


Na Estante da Moda 2 

Atena Editora 
2019

Luciana da Silva Bertoso
(Organizadora)



2019 by Atena Editora 
Copyright © Atena Editora 

Copyright do Texto © 2019 Os Autores 
 Copyright da Edição © 2019 Atena Editora 

Editora Executiva: Profª Drª Antonella Carvalho de Oliveira 
Diagramação: Lorena Prestes 
Edição de Arte: Lorena Prestes 

Revisão: Os Autores 

O conteúdo dos artigos e seus dados em sua forma, correção e confiabilidade são de 
responsabilidade exclusiva dos autores. Permitido o download da obra e o compartilhamento desde 
que sejam atribuídos créditos aos autores, mas sem a possibilidade de alterá-la de nenhuma forma 
ou utilizá-la para fins comerciais. 

Conselho Editorial 
Ciências Humanas e Sociais Aplicadas 
Prof. Dr. Álvaro Augusto de Borba Barreto – Universidade Federal de Pelotas 
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson – Universidade Tecnológica Federal do Paraná 
Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho – Universidade de Brasília 
Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior – Universidade Estadual de Ponta Grossa 
Profª Drª Cristina Gaio – Universidade de Lisboa 
Prof. Dr. Deyvison de Lima Oliveira – Universidade Federal de Rondônia 
Prof. Dr. Gilmei Fleck – Universidade Estadual do Oeste do Paraná 
Profª Drª Ivone Goulart Lopes – Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice 
Profª Drª Juliane Sant’Ana Bento – Universidade Federal do Rio Grande do Sul 
Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior – Universidade Federal Fluminense 
Profª Drª Lina Maria Gonçalves – Universidade Federal do Tocantins 
Profª Drª Natiéli Piovesan – Instituto Federal do Rio Grande do Norte 
Profª Drª Paola Andressa Scortegagna – Universidade Estadual de Ponta Grossa 
Prof. Dr. Urandi João Rodrigues Junior – Universidade Federal do Oeste do Pará 
Profª Drª Vanessa Bordin Viera – Universidade Federal de Campina Grande 
Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme – Universidade Federal do Tocantins 

Ciências Agrárias e Multidisciplinar 
Prof. Dr. Alan Mario Zuffo – Universidade Federal de Mato Grosso do Sul 
Prof. Dr. Alexandre Igor Azevedo Pereira – Instituto Federal Goiano 
Profª Drª Daiane Garabeli Trojan – Universidade Norte do Paraná 
Prof. Dr. Darllan Collins da Cunha e Silva – Universidade Estadual Paulista 
Prof. Dr. Fábio Steiner – Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul 
Profª Drª Girlene Santos de Souza – Universidade Federal do Recôncavo da Bahia 
Prof. Dr. Jorge González Aguilera – Universidade Federal de Mato Grosso do Sul 
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza – Universidade do Estado do Pará 
Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior – Universidade Federal de Alfenas 



 

 

Ciências Biológicas e da Saúde 
Prof. Dr. Gianfábio Pimentel Franco – Universidade Federal de Santa Maria 
Prof. Dr. Benedito Rodrigues da Silva Neto – Universidade Federal de Goiás 
Prof.ª Dr.ª Elane Schwinden Prudêncio – Universidade Federal de Santa Catarina 
Prof. Dr. José Max Barbosa de Oliveira Junior – Universidade Federal do Oeste do Pará 
Profª Drª Natiéli Piovesan – Instituto Federacl do Rio Grande do Norte 
Profª Drª Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos – Universidade Federal do Maranhão 
Profª Drª Vanessa Lima Gonçalves – Universidade Estadual de Ponta Grossa 
Profª Drª Vanessa Bordin Viera – Universidade Federal de Campina Grande 

Ciências Exatas e da Terra e Engenharias 
Prof. Dr. Adélio Alcino Sampaio Castro Machado – Universidade do Porto 
Prof. Dr. Eloi Rufato Junior – Universidade Tecnológica Federal do Paraná 
Prof. Dr. Fabrício Menezes Ramos – Instituto Federal do Pará 
Profª Drª Natiéli Piovesan – Instituto Federal do Rio Grande do Norte 
Prof. Dr. Takeshy Tachizawa – Faculdade de Campo Limpo Paulista 

