagdes
em apenas alguns minutos e pedir opinido aos amigos através do compartilhamento de imagem,
fazendo com que o processo de compra seja mais rapido e cémodo, 0 ARPRO tem uma serie
de atributos para que o usuario fique satisfeito, fidelizado e com uma relacdo afetiva mais

proxima com a marca do varejista.
15.3Caracteristicas e funcionalidade do produto

O produto foi desenvolvido para ser utilizado no PDV fisico e ou no e-commerce, para
que a experiéncia em ambos 0s meios seja iguais aos usuarios. Dentre as suas funcionalidades
esta a possibilidade de experimentar varias pe¢as de roupas virtuais em um curto periodo de
tempo, com isso diminuir as filas nos provadores e economizar tempo ao cliente, pois 0 mesmo
tem a possibilidade de experimentar varias pecas em apenas alguns minutos e apenas se
encaminhar ao provador fisico somente para as provas finais, que séo a verificacdo de caimento
e tipo de tecido. O sistema também permite que o cliente capture a imagem e envie para as suas
redes sociais, como grupos de whatsaap, facebook, instagram, etc, possibilitando que o cliente
tenham o feedback de seus amigos sobre o look, se caso algum amigo se interessar pelas roupas
0 mesmo pode ser direcionado, através de um link que acompanha a foto para o e-commerce
da loja, este processo de compartilhamento com os amigos permiti obter opinides, facilitando
0 processo de tomada de decisdo do cliente, além de ser uma forma de atrair novos

consumidores e saber oque 0s clientes pensam sobre sua marca e servicos, O sistema ARPRO
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também fornece informacgdes mais especificas, como por exemplo, quantidades e tamanhos de
roupas disponiveis em estoque, localizacdo exata da peca no PDV fisico, destaca pecas em
ponta de estoque e promocionais, 0 ARPRO também possibilita que o usuario finalize as suas
compras no mesmo sistema, tornando o processo de compras ainda mais pratico, evitando que
0 usuério tenha o transtorno de sair do sistema e se encaminhe para a fila do caixa, esperando
demasiadamente para que a sua compra seja finalizada, com sistemas de pagamento incluso no
ARPRO, 0 processo de compras se torna ainda mais comodo e pratico para o cliente.

O sistema pode ser instado diretamente no site (E-commercer) do cliente, evitando o
consumidor tenha o transtorno de baixar um aplicativo extra para a sua utilizacao, ja no PDV
fisico, o sistema pode ficar disponivel nas vitrines da loja, como em um totem digital no interior

do estabelecimento.

16 PESQUISA
16.10 que foi a pesquisa

A pesquisa trata-se de um processo importante no desenvolvimento deste trabalho,

através dela, que dard base comprobatdria aos paramentos levantados no desenvolvimento



59

desse trabalho, deste modo, foi feita uma pesquisa de mercado de cunho qualitativo, através de
um questionario, contendo sete perguntas fechadas que seu resultado além de nos confirmar a
existéncia de problemas identificados no mercado, também nos direciona no melhor publico a

alvo a ser trabalhado.
16.2Aonde foi aplicado

A pesquisa foi aplicada em lojas varejistas de roupas e acessorios da grande Belém,
nos lugares como, shoppings Boulevard, shopping patio Belém e nas lojas situadas na Av Bras
de Aguiar.

Dentre as lojas selecionadas, para que atendia a classe C foram escolhidas as lojas,
C&A Boulevard, Renner Boulevard, Riachuelo Patio Belém, Mariza Boulevard, Avenida patio
Belém. Para as que atendiam as classes B, foram selecionadas os varejistas, Forum
Boulevard, Taco Boulevard, Overend Boulevard, Sacada Boulevard, Hering store Boulevard e
Calvin klen jeans. Para amostra de lojistas que atenda a classe A, foram selecionadas as lojas,
La rocha, situada na AV Bras de Aguiar, Carmen steffens, Atelié Roor, Maria Fil6 Boulevard,
Le Lis Blance Boulevard. Totalizando uma amostra de 16 lojas varejistas, sendo 5 classe c, 6

classes B e 5 classes A.
16.3Quando foi aplicado

Como a pesquisa se tratava de um processo de amostragem, foi efetuada em apenas

um dia, dia 12 de novembro de 2019, no horario comercial comecando das 10hs até as 18hs.
1.6.4 Como ela foi aplicada

