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AREA TEMATICA: Marketing

“SENSAGOES QUE VESTEM”: O PAPEL DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
VISUAL E TATIL NA DECISAO DE COMPRA DE CONSUMIDORES DO SETOR DE
VESTUARIO EM FLORIANO-PI
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Resumo

Com o avango da internet e a globalizag&do, os consumidores tém acesso a diversas
informagdes sobre produtos e servigos, podendo comparar pregos, qualidade e
avaliagdes de clientes, tornando-os mais exigentes nas suas escolhas. Diante disso,
empresas de diversos setores adotam o marketing sensorial para influenciar suas
decisbes, especialmente no varejo de vestuario. Frente ao exposto, este estudo
analisou como as estratégias de marketing sensorial visual e tatil influenciam a
decisdo de compra dos consumidores de vestuario na cidade de Floriano-Pl, em lojas
fisicas e virtuais. Para isso, foi realizada uma pesquisa de carater descritivo com
abordagem quantitativa, que contou com 151 respostas validas obtidas por meio de
um questionario composto por 43 perguntas estruturadas organizadas em cinco
secbes. Os resultados apontaram que os consumidores demonstraram maior
seguranga ao comprar em lojas fisicas, onde o estimulo tatil esta presente, e relatam
dificuldades nas compras online pela impossibilidade de tocar o produto. Assim,
constata-se que o sentido do tato se mostra mais determinante que o visual na
experiéncia de compra do setor de vestuario para consumidores de Floriano - PI,
mesmo diante do avango do e-commerce e das estratégias visuais adotadas por sites
e aplicativos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Sensorial; Estimulo visual, Estimulo tatil;
Comportamento de consumo; Vestuario.
Abstract

With the advancement of the internet and globalization, consumers have access to a
wide range of information about products and services, allowing them to compare
prices, quality, and customer reviews, which makes them more demanding in their
choices. As a result, companies across various sectors have adopted sensory
marketing strategies to influence consumer decisions, especially in the apparel retail
sector. In this context, this study analyzed how visual and tactile sensory marketing
Strategies influence the purchasing decisions of clothing consumers in the city of
Floriano-PI, in both physical and online stores. To achieve this, a descriptive
quantitative research was conducted, with 151 valid responses collected through a
questionnaire composed of 43 structured questions divided into five sections. The
results showed that consumers feel more confident when shopping in physical stores,
where tactile stimuli are present, and they report difficulties when shopping online due
to the inability to touch the product. Therefore, it is concluded that the sense of touch
plays a more decisive role than vision in the purchasing experience of apparel
consumers in Floriano-PI, even in the face of the growth of e-commerce and the visual
strategies employed by websites and apps.

PALAVRAS CHAVES: Sensory Marketing; Visual Stimulus; Tactile Stimulus;
Consumer Behavior; Clothing.
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1 Introdugao

A globalizagdo e os avangos tecnologicos tém transformado o perfil dos
consumidores, tornando-os mais exigentes, informados e independentes na escolha
de produtos e servigos (Teixeira et al., 2022). Nesse cenario, o comércio eletrénico
vem se consolidando como um canal estratégico para o varejo, impulsionando
melhorias em sites, aplicativos e na adocgao de estratégias centradas na experiéncia
do usuario, com forte impacto na decisdo de compra (Dantas; Ferrari, 2024; Durao et
al., 2022).

Apesar desse crescimento do e-commerce, a experiéncia presencial ainda
mantém importancia, especialmente quando envolve a percepg¢ao sensorial de
aspectos como cheiro, textura, caimento e outras caracteristicas fisicas do produto.
Nesse contexto, o marketing sensorial surge como um recurso eficaz para minimizar
as limitagdbes do ambiente digital, estimulando os cinco sentidos (visdo, audicao,
paladar, tato e olfato) com o intuito de criar conexdes emocionais com o0s
consumidores e influenciar seu comportamento de compra (Marques; Bernardo,
2021).

O marketing sensorial esta fortemente ligado as bases do neuromarketing,
campo que, segundo Santos et al. (2020), reforgca a cientificidade do marketing ao
investigar reagdes e atitudes dos consumidores diante de estimulos internos
(psicologicos) e externos (sociais, econdmicos e culturais). Dentro deste escopo, as
estratégias voltadas aos sentidos tornam-se diferenciais competitivos importantes,
sobretudo em mercados saturados e de alta concorréncia.