Conselho Técnico Científico 
Prof. Msc. Abrãao Carvalho Nogueira – Universidade Federal do Espírito Santo 
Prof.ª Drª Andreza Lopes – Instituto de Pesquisa e Desenvolvimento Acadêmico 
Prof. Msc. Carlos Antônio dos Santos  – Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro 
Prof.ª Msc. Jaqueline Oliveira Rezende – Universidade Federal de Uberlândia 
Prof. Msc. Leonardo Tullio – Universidade Estadual de Ponta Grossa 
Prof. Dr. Welleson Feitosa Gazel – Universidade Paulista 
Prof. Msc. André Flávio Gonçalves Silva – Universidade Federal do Maranhão 
Prof.ª Msc. Renata Luciane Polsaque Young Blood – UniSecal 
Prof. Msc. Daniel da Silva Miranda – Universidade Federal do Pará 

Dados Internacionais de Catalogação na Publicação (CIP) 
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG) 

N144 Na estante da moda 2 [recurso eletrônico] / Organizadora Luciana da 
Silva Bertoso. – Ponta Grossa, PR: Atena Editora, 2019. – (Na 
Estante da Moda; v. 2) 

Formato: PDF 
Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader. 
Modo de acesso: World Wide Web. 
Inclui bibliografia 
ISBN 978-857247-336-1 
DOI 10.22533/at.ed.361192109 

1. Moda – Pesquisa – Brasil. 2. Moda – Estilo. 3. Vestuário.
I.Bertoso, Luciana da Silva. II. Série. 

CDD 746.9209 
Elaborado por Maurício Amormino Júnior – CRB6/2422 

 Atena Editora 
Ponta Grossa – Paraná - Brasil 

www.atenaeditora.com.br 
contato@atenaeditora.com.br 



APRESENTAÇÃO

A obra “Na estante da moda” da Atena Editora , organizada em dois 
volumes, aborda pesquisas interpretadas por diversas perspectivas. A moda pode ser 
interpretada como um fenômeno, pelo qual ocorrem mudanças e transformações, 
envolve aspectos sociais, ambientais, econômicos e políticos. E além disso a indústria 
da moda engloba inúmeros processos e stakeholders, desde a extração da matéria-
prima até o fim da vida útil de uma peça de vestuário, calçado, acessório entre outros 
produtos. O volume um apresenta 21 capítulos e se inicia com uma abordagem histórica 
e sociocultural da moda, com pesquisas sobre o vestuário as e relações sociais 
hierárquicas, apontando como a partir da vestimenta se davam as relações de classes 
no Brasil, bem como a identidade da moda brasileira foi influenciada por determinadas 
culturas, como a europeia, africana e indígena. Nesse sentido, a moda é tratada como 
fenômeno que traz o novo como fator de estratificação social, diferenciação, e construção 
de identidades abordado também por perspectivas semióticas e psicanalíticas. 

Sendo assim é possível ainda relacionar a moda com a produção da indumentária 
cênica, apontando como esta auxilia na construção das identidades dos personagens 
e as percepções aceca dos processos de construção do figurino. 

Já o volume dois nos seus 36 capítulos trata a moda no âmbito da cadeia 
produtiva têxtil e de confecção que envolve os processos e empresas que atuam no 
desenvolvimento de produtos de moda, desde a estação da matéria-prima até o uso 
e descarte do vestuário. Aborda o design, a inovação e os processos criativos, como 
também a sustentabilidade econômica, ambiental e social. E finaliza com discussões 
acerca da moda no âmbito educacional. 

As possibilidades de pesquisas e discussões sobre moda são vastas, por isso 
neste livro tentamos abordar alguns trabalhos que retratam um panorama geral, com 
os principais temas relevantes para a área. 

Ademais, esperamos que este livro possa fortalecer as pesquisas em moda 
apontando os desafios e oportunidades, e instigando pesquisadores, professores, 
designers e demais profissionais envolvidos ao debate e discussão de um setor que 
impacta de forma significativa no mundo. 

Luciana da Silva Bertoso
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CAPÍTULO 29

SENSORIAL MERCHANDISING: UMA ATMOSFERA DE 
VAREJO MEMORÁVEL COM A COLOR SENSE

Iris Brenda Mendes Souza e Silva Almeida
Mestra em Gestão Empresarial na linha de 

Pesquisa Marketing, Comunicação e Negócios 
Internacionais pelo Centro Universitário Boa  

Viagem -UNIFBV,  Pernambuco.