A pesquisa foi aplicada de modo presencial, através de questionario contendo sete
perguntas fechadas, com resposta somente sim ou ndo, o pesquisador lia as questdes e 0
pesquisado escolhia apenas uma opcdo de resposta para cada pergunta, a prioridade para
selecionar o pesquisado é aquele que tinha uma maior vivencia na loja, que conhecia o dia a dia
dos clientes e os processos de compras, dentre 0s pesquisados, estavam auxiliares de venda,

chefes de vendas, subgerentes e gerentes.
16.50bjetivo da pesquisa

O Objetivo ao efetuar uma pesquisa de mercado qualitativa foi para buscar entender

se 0s problemas identificados nesta pesquisa realmente estdo presentes no dia a dia dos
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varejistas e se o provador de RA os solucionaria, além de classificar quais tipos de varejistas de
vestuario que atendam a determinados publicos estdo encontrando essas dificuldades em seus
empreendimentos para entdo determinar qual seria o publico alvo mais adequado para esse

produto.
16.6Resultados alcangados

Ao aplicar a pesquisa de imediato foi identificado que as lojas varejistas que atendiam
as classes C tinham 100% de ser o publico alvo para este produto, além de ter um
aproveitamento total no relatério de pesquisa, foi detectado que o provador com RA seria
benéfico para o consumidor quanto para o varejista, conforme vem sendo proposto. Ja aos
varejistas que atendem ao publico de classe B, apresentou ser um publico secundério, apenas
um pequeno interesse alinhado com o produto. Enquanto aos varejistas que atendem aos publico
de classe A, ndo se mostrou nenhum interesse quanto ao produto, o publico deste varejista &
conquistado com marketing sensorial presencial, que o fazem desejar permanecer na loja por
mais tempo, até mesmo, porque o publico € mais diferenciado, ndo apresentam esta vivenciando

nesse tipo de loja os problemas identificados na pesquisa.

16.7Resultado da pesquisa

Figura 25 - 1-Questdo: No dia a dia vocé percebe que o0 seu cliente estd com cada vez menos
tempo disponivel para efetuar as suas compras?
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 26 - 2-Questdo: Se vocé pudesse oferecer formas diferentes de experimentacédo do seu
produto além do provador fisico, vocé ofereceria ao seu cliente?
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 27 - 3- Questdo: voceé percebe que uma parcela de clientes ndo gosta do processo de
escolha e compra de roupas
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 28 - 4: Se a resposta anterior foi sim, Se existisse uma forma de conquistar esse
cliente e deixar esse processo mais agradavel, vocé implementaria isto no seu
estabelecimento?
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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Figura 29 - 5: Se através da tecnologia como forma de experimentacédo de roupas virtuais
fizesse o seu cliente sair do seu estabelecimento muito mais satisfeito e querendo voltar por
conta dessa experiéncia, vocé disponibilizaria essa tecnologia aos seus clientes.
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 30 - 6: Quando o provador da sua loja esta com o fluxo muito intenso de pessoas e
iSSO causa uma certa irritabilidade no seu cliente, se houvesse uma forma de diminuir este
fluxo de pessoas no provador, vocé optaria em oferecer esta outra forma para que o seu cliente
ndo fique irritado e tenha uma boa experiéncia no seu PDV.
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 31 - 7: Se houvesse uma forma de seus clientes efetuarem as suas compras com maior
praticidade e comodidade, vocé implementaria no seu PDV?
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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17 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA A CAMPANHA DE LANCAMENTO
DO ARPRO DA EMPRESA REALBYTE TECNOLOGIA

17.1 Objetivos da campanha

Lancar o ARPRO no mercado paraense, conquistar o publico alvo e fazer a marca ser
reconhecida.