No setor de vestuario, esta abordagem se mostra ainda mais relevante. Trata-
se de uma industria dindmica e altamente competitiva, influenciada por tendéncias
globais e mudangas no comportamento do consumidor. Além disso, os consumidores
de moda estédo cada vez mais conectados e exigentes, pressionando os varejistas por
inovacgao, personalizagao e experiéncias de compra envolventes. De acordo com a
Associacao Brasileira da Industria Téxtil (ABIT), em 2022, a cadeia téxtil e de
confeccgdo registrou um faturamento de R$193,2 bilhdes, consolidando-se como o
segundo maior setor, atras apenas do setor alimenticio. Esse cenario evidencia a
crescente competitividade e reforca a necessidade de estratégias diferenciadas, como
o uso do marketing visual e tatil para atrair e fidelizar clientes (Dantas et al., 2024).

Dessa forma, o presente estudo tem como objetivo analisar de que forma as
estratégias de marketing visual e tatil influenciam a decisdo de compra dos
consumidores de vestuario na cidade de Floriano-PIl. A escolha por esse recorte
geografico se justifica pela expansao recente do e-commerce local, sobretudo apds o
periodo da pandemia da COVID-19 e pelo crescimento do setor varejista na regiao,
ainda pouco explorado em pesquisas académicas.

A relevancia desta pesquisa esta em evidenciar o papel do marketing sensorial,
com énfase nos sentidos visual e tatil, na decisdo de compra dos consumidores. Este
artigo esta organizado da seguinte forma, além desta introdugdo, apresenta a
fundamentacéo tedrica, a metodologia utilizada, os principais resultados, e por fim, as
conclusdes e contribuicbes da pesquisa.

2 Fundamentacgao Teoérica

Para melhor entendimento da tematica, esta secédo busca apresentar o conceito
e evolugao do marketing, o estudo do neuromarketing a fim compreender como as
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estratégias de marketing sensorial, com foco na visdo e tato, contribuem para a
decisdo de compra dos consumidores.

2.1 Marketing

O marketing pode ser compreendido como um processo de troca de valor entre
organizagdes e consumidores, tendo como objetivo atender necessidades e desejos
por meio de estratégias que envolvam relacionamento, comunicagdo e
posicionamento de marca (Santos et al., 2020; Kotler; Armstrong, 2023).

Inicialmente centrado no produto, o marketing evoluiu para incorporar uma
visao mais ampla, focada no consumidor e nas experiéncias proporcionadas por bens
e servigos. Segundo Kotler e Armstrong (2023), essa evolugao é representada em
cinco fases: o marketing 1.0, centrado na produgdo em massa; o 2.0, voltado para o
consumidor e suas preferéncias; o 3.0, que introduz os valores humanos como
elemento central, algo além da satisfagdo funcional, a procura de satisfazer
necessidades emocionais; o 4.0, que integra os ambientes fisico e digital; e o
marketing 5.0, que aplica tecnologias emergentes para aprofundar a personalizagao
das ofertas.

Essa trajetéria mostra como as marcas deixaram de ser apenas fornecedoras
de produtos para se tornarem geradoras de experiéncias. Nesse contexto, o marketing
experiencial ganha forga ao considerar aspectos emocionais e sensoriais na jornada
de compra. Os consumidores nao buscam apenas satisfazer necessidades funcionais,
mas desejam se conectar com marcas que proporcionem vivéncias memoraveis e
relevantes (Mufioz; Pérez; Zapata, 2021). Com isso, estratégias como o marketing
sensorial tornam-se um diferencial competitivo, especialmente em setores onde a
percepcgao sensorial influencia diretamente a decisdo de compra, como o vestuario.

2.2 Marketing sensorial e os sentidos

O marketing sensorial busca explorar os cinco sentidos humanos com o
objetivo de proporcionar experiéncias unicas de consumo, ativando respostas
emocionais e cognitivas que influenciam diretamente a decisdo de compra. Para
compreender como essas experiéncias sensoriais afetam o comportamento do
consumidor, o neuromarketing oferece subsidios relevantes ao investigar os
mecanismos cerebrais envolvidos nesse processo (Aquino; Cechett, 2021; Santos;
Brito, 2023).

Para entender como funcionam as estruturas cerebrais no processo de deciséo
de compra, Paul Mclean, médico neurocientista, criou em 1970 um termo conhecido
como cérebro Trino, que consiste em trés estruturas distintas do cérebro responsaveis
por uma resposta, como emocgao, reacao, acao e até tomada de decisao. Segundo
Paul MacLean (Aquino; Cechett, 2021), o cérebro humano é dividido em trés
estruturas: o reptiliano (impulsos), responsavel pelo suprimento de necessidades
basicas; o limbico, responsavel pelas emocdes; e o neocdrtex, onde ocorrem o0s
processos racionais. Assim, cerca de 85% das decisbes sao inconscientes e
fortemente influenciadas por estimulos sensoriais, evidenciando a importancia das
emocgoes e dos sentidos na experiéncia de consumo (Duréo et al., 2022; Santos; Brito,
2023).