Rafael Lucian
Doutor em Administração pela Universidade 

Federal de Pernambuco -UFPE,Pernambuco, 

RESUMO:  Este artigo apresenta a cartela de 
cor com aroma de fruta/fruto, Color Sense, 
como um dos 3 elementos do Sensorial 
Merchandising por meio de uma experiência 
de compra inclusiva e memorável no varejo 
de moda para a PcDV através do olfato. A 
metodologia qualitativa descritiva foi aplicada 
e contou com questionários respondidos após 
pré-experimento em laboratório do dia 31 de 
maio a 02 de junho de 2017. 
PALAVRAS-CHAVE: Sensorial Merchandising; 
Experiência de compra; PcDV.

ABSTRACT:: This article presents the color 
chart with fruit/fruit aroma, color sense, as one 
of the 3 elements of sensory merchandising 
through an inclusive and memorable shopping 
experience in fashion retail for PcDV through 
smell. The qualitative methodology was applied 
and counted with questionnaires answered after 
pre-experiment in the laboratory of May 31 to 

June 2, 2017. 
KEYWORDS: Sensory merchandising; 
Purchasing experience; PcDV

1 | 	INTRODUÇÃO

O estudo aborda a criação de uma 
atmosfera de varejo de moda memorável e 
inclusiva considerando a vivência do consumidor 
de moda cego no ambiente de varejo. Entre 
os desafios dessa atividade, esta pesquisa 
possui especial interesse em como os cegos 
tomam decisão de compra considerando as 
características cromáticas das peças, além de 
propor uma reflexão acerca do próprio espaço 
em que tal decisão é desencadeada. Com efeito, 
aqui são propostas soluções que pretendem 
colaborar com discussões a respeito dessas 
temáticas e, além disso, propõe-se a criação 
de novos diálogos acadêmicos e gerencias. 
Evidencia-se também a presença da relação 
de percepção sensorial no âmbito espacial e as 
sensações de tato, olfato e audição. Ou seja, 
discutem-se as relações entre o consumidor 
e o papel estratégico do visual merchandising 
(VM) “tradicional” – aqui, revisto e atualizado 
de acordo com o foco estudado – quanto a sua 
validade perante a condição do consumidor 
cego na atmosfera de varejo. 
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Nesta perspectiva, em alinhamento com o interesse de pesquisa aqui proposto, 
Lodoño (2006) afirma que os produtos no ambiente de varejo que representam maior 
desafio a independência das pessoas com deficiência visual são as roupas, onde eles 
têm a necessidade de ajuda para escolher principalmente a roupa pela cor, produtos 
de alimentação, produtos digitais e medicamentos. 

O vínculo emocional do deficiente visual em relação à roupa está presente no 
estudo de Pinto e Freitas (2013) como o desejo de comprar, de cuidar e organizar seus 
bens e acessar o mercado de moda. Ainda de acordo com esse estudo, os deficientes 
visuais querem sentir-se (e serem tratados) como qualquer outra pessoa na sua 
capacidade de consumo. Porém, suas possibilidades podem ser reduzidas pela falta 
de alcance aos estímulos propostos no espaço, ou seja, a loja perde oportunidade de 
inovar e promover uma experiência memorável positiva (BAKER, 2006). 

A atmosfera de varejo e seus recursos visuais são a personalidade da loja 
(PARENTE, 2000). “A atmosfera do varejo, que é a personalidade da loja, é criada 
a partir de recursos visuais, dos sons, das formas, das texturas, dos cheiros, dentre 
tantos outros recursos sensoriais e sensíveis” (PARENTE, 2000). Na articulação juntiva 
da qual participam, eles visam estimular os sentidos dos consumidores no PDV e criar 
uma relação de emoção e sentimento. 

As experiências visuais vivenciadas no PDV pelo consumidor que tem visão natural 
são frutos das estratégias do VM que valoriza as imagens como forma de comunicar, 
entre outras informações, o conceito da marca ao consumidor. Tais experiências visuais 
não são percebidas pelo consumidor cego, assim como as táteis e auditivas igualmente 
necessárias para a sua autonomia no ambiente de varejo. Partindo desta necessidade 
a proposta “tradicional” do VM pode ser ampliada ao ponto de torná-lo uma novidade 
tecnológica com estímulos sensoriais que promovem o engajamento do consumidor 
de moda com o emocional. A este processo de “desintegração” dos códigos visuais 
tradicionais, a autora deste estudo menciona como Sensorial Merchandising (SM). 

Dessa forma entende-se como relevante a promoção de uma experiência com 
autonomia, satisfação e valor emocional ao consumidor cego no ambiente de varejo 
de moda no ato da compra. Os principais fundamentos teóricos deste estudo serão 
apresentados na próxima subseção acerca dos discursos referentes à Experiência de 
Compra da PcDV, Sensorial Merchandising e a Color Sense.