17.2 Objetivo de Midia

Alcance: E o numero de pessoas atingidas por determinada mensagem em um
determinado periodo, deste modo, nesta campanha o objetivo é alcancar em media de 45% do
publico alvo, varejistas de vestuarios classe C no periodo de 3 meses.

Frequéncia: E o numero médio de vezes que uma pessoas foi exposta a uma mensagem
publicitarias, Para esta campanha a exposi¢do minima deve ser de até 3 vezes diarias dentro dos
dias de veiculacéo

Continuidade: E o periodo que uma campanha sera veiculada durante o ano, para esta

campanha a continuidade escolhida foi continuidade concentrada.
17.3 Estratégia de midia

Conforme a pesquisa feita pelo SEBRAE citada anteriormente, mostrava que o maior
acesso de informacg6es do publico alvo é a internet, como google, youtube e facebook, segundo
vem a influencia de blogueiras e sites de moda, seguidas de revistas, por este motivo, para
melhor atrair a atengdo do publico alvo, pois 0s negdcios entre empresas se da pelo modo
racional, desta forma é necessario primeiro atrai-lo mostrando-lhes que o consumidor final
necessita de um determinado produto, desta forma, sera desenvolvido uma campanha que
capturar a atencdo do publico nos meios que ele esta inserido, ou seja a maior concentracao

sera através da internet, Tamanaha diz que a internet é:

E a maior difusora de conhecimento porque permite o acesso a informagéo e a
pesquisa sobre qualquer assunto, de qualquer lugar e a qualquer momento.

Promove a interatividade entre os usuarios, com conexdo local e internacional.
(TAMANAHA, 2011, p. 72 - 73)

Desta forma sera desenvolvido, um site de captura leads, para captar a atencdo do
publico quanto a necessidade de se utilizar a tecnologia no negocio, anincios pop up no
facebook e instagram que também sdo uma das principais fontes de informacgdes do publico
alvo, seguido de video no youtube feito por influencies paraenses como a luly Mendonga e a

Tia Paula Martins, recomendado e falando sobre a utilizacdo do provador de realidade
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aumentada e também serd utilizado revistas especializada, segundo TAMANAHA, p 71,2011
descreve que a revista “¢é percebida como autoridade e fonte de referencia por sua caracteristica
de segmentag¢do” e também ¢é conhecida “por registrar a palavra, confere credibilidade e
caracteriza compromisso formal com o leito”, pensando nesta credibilidade que foi escolhida
as revistas Veja, Exame e Vocé s/a, nelas serd desenvolvido anlncios voltados mais para
mostrar 0s beneficios da RA nos negdcios e com dados para informa o que o publico deseja um
sistema de experimentacgéo de RA.

Para a campanha também foi pensando uma midia externar que € o caso do totem
digital, TAMANAHA diz que a midia externa.

Favorece o trabalho de continuidade, linear e alta frequéncia média, pelo tempo em
exposicdo da peca de uma semana no minimo. Por exemplo: um outdoor em
determinado avenida podera ser visto pelo menos duas vezes ao dia, seja na ida ao
trabalho e na volta do trabalho (TAMANAHA, 2011, p. 69).

Por este motivo, seré utilizado totem digital em vias préximas aos estabelecimentos do
publico alvo.

17.4 Quando serd aplicada
Figura 32 — Cronograma

B C D E F G

Cronograma de Midia

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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Semana 123412341234

Revista Espe(EXAME) * ok * o* R$ 15.578,00 RS 77.890,00
Revista Espe(VOCE S/A) * *EOF ¥ RS 35.980,35 RS 179.854,04
Revista Espe(VEJA) L R$ 28.782 62 RS 143.913,01
Anuncio pop up instagram * ok * * * RS 18.970,88 RS 94.854,40
Anuncdio pop up facebook * * Ok % R$ 21.623,00 R$ 108.115,00
site de captagiio de leads *oE ok * R$17.271,23 RS 86.356,15
Totem de anundo digital * ok * RS 19.568,22 R$ 97.841,01
video youtube influencie(Tia Paula)| * * * # RS 15.930,22 RS 79.907,01
video youtube influende(Lulymen) | * * * * & RS 16.753,00 RS 83.765,00