Nesse cenario, 0 marketing sensorial emerge como uma estratégia integrada
ao marketing experiencial, cujo foco estd em despertar sensagbes e vinculos
emocionais por meio dos sentidos (Agapito, 2022; Teixeira et al.2022). Originado na
terceira fase da evolugao do marketing, esse enfoque reconhece que os consumidores
nao buscam apenas beneficios funcionais, mas também experiéncias que o0s
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conectem subjetivamente a marca. Cortez e Pereira (2023) destacam que, ao articular
elementos como visao, tato, paladar, olfato e audicdo com a identidade da marca, cria-
se uma atmosfera propicia ao encantamento e a fidelizagao.

Conforme Kotler e Armstrong (2023), o marketing sensorial conecta a marca
com os clientes através de estimulos visuais, auditivos, olfativos, tateis e gustativos.
Ele pode ser identificado, segundo a autora, como um determinante influenciador da
experiéncia de compra e na construgcéo de valor entre a marca e o consumidor. Neste
artigo, serdo aprofundados os sentidos visdo e tato, com foco na aplicagdo em
empresas do setor de vestuario, tanto em lojas fisicas quanto em ambientes virtuais.

Dentre os cinco sentidos, a visdo € o mais estimulado e o que exerce maior
impacto na tomada de decisdo. De acordo com Silva (2022), aproximadamente 93%
das escolhas de compra sao influenciadas por estimulos visuais, sendo esse sentido
fundamental para atrair atengdo, comunicar atributos e gerar valor percebido. Antes
mesmo de qualquer interagdo sensorial, o consumidor observa formas, cores,
iluminacdo e layout dos produtos ou do ambiente, elementos que moldam sua
percepcgao inicial (Dantas; Ferrari, 2024). No varejo, o uso inteligente de recursos
visuais pode contribuir para destacar produtos, reforcar a identidade da marca e
orientar comportamentos de compra.

Ja o tato, embora menos estimulado no ambiente digital, possui papel relevante
na avaliagdo de qualidade e no envolvimento afetivo com o produto. Por meio do
toque, o consumidor acessa informagdes sobre textura, temperatura e peso, que
influenciam sua confianga na compra, especialmente em categorias como vestuario,
calcados e itens de luxo (Durao et al., 2022). Mesmo no e-commerce, ha esforgos
para simular essa experiéncia por meio de descrigdes detalhadas, fotografias em alta
definicdo e videos demonstrativos, tentando suprir a auséncia da sensacgao fisica
direta. O tato, portanto, € um canal sensorial que contribui para a construgdo da
experiéncia de marca e diferenciacido competitiva.

Embora o marketing sensorial apresente diversas vantagens, como estimulo ao
desejo de compra, diferenciagdo da marca e fidelizagdo, seu uso inadequado pode
gerar sobrecarga sensorial e até afastar o consumidor. Rocha (2020) alerta que
estimulos visuais excessivos, por exemplo, podem causar fadiga e rejeicdo. Dessa
forma, o uso dos sentidos deve ser planejado de forma estratégica e equilibrada,
respeitando o perfil do publico e o contexto da marca.

2.3 Experiéncias de compra no setor de vestuario

O setor de vestuario ocupa um papel relevante na economia brasileira, sendo
responsavel por grande geragao de empregos. O Brasil possui a maior cadeia téxtil
do Ocidente, com producéo integrada desde o cultivo de fibras como algodao até o
varejo, e desfiles de moda (Araujo; Silva, 2022). Segundo dados da Associagao
Brasileira do Varejo Téxtil (ABVTEX, 2023), o setor conta com cerca de 140 mil pontos
de venda, 200 mil industrias e emprega 1,4 milhdo de pessoas. E apesar do impacto
inicial da pandemia, o comércio eletrénico impulsionou 0 consumo de moda, exigindo
das empresas adaptagao tecnoldgica e foco na experiéncia do consumidor (Silva et
al., 2021).

O mercado da moda € um dos mais competitivos do mundo, com o surgimento
constante de marcas e varejistas (Jin; Shin, 2020). Nesse contexto, estratégias
sensoriais, especialmente as relacionadas a visdo e ao tato, tornaram-se diferenciais
importantes. O visual merchandising surge como ferramenta essencial para organizar
0 espacgo e despertar desejo, tanto no ambiente fisico quanto no digital. Elementos
como vitrines, iluminacado, cores, layout e apresentagdo dos produtos afetam
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diretamente o comportamento de compra (Agapito, 2022; Batista; Escobar, 2020). Em
plataformas virtuais, o estimulo visual se da por meio de imagens, organizagao do site,
cores e indicagdes de outros usuarios (Vedana, 2024; Oliveira et al., 2023).