2 | 	EXPERIÊNCIA DE COMPRA DA PCDV NO VAREJO DE MODA 

Cada produto é projetado de acordo com o perfil do consumidor. O produto precisa 
promover identificação com o consumidor ao ponto de ele se reconhecer no produto e 
comprar a ideia ou o conceito da marca de vestuário. Por sua vez, o produto também 
pode suprir a necessidade de diferentes tipos de consumidores que podem encontrar 
esta identificação em outros concorrentes. Assim, para ganhar destaque entre os 
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concorrentes, é importante buscar a mensagem que o consumidor realmente precisa 
ou deseja a fim de não somente satisfazer ou descobrir as necessidades intrínsecas3 
e extrínsecas4 que os orientam, das quais nem sempre o próprio consumidor tem 
consciência de como elas atuam sobre seus desejos e necessidades, mas também 
de encantá-lo. A pessoa com deficiência visual (PcDV) também se comunica de forma 
não-verbal por meio do vestuário, pois é consumidora de moda como qualquer outra 
pessoa. Pinto e Freitas (2013) relatam, em seus estudos sobre a experiência de 
consumo de roupas por deficientes visuais, que a moda exerce um papel importante, 
determinando categorias e princípios culturais de um contexto histórico ligado ao 
vestuário. 

Dessa forma, os projetos de vestuário de moda podem despertar emoções e 
encontram suporte no design emocional, objetivando estabelecer, desta maneira, uma 
maior conexão com o consumidor que irá indicar a loja e/ou o produto e retornar para 
compra (LIMA e KOSMINSKY, 2010). 

No projeto de interior de ambientes comerciais, vários elementos visuais 
possuem o papel de enfatizar a iluminação, os displays no ponto de venda (PDV), 
vitrina, corner5, além da embalagem dos produtos com ênfase nas cores e rótulos 
(BARBOSA,2014). Tais elementos visuais não poderão ser percebidos pela PcDV de 
forma “tradicional”, e, conforme explicita Baker (2006), “alguns consumidores podem 
ter suas capacidades de consumo significativamente reduzidas, por não ficarem ao 
alcance de tais estímulos como é o caso dos deficientes visuais”. Criar os estímulos 
para a PcDV significa atuar diretamente na construção de uma atmosfera sensitiva e 
inclusiva. 

3 | 	 SENSORIAL MERCHANDISING 

O ambiente de varejo que promove experiências sensoriais inusitadas e que 
deixa marcas na memória possibilita o alcance de um público vasto e diversificado. 
De acordo com Demetresco (2012) “as marcas buscam a diversão, o brincar com 
os sentidos, o experienciar, o inusitado e a couplicidde para ativar o comércio mais 
uma vez!”. A concepção deste ambiente interativo tem total relação com a proposta 
inovadora de ampliação do VM, para o SM como uma nova dimensão emocional no 
PDV. 

O processo de criação do SM foi pensado por esta autora como uma contribuição 
ao VM “tradicional”, sendo este, fundamentado, em sua maioria,na percepção visual 
com foco nos consumidores de forma ampliada. É verdade que o VM visa a construir 
novas experiências sensoriais com o consumidor, mas o seu foco não está direcionado 
a inclusão das pessoas com deficiência e sim a relação de funcionalidade de forma 
geral. Conforme Morgan (2011) explica “que o principal objetivo do projeto de uma 
loja é a apresentação dos produtos da melhor maneira possível, utilizando-se da 
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ambiência, funcionalidade e design de interiores”. 
No entanto, para Bailey e Baker (2014), “é importante ressaltar que o VM adquiriu 

uma dimensão muito maior que a simples exposição dos produtos, ao objetivar 
construir experiências para o consumidor por meio da identidade das marcas, estilo 
de representação”. 

Guimarães (2016) defende que para concretizar tais experiências é necessária a 
utilização dos elementos tangíveis de composição do VM: 

Elementos de Composição do VM: vitrinas, layout do espaço (organização do 
espaço, setorização), display (exposição do produto em manequins, prateleiras, 
ilhas etc.), sinalização interna (guia da loja), ambientação/decoração do interior 
comercial, fachada/arquitetura comercial, som, cheiro, paladar, toque e iluminação 
(GUIMARÃES,2016). 