RS 952.495,62
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17.5 Como seré aplicada

Para o site de captura, sera criando o site que contenha informacg6es sobre a realidade
aumentada, oque é, como funcionar, algo breve sobre o produto e como a realidade aumentada
pode ser interessante para 0s negocios, porém para se te acesso a mais informacoes, 0 usuario
terd que fornecer informagdes pessoais como, e-mail, telefone e caso o interesse seja agugado,
no site existe a opgdo para que 0 Mesmo possa entrar em contato com a empresa para tirar

duvidas ou solicitar um orgamento.
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Figura 33 - Site de proporcdes de leads.
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Sobre o ARPRO Sobre a RealbAyte Entrar em contato

OQUE E REALIDADE AUMENTADA E COMO
IMPLEMENTAR NO MEU NEGOCIO DE VESTUARIO?

O que é Realidade Aumentada?

O primeiro ponto a ser esclarecido quando perguntamos o que é realidade aumentada & que ela é muito diferente da realidade virtual.
Esta diz respeito a um ambiente de imersio criado por meio de ferramentas computacienais no qual o usuirio realiza determinadas
tarefas. Um bom exemplo de realidade virtual é o jogo The Sims. A realidade aumentada designa a interagio entre ambientes virtuais e
o mundo fisico. Um bom exemplo de realidade aumentada sao as etiquetas QR Code em pontos turisticos de cidades.

Através do aplicative leitor deste tipo de etiqueta instalado em tablet ou smartphone e com conexio a internet, pode-se ter acesso a
uma espécie de guia virtual, que indica os locais aos quais o turista deve ir (inclusive tracando a rota para chegar até o local) e, ao
chegar, mostrar a histéria, curiosidades, opgdes de passeio e tudo mais o que for pertinente. Diante disto, no é necessario ir muito
longe para imaginar porque a realidade aumentada esta tio em alta em diversos campos, incluindo o marketing e a publicidade.

A realidade aumentada também é conhecida por “realidade expandida” e “realidade ampliada”.

Como ela funciona?
Agora que vocé ja sabe o que € realidade aumentada, provavelmente deve estar se perguntando como ela funciona. Simples: através de
um software, um marcador no mundo fisico e do GPS.

No exemplo dado acima, a etiqueta QR corresponde ao marcado no mundo fisico, o app leitor da etiqueta corresponde a porta de
entrada ao software que fornece as informagdes ao usuario e o GPS funciona como o 'olho' deste software, pois € ele quem indica o
local do usuério no mundo fisico.

Por que investir nela para minha empresa?

Sao diversos motivos. O primeiro é devido ao crescente nimero de acesso a web por dispositivos méveis. Segundo pesquisa divulgada
pela IMS, 95% dos brasileires que estio na web usam dispositivos méveis para se conectarem, sendo que muitas pessoas o fazem
apenas através de smartphones (o que indica que o nliimero de acesso por computadores esta caindo).

O segundo motivo estd na versatilidade da tecnologia para marketing digital. Através da realidade aumentada o consumidor pode, por
exemplo, saber o prego de uma mercadoria sem perguntar a um vendedor, ver dicas de como utilizar a pega de roupa que esta pensando
comprar, realizar campanhas para o langamento de novos produtos ou servigos, dentre outros. O terceiro motivo esta em seu prego.
Por todos os beneficios que traz, a realidade aumentada & uma tecnologia acessivel, e por isso, disponivel para pequenas e médias
empresas.

A realidade virtual funciona?

Funciona, mas é preciso lembrar que realidade virtual e realidade expandida nio sdo a mesma coisa, como explicado no primeiro
topico. Como a realidade virtual usa um ambiente computacional fechado, usar essa ferramenta sé faz sentido para nichos de empresas
muito especificos: entretenimento, jogos, comunicagio, tecnologia e seguranga na internet. Isso exige a dedicagio de programadores ¢
outros profissionais, incluindo um maior tempo de construgio, testes e entio a aplicagdo.