O vitrinismo de fato € um elemento importante para garantir a exposi¢céo das
roupas de forma apelativa nos manequins, apresentando as ofertas, o estilo do
publico-alvo que a empresa pretende atingir (Agapito, 2022; Batista; Escobar, 2020).
Logo, a escolha das pecas e cores certas alinhadas aos objetivos da empresa €
importante para atrair novos clientes.

Por outro lado, o tato representa um desafio, principalmente no e-commerce,
pois a auséncia do toque pode gerar inseguranga no consumidor. Para contornar isso,
as marcas detalham texturas, tecidos e composi¢cdes dos produtos (Ferreira; Arruda
Filho; Pommer- Barbosa, 2022), além de oferecerem servigos como entrega domiciliar
para experimentagcao (Marques et al., 2022). Tecnologias hapticas emergentes
também vém sendo exploradas como alternativa para simular o toque em ambientes
virtuais, por exemplo, permitindo ndo apenas tocar, mas também movimentar, girar e
sentir vibragdes ao interagir com o produto. Assim, tanto no ambiente fisico quanto no
digital, visdo e tato se mostram fundamentais para proporcionar experiéncias
sensoriais positivas e fortalecer o vinculo entre marca e consumidor.

3 Metodologia

Esta secéo apresenta os procedimentos metodolégicos adotados na pesquisa,
incluindo o tipo de estudo, abordagem, instrumento de coleta e forma de analise dos
dados. De forma geral, a pesquisa possui carater descritivo e abordagem quantitativa.
A abordagem quantitativa permitiu examinar relagdes entre variaveis por meio de
dados numéricos, com o objetivo de identificar padrbes (Vieira, 2010). O carater
descritivo contribuiu para detalhar os fenbmenos observados e destacar
caracteristicas relevantes ao tema (Vieira, 2010; Gil, 2017).

A pesquisa foi realizada com consumidores do segmento de vestuario
residentes na cidade de Floriano, Piaui, considerados como o universo da pesquisa.
Quanto a amostra, foram obtidas 168 respostas no total, entretanto, ao final da coleta,
17 respostas foram excluidas, sendo 6 referentes aos participantes do pré-teste e 11
de pessoas que declararam nao residir em Floriano (Pl). Assim, a amostra final da
pesquisa consistiu em 151 respostas validas.

A coleta de dados foi feita por meio de um questionario estruturado em cinco
secbes com 43 perguntas, sendo elas: i) perfil de consumo contando com oito
perguntas com multiplas escolhas e escala Likert de 5 pontos; ii) comportamento em
lojas fisicas, com dez perguntas com foco sensorial; iii) comportamento no e-
commerce, usando onze perguntas unidas a um foco também sensorial; iv) percepgao
sensorial, nove perguntas baseadas em imagem de vitrines e escolha por preferéncia;
por fim, v) perfil sociodemografico, buscando informagdes como género, idade, estado
civil, escolaridade e renda. O questionario foi aplicado por meio da plataforma Google
Formulario de forma online pelo WhatsApp, Instagram e no centro da cidade, com
pessoas aleatorias.
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Para a analise dos resultados foi utilizado estatistica descritiva basica para
analisar o perfil sociodemografico e as demais se¢gbes com o intuito de identificar e
entender o perfil especifico dos consumidores de vestuario de Floriano-Pl, assim
como investigar a decisdo de compra com base nos estimulos sensoriais nas lojas
fisicas e virtuais. Também permitiu explorar a percepgdo dos clientes sobre a
importancia dada as experiéncias sensoriais no momento da compra em relacao a
outras variaveis como prego e qualidade.

4 Analise e Discussiao dos Resultados

Nesta secao sédo apresentados os resultados das 151 respostas validas, desde
o perfil sociodemografico, perfil de consumo, anélise da experiéncia em lojas fisicas e
virtuais, com foco no sensorial. Dessa forma, é importante destacar que ao longo do
estudo, observou-se a relevancia das estratégias de marketing sensorial utilizadas
pelas empresas de vestuario para atrair a atengao e o interesse dos consumidores.
Sobre o perfil sociodemografico, a maior parcela de participantes do estudo é
do género feminino, que representa 59% (81) das respostas. Ja os participantes do
género masculino correspondem a 40% (61). A maioria dos participantes possuem
entre 18 e 25 anos, representando 61% (92) e 70% (105) dos participantes sao
solteiros. Além disso, a maioria, 38% (58) possuem ensino superior incompleto e
renda mensal de até um salario-minimo, 52% (79).