Para concretizar experiências com elementos tangíveis e principalmente 
intangíveis, o SM colabora também com a moda inclusiva no PDV, propondo um novo 
olhar que vai além do ato de vestir-se e se estende a uma atmosfera memorável 
personalizada para o consumidor de moda com deficiência visual. 

O SM apresenta seus 3 elementos: Color Sense, Audiosense e Visense, em 
forma de neurônio sensorial por entender que ele é responsável pela transmissão das 
mensagens impulsionadas pelos receptores sensoriais como, por exemplo, os órgãos 
do sentido. Embora seus constituintes estejam presentes no VM “tradicional”, sua 
ampliação para SM dialoga com a diversidade e a inclusão do mundo contemporâneo, 
assumindo um caráter fortemente ideológico e de participação política.

Figura 1 – Modelo Neurônio Sensorial Merchandising.
Fonte: Elaboração própria, 2017
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A proposta do SM é promover através de seus elementos, Color Sense, 
Audiosense e Visense, uma experiência de compra com autonomia, com satisfação 
e com o valor emocional percebido pelo consumidor, dentro de uma encenação que 
viabiliza as apreensões sensoriais que devem se renovar a cada conexão estimulada. 
O objetivo Audiosense, como elemento do SM , é estabelecer uma conexão entre a 
música/som de forma sensorial e o consumidor de vestuário cego, proporcionando a 
ele a capacidade de entender o tema ou década da coleção exposta na loja ou impressa 
na peça de roupa. É uma estratégia que visa a ampliar o cabedal de satisfação e de 
autonomia do consumidor no ato de suas escolhas e de suas compras. Por exemplo, 
ao colocar o fone de ouvido e escutar a música Twist and shout, dos Beatles, lançada 
no álbum Please please me, em 1963, é provável que o consumidor adulto identifique 
que a coleção seja inspirada no Rock dos anos 1960. 

O termo Visense, tem sua origem do inglês “View” que significa visão e “Sense” 
sentido; assim a Visense pode ser entendida como a visão que não é percebida com 
os olhos de forma natural. É uma encenação sensorial onde os sentidos estimulados 
pelos elementos sensoriais mandam a mensagem para uma parte do cérebro, o 
córtex, onde são formuladas e “fermentadas” as percepções dos sentidos que resultam 
nas imagens fabricadas que enriquecem nossa memória, alimentada por nossas 
lembranças. 

Na próxima subseção será explanado o elemento Color Sense que compõe o SM, 
assim como seus objetivos e recursos para a construção das referidas encenações. 

4 | 	COLOR SENSE – CARTELA DE COR SENSORIAL 

O varejo de moda tem buscado cada vez mais novas estratégias comerciais 
e inovações tecnológicas que visam ao encantamento do cliente, mas tais recursos 
focados em estímulos visuais não promoverão a autonomia do consumidor cego no 
ambiente de varejo no ato da compra de roupa a ser escolhida através da cor. 

A partir da necessidade de quebrar as barreiras tradicionais que dificultam a 
percepção do consumidor deficiente visual em relação à oferta de uma cartela de cor 
somente visual, a cartela de cor sensorial Color Sense foi criada e será apresentada 
nesta seção como um elemento inovador presente no SM. 

A Color Sense foi desenvolvida a partir do aroma de fruta/fruto e sua cor natural 
a ser percebida pelo consumidor deficiente visual com o estímulo da visão com os 
olhos de dentro ressaltada pelo sentido do olfato. A intenção é potencializar a moda 
inclusiva também a partir da Color Sense. A cartela pode ser consultada na loja pelos 
consumidores cegos e percebida na roupa em forma de sachê com a presença do 
aroma e cor da fruta/fruto, como se disse. 

Fica a critério do lojista a opção de oferecer o sachê como brinde ao consumidor, 
para seu uso pessoal e cotidiano de forma a utilizá-lo da maneira que for conveniente 
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para a percepção da cor. O aroma presente no sachê tem duração de 2 meses, após 
esse período é necessário uma nova aplicação. Para implantação da Color Sense no 
PDV, são necessários os seguintes recursos:

Quadro 1 – Recursos necessários para a composição da Color Sense.
Fonte: Elaboração própria, 2017.

Dessa forma, é possível constatar que o deficiente visual pode aprender sobre 
as cores de forma imagética, por associação a elementos tangíveis e intangíveis 
presentes em sua memória afetiva, olfativa e no seu repertório. 