Campanhas com realidade aumentada trazem os beneficios que a virtual nio cobre, come o maier alcance a diversos pablicos, mener

necessidade de programagio e instalagdes, investimento mais econémico, maior engajamento com os usuarios e resultados mais
réapidos.

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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Os anlincios em poup up serdo em banner e apareceram ao usuario a partir do momento
que ele se utilizar das palavras chaves no mecanismo de busca do google, as palavras chaves
serdo experiéncia tecnoldgica, provador, realidade aumentada, RA, provador de RA, nesses
anuncios o usuario serd redirecionado ao site da empresa, 0s andncios pop up estraram
disponiveis no facebook e instragram.

Como se trata de um anuncio pop up, é primordial ser de compreensao rapida, que
instigue o publico a ir atras de mais informacdes sobre o0 assunto, mas que a0 mesmo tempo
transmita a confiabilidade necessaria ao anuncio.

Figura 34 - Anuncio pop up
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Saiba como a tecnologia de realidade aumentada pode melhorar as
experiencias do seus clientes na sua loja

N\

Saber Mais

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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Para a revista especializada serdo usadas as revistas, veja, exame e VOCé s/a, 0S
anuncios serdo de uma folha inteira e passaram a informacdes do que se trata a nova tendéncia
tecnoldgica para o negocio e da importancia de se utilizar a tecnologia de provador de RA para
atrair clientes, na imagem acompanha o Codigo QR que ao posicionar a cAmera do smartphone
o cliente sera direcionado ao video de uma mulher em uma loja fazendo experimentacgdes de
vestuario através do provado ARPRO estabelecido na loja fisica, apds o termino do video,
automaticamente o cliente seré redirecionado ao site da empresa, que contem mais informacdes

do produto, informacdes da empresa e a possibilidade de se entrar em contato.

Figura 35 - Anuncio revista
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ARPRO
A tendencia tecnologica para o S€U negocio

—_—
S d

P

posiciona a ¢
Stu Smarp!:

O ARPRO é um provad&‘?ie roupas virtual com a aplicagio da realidade aumentada, esta
tecnologia mistura o mundo real eo virtual, trazendo ao seu cliente uma forma de experiencia

agradavel e inesquecivel,além de lhe oferecer praticidade e comodidade.

Segundo a pesquisa mercadologia, foi identificado que o consumidor atual esta com cada vez
menos tempo disponivel para passar por todo o processo de compras e busca na

tecnologia formas de facilitar o seu dia a dia, o ARPRO velo para solucionar os anseios do
consumidor.

Faca um orcamento gratuito!

Para maiores informagdes, posicione a camera do seu smartphone no QRCode, vocé sera
direcionado ao nosso video e ao site, ou se preferir ligue para:

Tele: 5200-000

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Os videos do youtube e instagram por influencies. Para este anuncio, serdo utilizadas
duas influenciadoras paraenses, a Tia Paula e a Luly Mendonca que divulgaram o video falando

sobre a experiéncia que tiveram com tecnologia, falando os benéficos da tecnologia, tanto para
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os lojistas, quanto para o cliente, desta forma os clientes desejaram ter essas mesmas
experiéncias e para atender desejos do consumidor, 0s varejistas de vestuario serdo agucados a
buscar mais informacdes sobre o produto e a empresa, pois nos consumidores despertaram a
curiosidade e no publico alvo curiosidade e interesse pelo produto, como se trata de influencies,
a criacdo de conteudo bem como as suas falas, dias e horarios de postagens sdo sua
responsabilidade.

A escolha das influencies se deu pelos pardametros de persona e conteldo que elas
trabalham. Uma linguagem clara, divertida e que também abordam sobre roupas e acessorios.