4.1 Perfil de consumo no segmento de vestuario

Essa subsecdo apresenta o perfil de consumo dos consumidores de vestuario
da cidade de Floriano (PI), considerando a frequéncia de compra de cada participante,
as preferéncias nas modalidades de compra e a importancia atribuida aos fatores
avaliados. De forma geral, a maioria dos respondentes, 49% (74) declararam comprar
roupas de duas a cinco vezes por ano. Ao comparar os dados com o fator renda,
observa-se que a maioria possui renda menor ou igual a um salario-minimo, o0 que
contribui para a menor frequéncia de compras anuais.

Os dados revelam que a maioria dos participantes, 58% (88) demonstram
preferéncia por uma abordagem hibrida de consumo, alternando entre lojas fisicas e
virtuais. Ja 31% (47) afirmam comprar exclusivamente em lojas fisicas, enquanto
apenas 11% (16) preferem realizar suas compras exclusivamente por meio de sites e
aplicativos. Segundo Beckenkamp e Damazio (2020), isso ocorre porque a compra de
roupas envolve uma necessidade sensorial mais intensa, principalmente relacionada
ao toque, permitindo ao consumidor avaliar aspectos como textura, caimento e
qualidade do tecido, elementos dificeis de serem plenamente transmitidos por meios
digitais.

A pesquisa investigou a importdncia atribuida a seis fatores que podem
influenciar a decisdo de compra em lojas de vestuario: preco do produto, aparéncia e
organizagao visual da loja (fisica ou online), qualidade e textura dos tecidos,
atendimento ao cliente, cores e tendéncias de moda. Os dados apontam que os
atributos mais valorizados pelos participantes sao: qualidade e textura do tecido, 48%
(73), atendimento ao cliente, 44% (67), pregco do produto, 38% (58) e as cores do
tecido, 37% (56).

Esses resultados reforcam a centralidade dos aspectos sensoriais e relacionais
no processo de decisdo de compra. A énfase na qualidade e textura indica que o tato
continua sendo um elemento-chave na avaliacdo de pecas de vestuario, algo que as
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plataformas digitais ainda enfrentam dificuldades para reproduzir com precisao. Essa
necessidade de contato fisico ajuda a explicar por que, mesmo com o crescimento do
comércio eletronico, as lojas fisicas seguem relevantes no setor. Como afirmam
Beckenkamp e Damazio (2020), o vestuario € um segmento que demanda uma
experiéncia haptica por parte do consumidor, especialmente para avaliagdo de
qualidade, conforto e adequagéo do produto, o que mantém as lojas fisicas como
espacos preferenciais para esse tipo de consumo.

4.2 Analise da experiéncia de consumo em lojas de roupas fisicas

Aqui é apresentado os resultados relacionados ao estimulo visual e tatil no
ambiente fisico de lojas de vestuario. Em relacdo ao primeiro, foi questionado
inicialmente se elementos visuais externos, como a fachada da loja, influenciam
diretamente a decisdo de entrada no estabelecimento. A maioria dos respondentes,
45% (68) concordou parcialmente, enquanto 36% (54) concordaram totalmente. Esse
aspecto atua como um atrativo inicial e contribui para a formacgao da percepc¢ao sobre
0 espaco interno e a qualidade dos produtos. Conforme apontam Batista e Escobar
(2020), a aparéncia externa desempenha um papel decisivo na construgdo da imagem
da loja junto ao consumidor.

Em relacdo a afirmacao “Apenas visualizando a pega de roupa consigo identificar
com clareza a qualidade do tecido”, a maioria dos participantes, 28% (42) se manteve
neutra, seguida por 25% (38) que concordaram parcialmente, indicando que a
percepcao da qualidade visual do tecido esta associada a experiéncias tateis
anteriores. Nesse sentido, Souza et al. (2020) ressalta que estimulos sensoriais, como
o tato, olfato e paladar evocam memorias e emogdes.

A cor das pecas também se mostrou um elemento visual com forte impacto na
decisdo de compra. A maioria dos participantes, 54% (82) concordaram totalmente
que ja deixaram de adquirir uma roupa devido a sua cor, evidenciando o papel decisivo
desse aspecto na percepcao de valor e identidade do produto. Como destacam
Borges et al. (2023), as cores podem provocar reagdes emocionais e influenciar o
humor do consumidor, o que torna essencial sua escolha estratégica em produtos,
vitrines e demais elementos visuais da loja.

Os dados também revelam que a maioria dos participantes, 57% (86),
reconhece a influéncia das cores na construcao da identidade visual das marcas e em
sua capacidade de gerar estimulos de compra. Esse reconhecimento reforca a
percepcao de que as estratégias visuais sédo intencionalmente utilizadas para atrair e
persuadir o consumidor.