As cores apresentadas pela cartela tem relação com: os fatores socioculturais, 
como a relação da região nordeste com as cores quentes enfaticamente presentes em 
nosso repertório; a forte associação ao aroma da fruta/fruto e o conhecimento universal 
das frutas. Assim este estudo optou por 8 cores: o branco, o preto, o vermelho, o 
amarelo, o laranja, o limão, o rosa pink e o roxo, que geralmente estão presentes 
nas coleções de moda do mercado nacional e internacional. Abaixo segue a cartela 
sensorial.
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Quadro 2 – Color Sense – Cartela de cor sensorial fruta/fruto X cor.
Fonte: Elaboração própria, 2017.

Sobre o simbolismo próprio das cores para cada consumidor vidente ou não, 
Molina (2013) afirma que:

Para quem não enxerga não é diferente. As cores vão ganhar significados reais 
através de associações táteis, olfativas e até gustativas, em alguns casos. O que 
diferencia, então, é o fato das abstrações deixarem de ser visuais e passarem a 
usar o próprio repertório já construído pela pessoa cega, por meio das texturas, 
dos aromas e dos gostos que já conhecem (MOLINA, 2013).

Portanto, entende-se que a cartela sensorial tem total aplicabilidade no mercado 
da moda contemporâneo, mercado de produção e de compra e consumo, pela 
mensagem que as cores comunicam, além da relação com a memória – repertório e 
o aroma.

5 | 	MÉTODO DE PESQUISA 

O estudo encontra suporte na pesquisa qualitativa descritiva, com pré-experimento 
de caso único em laboratório que contou com uma amostra composta de 10 PcDV 
cegas.Todas fazem parte da Associação Caruaruense de Cegos (ACACE), localizada 
em Caruaru-PE, e parceira deste estudo. A amostragem é não probabilística, por 
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conveniência e por bola de neve formada por pessoas de perfis sócio demográficos 
heterogêneos. 

O pré-experimento foi conduzido em ambiente fechado disponibilizado pela 
instituição de ensino parceira Serviço Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC) 
localizada em Caruaru-PE. Outra parceira fundamental no estudo é a empresa de 
confecções de moda masculina e feminina Joggofi localizada em Santa Cruz do 
Capibaribe-PE que colaborou cedendo as t-shirts para o estudo. A participação de 2 
alunas da autora como voluntárias, foi fundamental no estudo, que desempenharam as 
funções de atendente e de caixa da loja Com os Olhos de Dentro(COD). A atendente 
foi treinada por esta autora devido a relevância do seu papel como recepcionista e 
facilitadora da interação por meio da audiodescrição6 entre o ponto sensorial e a PcDV 
no PDV. No desenho abaixo é possível verificar o percurso dos respondentes divididos 
em 3 grupos. 

Figura 2 –Desenho do percurso na Color Sense.
Fonte: Elaboração própria, 2017.

O instrumento de coleta foi aplicado em duas etapas: a primeira tem o objetivo 
de mensurar especificamente a interação entre o consumidor e a Color Sense 
com questionário não estruturado e entrevista em profundidade com 3 perguntas 
relacionadas à Color Sense. O questionário foi aplicado pela atendente durante 
a experiência no ponto sensorial que coletou os dados utilizando uma prancheta e 
questionário. 

Para contribuir com a investigação além dos dados sócios demográficos presentes 
na etapa 1, alguns modelos de escala foram essenciais para o desenvolvimento do 
questionário estruturado, tais como, a escala de experiência de compra/encantamento 
de Almeida (2003), a escala de satisfação do consumidor de Terblanche e Boschoff 
(2006), a escala sobre autonomia de Barbosa (2014) e a escala de valor percebido de 
Serpa (2006). 

A segunda etapa da coleta deu-se através de questionário estruturado com 
entrevista pessoal e utilizou a escala de Likert de 5 pontos como instrumento de 
mensuração, onde o ponto 1 representa a afirmação “discordo totalmente” e o ponto 5 a 
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afirmação “concordo totalmente”. O questionário é composto de 54 perguntas divididas 
em 4 seções, sendo: 31 – experiência de compra; 3 – satisfação do consumidor; 9 – 
autonomia; 11 – valor emocional percebido. Não foi necessário validar as escalas, pois 
as mesmas já haviam sido validadas. 

As hipóteses de pesquisa foram relacionadas com as variáveis independentes e 
dependentes para a geração de uma atmosfera inclusiva de compra de roupa através 
da Color Sense. 

•	 • Hipótese 1): Os consumidores ficaram satisfeitos com a experiência de 
compra com a Color Sense. 