Figura 36 - Imagem, insta Luly Mendonca
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)

Figura 37 — Instagram - Tia Paula Martins
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Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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Totem digital externo constara com uma midia para chamar a atencéo do publico alvo,
através da palavra provador de realidade aumentada e da palavra em destaque “experiéncia”,
com uma midia em tons acinzentados para transmitir seriedade ao que se transmite, 0s mesmos
estardo localizados em pontos estratégicos pertos dos estabelecimentos do publico alvo, como
nas avenidas Boulevard Cartilho Franca e Padre Eutiquio.

Figura 38 - Midia Externa Totem digital
\‘.

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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Figura 39 - Peca para o totem digital

Fonte: Elisiane Martins Ferreira (2019)
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BRIEFING

EMPRESA: RealbAyte Tecnologia.
Empresa tecnolégica de médio porte

SITUACAO DA EMPRESA: Esta em busca de se inserir no mercado e se tornar

conhecida perante o publico alvo

PUBLICO ALVO: Empresas varejistas de roupas e acessorios da regido de Belém que

atendam ao publico de classe C

PRODUTO: Sistema tecnologia, provador de roupas virtuais com realidade aumentada
(ARPRO)

TIPO DE CAMPANHA: Campanha de langamento do produto e visibilidade da marca.

ESTRATEGIA BASICA DE CAMPANHA: Se reconhecida como a primeira empresa
genuinamente paraense a oferecer a tecnologia para o mercado local, captar o publico e

com isso aumentar o numero de vendas do produto.

ESTILO DE CAMPANHA: Racional, transmitindo confiabilidade, credibilidade e
dominio quanto ao assunto desejo do consumidor e tecnologia de RA.

TOM DA CAMPANHA:
PERIODO: 3 Meses de campanha de langcamento

VERBA DISPONIVEL: 1 Milhéo.
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19 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou analisar o marketing sensorial nas experiéncias tecnolégicas de
realidade aumentada, analisar a importancia e os beneficios para o varejo e para o varejo de
vestuario, bem como a sua utilizagdo na publicidade e propaganda, a curiosidade e inquietacéo
para 0 desenvolvimento desta pesquisa surgiu apdés algumas observacfes no cenario
mercadologico e nos comportamentos do consumidor, que se notou, as relacées cliente e marca
estdo exigindo novas experiéncias e outras formas de conquista, na qual as acfes tradicionais
de marketing e publicidade ja ndo estdo surgindo efeito para encantar os novos consumidores,
0s consumidores da geracdo y, que se encontram mergulhas em uma era em que o tempo se é
escarco e que desperdica-lo custa muito, que exigem das marcas cada vez mais novas
experiéncias e que ja ndo se encantam com o processo de compras, do outro lado se encontram
lojistas dispostos a conquistar o cliente, que enxergam na tecnologia uma forma de oferecer
experiéncias satisfatorias além das vias tradicionais.

Para fundamentar as bases dessa pesquisa foi feito, a principio uma pesquisa
exploratoria bibliogréfica em sites, livros e revistas, sobre os temas de base, a fim de buscar
mais entendimento e conhecimento sobre 0s assuntos de base, dentre eles, a historia e evolucao
do marketing, marketing sensorial, a historia e evolucdo do varejo, o varejo de vestuario no
Brasil, um levantamento da importancia da tecnologia para comercio varejista, uma breve
analise das perspectivas do varejo para o futuro, oque é a tecnologia de realidade aumentada e
como ela funciona e suas possibilidades de uso, a importancia da tecnologia de realidade
aumentada para o e-commerce, tecnologia de realidade aumentada na publicidade, as
possibilidades de uso, a importancia do uso e sobre 0 B2b, oque é e como se da essa relacéo,
apoOs a pesquisa exploratéria bibliogréfica, foi observado que os problemas identificados no
mercado, realmente necessitam de uma solucdo e com a evolucdo da tecnologia, saber usa-la
da melhor forma para o beneficio mercadolégico € que faz o diferencial competitivo.