Também foi avaliado a percepg¢do da qualidade dos tecidos pelo estimulo
visual. Os resultados apontam que muitos consumidores, 56% (84) ndo conseguem
identificar com clareza esse aspecto apenas pela observacao visual, demonstrando a
importancia do toque na experiéncia de compra. O mesmo foi observado para avaliar
a textura do tecido e o tamanho, a maioria, 59% (90), 68% (103), respectivamente,
também concorda que ndo é possivel apenas pela observagao visual. Isso reforca o
papel do contato fisico como complemento fundamental a percepg¢ao visual no
processo decisorio.

De fato, o toque foi apontado como um fator determinante na decisao de
compra. Mais da metade dos participantes, 51% (77) indicou que pegar na roupa
influencia diretamente sua escolha. A percepg¢ao da qualidade do tecido também foi
fortemente associada ao toque. A maioria dos participantes, entre os que concordam
totalmente, 60% (91), indicou que manusear o produto é essencial para avaliar sua

= G Qe

ANGRAD ANGRAD



36° ENANGRAD

qualidade, o que reforga a importancia do estimulo tatil na experiéncia de compra em
lojas fisicas e na avaliagdo da qualidade e conforto do produto.

A possibilidade de experimentar a roupa antes da compra também se destacou
como fator de confianga para os consumidores. A maioria, 69% (104) afirmou sentir-
se mais seguro quando pode provar a pega, indicando que o contato fisico contribui
para uma avaliagdo mais precisa de atributos como textura, caimento e qualidade. O
estimulo tatil, ao fortalecer a conexdao com o produto, torna-se um elemento central
nas estratégias de marketing sensorial (Beckenkamp; Damazio, 2020).

4.3 Analise da experiéncia de consumo do setor de vestuario no e-commerce

Esta subsecgao apresenta os resultados sobre a percepgao dos consumidores
diante dos estimulos visuais e tateis em lojas de vestuario online. Um dos pontos
destacados foi a influéncia do layout de sites e aplicativos na decisdo de compra.
Constatou-se que 39% (59) concordaram parcialmente com essa afirmacéo,
enquanto 34% (52) concordaram totalmente, o que indica que a organizagao visual
desses ambientes impacta diretamente a experiéncia de navegacgéo e a intencao de
compra. Conforme Silva, Teixeira e Soares (2020), a disposicdo dos elementos,
quando bem planejada, contribui para maior acessibilidade, conforto na navegacao e
incentivo a acdo de compra, tanto em contextos fisicos quanto digitais.

Os participantes da pesquisa foram questionados se ao comprar em lojas
online do setor de vestuario conseguem perceber melhor detalhes do tecido (tamanho,
textura e qualidade). A maioria discordou parcialmente, representando 26% (40),
enquanto 25% (38) afirmaram ndo concordar nem discordar. Os resultados indicam
que grande parte dos consumidores sente dificuldade em avaliar essas caracteristicas
sem o contato fisico com a pega, evidenciando a limitagdo da experiéncia tatil nas
compras online. Em contrapartida, 61% (92) concordaram totalmente que a
quantidade de informacdes sobre o produto influencia diretamente na decisao de
compra. Esse dado reforca que, diante da auséncia do toque, os consumidores
buscam seguranga por meio de descrigdes detalhadas, imagens em diferentes
angulos e avaliagdes de outros clientes. Como aponta Vedana (2024), descrever
todas as caracteristicas do produto e sua composi¢cao € uma forma de minimizar os
efeitos da intangibilidade no ambiente digital, ajudando a simular, ainda que
parcialmente, a experiéncia tatil.

Por se tratar de um ambiente virtual, € comum que as lojas de vestuario
invistam pouco ou quase nada em estratégias de marketing sensorial voltadas ao
estimulo do tato. Isso dificulta o acesso a informacdes relevantes sobre o produto,
como material de fabricacdo e caimento, comprometendo a confiangca na decisao de
compra. Como destacam Ferreira, Arruda Filho e Pommer-Barbosa (2022, p. 04),
“‘quanto melhor a experiéncia do toque digital de um individuo para efetivar um
consumo, menor sera sua intangibilidade (experiéncia limitada do toque ao produto e
desconforto)”, o que reforga a importancia de solugbes que mitiguem essa limitagao
sensorial no comércio eletrénico.

Com relacéo a influéncia do preco na decisdo de compra em sites e aplicativos
de vestuario, 54% (81) dos participantes concordaram totalmente e 30% (45)
concordaram parcialmente. Esse dado € reforcado ao se observar que 48% (72)
concordam que os pregos praticados no ambiente online sdo mais vantajosos do que
os das lojas fisicas, além de considerarem a comodidade e a praticidade como
beneficios adicionais. Esses resultados evidenciam que o prego € um fator decisivo
para grande parte dos consumidores nas compras online. No entanto, € importante
destacar que as motivagdes de compra variam conforme os objetivos e necessidades
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individuais, o que pode alterar o peso atribuido a essa variavel no processo de
decisao.