•	 • Hipótese 2): Os consumidores perceberam autonomia durante a experiên-
cia de compra com a Color Sense. 

•	 • Hipótese 3): Os consumidores se envolveram emocionalmente com a ex-
periência de compra com a Color Sense ao ponto de reconhecer o seu valor. 

6 | 	ANÁLISE DOS RESULTADOS 

Nesta seção serão apresentados os comportamentos do consumidor cego nos 
dois pontos sensoriais com a Color Sense. 

A etapa 1 da pesquisa foi composta de 3 perguntas, sendo 2 feitas no ponto 
sensorial de apresentação da cartela e 1 feita no ponto sensorial do expositor arara 
onde estão expostas 8 t-shirts femininas e 8 t-shirts masculinas sem estampas. 

Uma resposta muito utilizada pelos respondentes quando questionados pelo 
aroma foi “não me lembro”, também considerou-se como “outros” as respostas erradas. 
O fato de a atendente revelar a resposta correta colabora para que o consumidor 
processe a nova informação e na tentativa seguinte percebe-se um avanço nos acertos. 
Esse resultado corrobora a importância das apreensões individuais do cotidiano, pois 
a relação de aroma/cor será somente percebida se a fruta/fruto fizer parte do universo 
do respondente. O panorama geral das experiências dos 3 grupos com a cor na Color 
Sense será apresentado no quadro abaixo. 
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Quadro 3 - Análise percentual dos 3 grupos na experiência com o aroma.
Fonte: Elaboração própria, 2017.

Portanto, os dados extraídos da pesquisa qualitativa revelaram que a cartela 
sensorial Color Sense, embora não tenha sido percebida 100% no primeiro contato, 
teve seu reconhecimento na terceira experiência comprovando uma percepção positiva. 
Ficou claro, assim, que a cada nova oportunidade de perceber o aroma/cor é possível 
uma apreensão da informação de forma rápida, memorável e cada vez mais eficaz. Ou 
seja, é bem possível que numa próxima visita à loja COD os consumidores venham 
a estabelecer um vínculo maior com este elemento do SM ao ponto de reconhecê-lo 
100%. 

A etapa 2 da pesquisa investiga as respostas das 52 variáveis apresentadas aos 
10 respondentes após as experiências vivenciadas no ambiente interno da loja COD. 
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Quadro 4 - Análise percentual dos 3 grupos na experiência com o aroma.
Fonte: Elaboração própria, 2017.

O quadro revela através da análise descritiva as medianas quanto ao 
comportamento das amostras independentes divididas em grupos em relação às 
variáveis. Das 51 variáveis apenas 1, referente a variável experiência de compra, 
obteve uma mediana de 4,5 e sua resposta ficou entre o ponto “4” e “5” da escala de 
likert, concordo e concordo totalmente. Portanto, é possível concluir que as hipóteses 
levantadas foram confirmadas onde a experiência com a Color Sense promoveu uma 
atmosfera memorável no PDV para a PcDV. Todas as 52 perguntas foram apresentadas 
no quadro seguinte.
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EXPERIÊNCIA DE COMPRA 
DE ROUPAS

SATISFAÇÃO DO 
CONSUMIDOR AUTONOMIA VALOR EMOCIONAL 

PERCEBIDO

1- Essa experiência de compra 
superou todas as minhas expec-

tativas. 2- Recebi um atendimento 
personalizado. 3- Nessa experiên-
cia todos os atributos que pode-
riam ser satisfatórios foram MAIS 
que satisfatórios. 4- A qualidade 

desse produto é superior a das de-
mais existentes. 5- Esse produto 
teve uma performance excepcio-
nal. 7- Esse produto teve grande 
valor para mim. 8- O preço deste 

produto me estimulou a comprá-lo. 
9- O preço deste produto influen-
ciou meu grau de satisfação para 

com a experiência de compra. 
10- Considero que paguei um pre-
ço justo por esse produto.11- Eu 

sou propenso a fazer comentários 
positivos sobre esse produto para 
outras pessoas.12- Eu pretendo 
recomprar esse produto no fu-
turo.13- Eu recomendaria esse 

produto para um amigo.14- Após 
essa experiência de compra tive 

vontade de elogiar a empresa.15- 
Recebi um produto personaliza-
do.16- Sou um cliente mais fiel 

após essa experiência. 17- Essa 
experiência me trouxe alegria.18- 
Essa experiência em trouxe pra-

zer.19- Esse produto me transmitiu 
sensações positivas. 20- Essa foi 
uma experiência estimulante. 21- 

Essa foi uma experiência fascinan-
te. 22- Essa experiência em trouxe 

felicidade. 23- Essa experiência 
me fez sentir importante. 24- Essa 
experiência me fez sentir especial. 

