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RESUMO

Considerando a crescente competitividade no setor varejista de moda, ¢ fundamental atrair e
fidelizar clientes por meio de estratégias eficazes no ponto de venda, objetiva-se analisar a
influéncia do visual merchandising no comportamento de compra dos consumidores da loja
Armazém Paraiba de Acailandia-MA. Para tanto, procede-se a realizagdo de uma pesquisa de
abordagem quali-quanti, de carater descritivo, com aplicacdo de questionario estruturado a 80
clientes, abordando elementos como vitrines, organizagao dos produtos, decoragao, iluminagéo
e disposicdo de manequins. Desse modo, observa-se que a vitrine da loja se destaca como
principal fator de atracdo visual, seguida da organizacao interna dos produtos e da ambientagéo
tematica, especialmente em datas sazonais. Ainda que a influéncia dos manequins sejam
percebidas de forma moderada, sua presenca auxilia nas decisbes de compra ao sugerir
combinacfes de pecas. O que permite concluir que o visual merchandising constitui uma
ferramenta estratégica relevante para potencializar a experiéncia de compra, aumentar o
engajamento do cliente e impulsionar as vendas no varejo de moda. A pesquisa contribui com
subsidios praticos para o aprimoramento da ambientacdo comercial, embora limitada a um
contexto especifico, o que indica a necessidade de novos estudos em diferentes realidades e
segmentos.

Palavras-chaves: Moda; Varejo; Visual Merchandising.



ABSTRACT

Considering the growing competitiveness in the fashion, retail sector and the need to attract
and retain customers through effective point-of-sale strategies, this study aims to analyze the
influence of visual merchandising on the purchasing behavior of customers at the Armazém
Paraiba store in Acailandia-MA. To this end, a descriptive qualitative-quantitative research was
conducted, using a structured questionnaire applied to 80 customers, addressing elements such
as window displays, product organization, decoration, lighting, and mannequin arrangement.
The results show that the store's window display stands out as the main visual attraction,
followed by the internal organization of products and thematic decoration, especially during
seasonal periods. Although the influence of mannequins is perceived moderately, their presence
assists in purchase decisions by suggesting outfit combinations. It can thus be concluded that
visual merchandising is a relevant strategic tool to enhance the shopping experience, increase
customer engagement, and boost sales in fashion retail. This research provides practical insights
for improving the commercial environment, although it is limited to a specific context, which
highlights the need for further studies in different realities and market segments.

Keywords: Fashion. Retail. Visual Merchandising.
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1 INTRODUCAO

No cenério dindmico e competitivo do varejo de moda, conquistar a atencdo do
consumidor e estimular a decisdo de compra vai muito além da simples exposic¢ao de produtos.
A experiéncia de consumo tornou-se central nas estratégias das marcas, exigindo abordagens
mais sensoriais e imersivas. Nesse contexto, o visual merchandising se consolida como uma
ferramenta estratégica que alia estética, funcionalidade e identidade no ponto de venda, com o
objetivo de atrair, envolver e converter o consumidor.

O visual merchandising transcende a organizacdo dos produtos, sendo uma estratégia
integrada que conecta elementos visuais, sensoriais e emocionais para potencializar a
experiéncia de compra (Aviles; Suérez, 2021). Atua por meio de recursos como layout,
iluminacgdo, vitrines, cores, sonorizagao e disposi¢cdo dos produtos.

De acordo com Pegler (2012), essas praticas ndo apenas valorizam os produtos, mas
também aumentam o tempo de permanéncia do cliente na loja, estimulando o desejo de compra.
Para Levy e Weitz (2012), 0 sucesso no varejo esta diretamente relacionado a maneira como 0s
estimulos visuais sdo planejados para gerar impacto sensorial e reforcar a imagem da marca.

Batista e Escobar (2020) complementam que o visual merchandising cria uma
verdadeira narrativa no ponto de venda, transformando o espa¢o da loja em um ambiente
atrativo e funcional, por meio da escolha criteriosa de cores, texturas, vitrines, iluminagédo e
displays.

Mondol et al. (2021) ressaltam que aspectos como layout, iluminacéo e organizacao do
espaco ndo apenas atraem consumidores, mas também os incentivam a permanecer por mais
tempo no ambiente, aumentando as chances de conversdo. A combinacdo desses elementos de
forma harmonica fortalece a identidade da marca e a fidelizacdo dos clientes.

Bist e Mehta (2023) destacam que 0 uso de manequins, sinalizacGes e displays é decisivo
para consolidar o posicionamento da loja na mente do consumidor, criando uma identidade
visual que se diferencia da concorréncia.

Portanto, a reorganizacdo estratégica dos produtos no ponto de venda, aliada ao
planejamento da exposicdo, contribui diretamente para otimizar a experiéncia do cliente.
Quando bem aplicada, essa pratica ndo sé melhora a fluidez e o conforto no ambiente, como
também eleva o potencial de conversdo. Mais do que um recurso estético, o visual
merchandising integra aspectos sensoriais, emocionais e sociais, fortalecendo a identidade da
loja e estimulando relagdes de fidelizag&o.

Conforme exposto, o estudo tem como objetivo aprofundar os estudos



referentes ao impacto das estratégias de visual merchandising no varejo de moda. No entanto,
pretende-se responder, através da analise de dados pesquisados, a problematica que se segue:
como as estratégias de visual merchandising impactam a decisdo de compra dos consumidores
do varejo de moda?