Na sequéncia, foi analisado o grau de concordancia dos participantes em
relagdo a frustracdo com a qualidade do tecido em compras online. A maioria
concordou totalmente com essa afirmagdo, representando 44% (67) dos
respondentes, enquanto 29% (44) concordaram parcialmente. Esses dados revelam
que, apesar da atratividade do preco e da praticidade, a auséncia do contato fisico
ainda gera inseguranga quanto a qualidade do produto. De acordo com Ferreira,
Arruda Filho e Pommer-Barbosa (2022), quanto maior a necessidade do toque por
parte do consumidor, maior sera sua percepg¢ao de intangibilidade. Isso significa que
individuos com alta dependéncia do estimulo tatil tendem a sentir-se mais frustrados
ou inseguros diante da impossibilidade de experimentar, tocar e avaliar
sensorialmente o vestuario no ambiente digital.

Para diminuir a inseguranga em relagao a escolha dos produtos, € comum que
0s consumidores analisem os comentarios de outros usuarios. Na pesquisa, 74%
(111) concordaram totalmente que os comentarios sobre a qualidade do produto
influenciam sua decisdo de compra, enquanto 17% (25) concordaram parcialmente.
Esses dados reforcam a importancia do feedback de clientes como um recurso de
confianga no ambiente digital, onde a auséncia do toque e da experimentagao direta
dificulta a avaliagao precisa do vestuario.

4.4 Analise de percepgéao sensorial por imagens

Esta secdo apresenta os resultados sobre a percepcgao visual e tatil dos
participantes por meio da observagcdo de quatro vitrines virtuais: duas com roupas
femininas e duas com roupas masculinas. Os participantes puderam selecionar mais
de uma sensacgao provocada pelo visual (cores e formas das pecgas), além de apontar
percepcgdes tateis baseadas em sua imaginagao e experiéncias anteriores.

Figura 1 - Vitrine

As sensagdes visuais mais mencionadas na Figura 1 foram "elegancia e
sofisticagao", 86% (130), "conforto", 40%(61) e "calma e serenidade", 34% (52). Tais
respostas indicam que os tons neutros e a disposi¢cao das pegas na vitrine provocaram
uma sensacgao de sofisticagédo, conforto e tranquilidade. Na percepcgéo tatil imaginaria,
a maioria apontou as roupas como "confortavel e macia", 60% (90) e "suave e flexivel",
38% (57), associando essas caracteristicas a aparéncia das pegas.
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F’igura 2 - Vitrine 2

Fonte: Blogg (2024)

Quanto a vitrine 2, as principais sensagbes visuais identificadas foram
"elegancia e sofisticagao", 38%(58), "conforto”, 31%(47) e
"neutralidade/minimalismo", 30%(46), possivelmente influenciadas pelos tons escuros
das pecas e pela organizagao da vitrine. Na percepc¢éo tatil, destacam-se as respostas
"tecido quente", 44% (67), "muito resistente", 40% (61) e "um pouco rigida, mas
confortavel", 29% (44), refletindo uma ideia de robustez atribuida ao visual das roupas.

Figura 3 - Vitrine 3

Fonte: Jequie (2024)

Na vitrine 3, caracterizada por cores fortes e vibrantes, evocou sensacdes de
"ousadia e alegria", 64% (97), "agitagcao/movimentagao”, 46% (70) e "conforto", 30%
(46). No aspecto tatil, os participantes descreveram as roupas como "suave e flexivel",
58% (88) e "confortavel e macia", 45% (68), embora também tenha havido percepgdes
de "tecido frio", 29% (44).

Figura 4 - Vitrine 4

Fonte: Ozkan (2024)
A Vitrine 4 apresentou trés tonalidades principais, o que levou os participantes
a associarem as pecas a ‘"elegancia e sofisticagdo", 42% (64),
"neutralidade/minimalismo"”, 30% (46) e "conforto", 27% (41). Na percepgéo tatil, as
respostas foram mais diversificadas: confortavel e macia", 29% 44) e "um pouco
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quente", "tecido frio" e "suave e flexivel", todas com 19% (28). A diversidade de
percepgoes indica diferentes interpretacdes sobre os materiais apresentados.

De forma geral, a analise das vitrines, sejam fisicas ou digitais, permite
compreender como elementos visuais e simbdlicos s&o utilizados estrategicamente
para atrair a atengdo dos consumidores, despertar desejos e influenciar decisdes de
compra. Elas funcionam como um ponto de contato inicial entre o consumidor e a
marca, sendo projetadas para comunicar rapidamente o estilo, o posicionamento e os
valores da loja.