25- Eu me senti realizado com 
essa experiência de compra. 26- 
Essa experiência me trouxe satis-
fação pessoal. 27- Esse produto 

teve grande valor pra mim. 28- Eu 
me surpreendi positivamente com 
essa experiência de compra. 29- 
Eu fiquei positivamente admirado 
com essa experiência de compra. 
30- Eu fiquei positivamente perple-
xo com essa experiência de com-
pra. 31- Eu fiquei encantado com 

essa experiência de compra. 

32- Considerando a 
minha experiência 

com o produto, estou 
satisfeito. 33- Depois 
de comprar o produ-
to, geralmente estou 
satisfeito. 34- Minha 
satisfação geral com 
o produto adquirido 

é alta. 

35- Eu consegui de-
cidir a compra sem a 
opinião dos outros. 

36- Eu consegui per-
ceber vários estímulos 
sensoriais no ambien-

te. 37- Eu gosto de 
perceber o produto 

pelo olfato. 38- O am-
biente de varejo está 
acessível para mim. 
39- Não encontrei 

dificuldades ao aden-
trar no ambiente de 

varejo. 40- As barrei-
ras que encontrei em 
outra loja não foram 

percebidas aqui. 41- O 
preço deste produto 
influenciou meu grau 
de satisfação para 

com a experiência de 
compra. 

42- A empresa demons-
tra envolvimento com os 
deficientes visuais. 43- A 
empresa realiza investi-
mentos em produtos que 
valem à pena. 44- Posso 
facilmente me imaginar 
comprando este pro-

duto. 45- A experiência 
vivenciada na loja é de 
fácil compreensão para 
mim. 46- A experiência 

vivenciada na loja é muito 
real. 47- Se eu comprar o 
produto me sentirei bem 

comigo mesmo. 48- Reco-
nheço um valor sentimen-
tal no produto. 49- Com-
prar o produto me faria 

sentir que estou fazendo 
a coisa certa. 50- Se eu 

comprar o produto estarei 
me beneficiando. 51- A 
experiência vivenciada 
na loja me proporciona 

satisfação pessoal. 52- O 
produto ofertado é uma 
compra que vale à pena 
pois acho que seu preço 

é razoável. 

Quadro 5 – Lista de perguntas da etapa 2.
Fonte: Elaboração própria, 2017.

O estudo considera importante a apresentação das variáveis acima como 
resultado das escalas anteriormente citadas as quais contribuíram para o estudo das 
hipóteses levantadas. 
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7 | 	CONCLUSÃO 

Este estudo buscou examinar o comportamento de compra do consumidor cego no 
ambiente de varejo de moda: Assim, identificamos a percepção da PcDV e sua relação 
com o aroma/cor a partir da proposta de uma cartela sensorial. Com o resultado da 
etapa 1, os respondentes apresentaram comportamentos que revelam uma evolução 
da percepção da cartela a cada nova tentativa, comprovando a apreensão da nova 
informação aliada ao seu repertório pessoal. A etapa 2 demonstrou um elevado grau 
de satisfação, autonomia e valor emocional percebido como resultado positivo da 
experiência sensorial decorrente de uma atmosfera memorável e personalizada para 
a PcDV. Os respondentes foram unânimes ao concordarem principalmente quanto 
ao bem-estar percebido por eles, pois se sentiram valorizados, importantes, felizes, 
especiais, encantados, em um ambiente totalmente acessível e real. 

O fato de perceber a cor através de um aroma sem a intervenção da tecnologia 
a fim de resgatar a memória do “antigo” para participar do “novo” é considerado uma 
conquista para este estudo. Os resultados encontrados sugerem a validação das 
hipóteses levantadas, pois influenciaram em 100% a decisão de compra do consumidor 
cego, o interesse em retornar a loja, a qualidade percebida do produto e o ato de 
indicar a loja a terceiros. 

Além da confirmação explanada neste artigo, a autora entende como relevante 
considerar que os resultados podem colaborar com a academia no que tange a 
produções científicas futuras ligadas a memória e sentido, para que continuem a 
conscientizar o empresário, a gestão do varejo e a população em geral, a ver essas 
pessoas com os olhos de dentro.
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