Para que esta pesquisa tivesse bases comprobatorias reais, foi aplicada uma pesquisa
mercadologia qualitativa de modo presencial através de um questionario contendo sete
perguntas fechadas de resposta, sim e ndo, foi utilizada uma amostra do publico geral varejistas
de vestuarios, separado entre lojas que atendem as classes A, B e C, ap0s a tabulacdo foi
identificado que os problemas de falta de tempo do cliente, dificuldades ou desinteresses no
processo de compra seja ele no e-commerce ou no estabelecimento fisico é bem presente e que

os lojistas tém grandes interesses em melhorar essas experiéncias através de sistema
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tecnologico, a partir dessa observacdo, o lancamento do provador de roupas com realidade
aumentada o ARPRO, se mostrou ser uma solucédo adequada aos problemas identificados.
Este estudo voltou- se para a area varejista de vestuario, pois este segmento vem
apresentando fontes indicios de crescimento para 0s proximos anos e com grandes crescimentos
uma grande concorréncia também o acompanha e o estado do Para é o quarto estado que vem
se destacando junto com os principais estados do Sul, porém no ano de 2019 em diante o
mercado se depara com um novo consumidor, o consumidor da geragdo Y, um consumidor que
ja ndo é mais facilmente persuadido pelas a¢des de marketing e publicidade tradicionais, por
este motivo o estudo base € o marketing sensorial, uma nova modalidade de marketing que vem
conquistar o consumidor através das experiéncias oferecidas, que é oque esse consumidor vem
buscando em suas relagGes de compra, por se tratar de um consumidor de uma geracédo atual,
gue nasceu, cresceu na era da internet e evolugdes tecnologias é através das tecnologias que
esse consumidor vem buscar solugdes para os seus mais diversos problemas, sejam eles simples
ou complexos e nada mais justo que atender o consumidor com aquilo que ele deseja.
Experiéncias visuais, satisfatdrias, comodas e praticas através da tecnologia, ou seja, 0 produto
voltado para os varejistas de vestuario para atender a demandada de seus consumidores sedentos
por experiéncias e novidades tecnoldgicas, como a tendéncia tecnoldgica realidade aumentada.
A nova tecnologia traz grande beneficio, seja para o publico alvo, o publico consumidor e
também para a publicidade, a utilizacdo da RA na publicidade marca uma nova era na
comunicagdo, uma comunicagdo com mais interacdo, de retornos mais rapidos de resultados,
este estudo também se mostrou importante por levantar estes dados quanto ao futuro das

comunicagdes publicitarias com a realidade aumentada.
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ANEXO - Relatorio de pesquisa aplicado aos varejistas de vestuario da regido Paraense

Nome da empresa:
Funcéo do colaborador:
Data:

1: No dia a dia vocé percebe que o seu cliente esta com cada vez menos tempo disponivel para
efetuar as suas compras?

Sim Né&o

2: Se vocé pudesse oferecer formas diferentes de experimentacdo do seu produto além do
provador fisico, vocé ofereceria ao seu cliente?

Sim Né&o

3: vocé percebe que uma parcela de clientes ndo gosta do processo de escolha e compra de
roupas

Sim Né&o

4: Se a resposta anterior foi sim, Se existisse uma forma de conquistar esse cliente e deixar
esse processo mais agradavel, vocé implementaria isto no seu estabelecimento?

Sim Né&o

5: Se através da tecnologia como forma de experimentacdo de roupas virtuais fizesse o seu

cliente sair do seu estabelecimento muito mais satisfeito e querendo voltar por conta dessa
experiéncia, vocé disponibilizaria essa tecnologia aos seus clientes.

Sim Né&o
6: Quando o provador da sua loja esta com o fluxo muito intenso de pessoas e isso causa uma
certa irritabilidade no seu cliente, se houvesse uma forma de diminuir este fluxo de pessoas no

provador, vocé optaria em oferecer esta outra forma para que o seu cliente nédo fique irritado e
tenha uma boa experiéncia no seu PDV.

Sim Néao

7: Se houvesse uma forma de seus clientes efetuarem as suas compras com maior praticidade
e comodidade, vocé implementaria no seu PDV?
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