A Vitrine 1 (Figura 1) foi a preferida pela maioria dos participantes, sendo
escolhida por 48% (73). A preferéncia pela Vitrine 1 esta associada a percepcéo de
elegancia e sofisticagdo transmitida pela composi¢do visual. Os participantes
destacaram, principalmente, que os tecidos aparentam ser mais macios e
confortaveis. Além disso, a iluminagao mais intensa favorece a valorizagao das pecas
expostas. Esses elementos visuais foram interpretados como indicativos de qualidade
e bem-estar, aproximando-se daquilo que os consumidores esperam sentir. Dessa
forma, a escolha da Vitrine 1 reforca a importancia do estimulo visual na criacdo de
percepcdes positivas, ainda que nao substitua completamente o estimulo tatil,
especialmente no segmento de vestuario.

5 Conclusao

A anadlise das estratégias de marketing sensorial nos contextos visual e tatil
permitiu compreender como esses estimulos influenciam a decisdo de compra dos
consumidores de vestuario na cidade de Floriano-Pl. Os dados demonstraram que,
embora o comércio eletrénico tenha avancado e incorporado recursos visuais
atrativos, o sentido do tato permanece como um fator decisivo na experiéncia de
compra, especialmente no setor de vestuario. A seguranga percebida pelos
consumidores ao comprar presencialmente, em razdo da possibilidade de tocar e
avaliar diretamente o produto, reforga a relevancia do estimulo tatil em comparagao
ao visual. Assim, constata-se que, no contexto analisado, o tato exerce maior
influéncia sobre o comportamento de compra, evidenciando a necessidade de
estratégias sensoriais que considerem a experiéncia fisica mesmo na era da
digitalizagao.

Quanto a modalidade de compra, a maioria dos participantes da pesquisa
demonstrou preferéncia por adquirir produtos tanto em lojas fisicas quanto em
plataformas online. Esse dado reforga a importancia de adaptar as estratégias de
marketing sensorial para ambos os ambientes. Observa-se que, tradicionalmente, as
lojas fisicas exploram com mais intensidade os sentidos visual e auditivo, enquanto
0s e-commerces ainda enfrentam limitacbes na oferta de estimulos sensoriais mais
complexos, como o tato. Ainda na pesquisa, os fatores mais considerados pelos
consumidores na decisdo de compra sao a qualidade e a textura dos tecidos, o que
evidencia a relevancia do toque ou manuseio da pec¢a no processo decisorio. Além
disso, destacaram-se outros elementos importantes como as cores das roupas, o
atendimento oferecido e o preco dos produtos, reforcando a necessidade de uma
abordagem sensorial ampla e coerente com as expectativas do publico-alvo em
ambos os canais de venda

Quanto as limitagdes deste trabalho incluem o uso de uma amostra pequena
para a populacédo de Floriano-Pl, o que restringiu as analises a estatistica descritiva
basica. Além disso, as imagens das vitrines poderiam ter explorado percepg¢des sobre
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outros elementos visuais, como a aplicagdo da mesma vitrine sob diferentes
iluminagdes, por exemplo. Dessa forma, para estudos futuros, seria interessante
explorar o marketing sensorial com uma populagao especifica, visando comparagdes
cognitivas e emotivas por meio de experimentagdes realizadas com grupos focais.

A partir dos resultados obtidos, esta pesquisa oferece importantes contribui¢cdes
praticas para gestores e profissionais do setor varejista de vestuario. Primeiramente,
evidencia-se a relevancia de investir em estratégias de marketing sensorial,
especialmente no ponto de venda fisico, considerando que os estimulos visuais (como
cores, vitrines e iluminacédo) e tateis (como a textura dos tecidos) influenciam
diretamente na intencdo de compra do consumidor.

No ambiente digital, por sua vez, a auséncia do contato fisico exige que as
empresas busquem formas alternativas de suprir a limitagdo. Assim, recomenda-se o
uso de tecnologias como fotos em alta resolucao, videos demonstrativos e descri¢coes
sensoriais detalhadas dos tecidos, além de recursos interativos como provadores
virtuais ou realidade aumentada, que podem diminuir a barreira perceptiva.

Em suma, os gestores podem utilizar os resultados desta pesquisa para
repensar o layout das lojas, a composi¢cao das vitrines e a sele¢édo de materiais com
foco em atributos tateis e visuais, além de treinar equipes de atendimento para
reconhecer a importancia dessas variaveis na jornada de compra do consumidor. Ao
alinhar essas praticas ao comportamento sensorial do consumidor, torna-se possivel
potencializar a diferenciagdo competitiva € aumentar o engajamento com a marca.
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