A hipdtese dessa proposta centra-se no fato de que, ndo apenas o atendimento ao cliente
e a qualidade dos produtos oferecidos, mas também o visual merchandising que busca embasar
suas praticas em artificios atualizados mas, necessitam de conhecimento especializado e
especifico para que haja um melhor e mais assertivo resultado em relagéo a satisfacdo do cliente
e, consequentemente, 0 aumento das vendas de forma segura e satisfatoria.

O objetivo geral da pesquisa, analisar como as estratégias de visual merchandising
impactam na decisdo de compra dos consumidores no varejo de moda, identificando
ferramentas, técnicas e investigando de que forma essas estratégias contribuem como
diferencial competitivo ao compreender o comportamento do consumidor.

Sendo assim, tém-se como objetivos especificos: Mapear as principais ferramentas e
técnicas de visual merchandising aplicadas no varejo de moda, como vitrines, cores, layout e
ambientacdo; Avaliar de que forma as estratégias de visual merchandising contribuem para a
diferenciacdo competitiva entre marcas no ponto de venda; Investigar a percep¢do dos
consumidores quanto aos estimulos visuais e sua relagdo com a experiéncia de compra; Analisar
0 impacto do visual merchandising na deciséo de consumo, com foco na atracdo, envolvimento
e fidelizacdo do cliente.

Em vista, justifica-se a importancia deste trabalho a necessidade de aprofundar o
entendimento sobre o papel de visual merchandising no contexto brasileiro, especialmente em
uma cidade de médio porte e de abordar os principais beneficios das estratégias de visual
merchandising que buscam promover, de forma eficaz, o olhar arguto e atento do cliente, bem
como fortalecer a identidade das marcas no ponto de vendas e potencializar a experiéncia de
compra do cliente com o intuito de fideliza-lo.

Embora aplicadas no setor varejista, tais estratégias ainda carecem de analises mais
detalhadas quanto aos seus reais efeitos sobre 0 comportamento do consumidor. 1sso se torna
ainda mais evidente quando se observa o contexto de cidades fora dos grandes centros, onde 0s
habitos de consumo podem apresentar particularidades relevantes. Desse modo, torna-se
pertinente investigar como os estimulos visuais impactam ndo apenas a atencdo e o interesse,
mas tambem a percepcéo de valor, a qualidade da experiéncia de compra e a tomada de decisdo

no momento do consumo.



10

2 REVISAO DE LITERATURA

Diante da crescente competitividade do setor varejista de moda, compreender as
dindmicas que envolvem as a¢Bes do consumidor e os estimulos sensoriais aplicados nos
pontos de venda torna-se essencial. Assim, esta revisdo tedrica fundamenta-se em estudos que
abordam desde os conceitos classicos de visual merchandising até inovagdes como o uso de
tecnologias imersivas e o marketing sensorial, com o intuito de compreender sua influéncia

direta na jornada de compra no varejo de moda.

2.1 Visual Merchandisign: Conceitos, AplicacGes e Estratégias

O visual merchandising tem suas raizes no final do século XI1X, com o surgimento das
primeiras lojas de departamento na Europa e nos Estados Unidos, como a Le Bon Marché
(Franga) e a Macy’s (EUA). Essas lojas pioneiras foram responsaveis por transformar o
comércio tradicional ao investir na organizacao visual do ambiente de vendas, na decoracao de
vitrines e na exposicao planejada de produtos, visando nao apenas vender, mas também encantar
o consumidor (Pegler, 2020).

Diante do avan¢o da Revolugdo Industrial, a producdo em massa de bens de consumo
impulsionou o crescimento do varejo e a necessidade de estratégias de exposicdo que
diferenciassem as marcas. Foi nesse sentido que o visual merchandising passou a ganhar
destaque como uma prética estratégica, deixando de ser apenas uma tarefa operacional para se
tornar uma érea especializada dentro do marketing varejista (Martins &amp; Souza, 2023).

A partir da década de 1920, com a consolidagdo da cultura do consumo e o
fortalecimento das vitrines como espacos de comunicacdo simbolica, o visual merchandising
comecou a se profissionalizar. Nos Estados Unidos, figuras como Raymond Loewy e Lillian
Gilbreth contribuiram para a consolidacéo do design de lojas e a valorizac¢do da experiéncia do
consumidor no ambiente fisico.

No Brasil, o visual merchandising comecou a ser incorporado com maior intensidade a
partir da década de 1990, principalmente por grandes redes varejistas de moda, como Renner,
C&amp; e Riachuelo, que perceberam o potencial da ambientacdo para fidelizar clientes e
reforcar a identidade da marca no ponto de venda (Almeida &amp; Ribeiro, 2022).

Atualmente, o visual merchandising é reconhecido como uma area estratégica do varejo,
integrando marketing, design, comportamento do consumidor e branding. Ele se atualiza

constantemente para acompanhar as tendéncias de mercado, incluindo tecnologias digitais,
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sustentabilidade e experiéncias imersivas.

Nesse sentido, o visual merchandising revela-se como um elemento essencial no
varejo, sendo responsavel por transformar o ponto de venda em um ambiente atrativo,
organizado e propicio ao estimulo do interesse e da decisédo de compra do consumidor. Sua
atuacdo envolve todas as acdes voltadas a apresentacdo dos produtos, a ambientacdo da lojae a
comunicagéo visual, fatores que, em conjunto impactam diretamente na experiéncia do cliente.

Sob essa perspectiva, pode-se compreender o visual merchandising como a pratica de
criar ambientes comerciais capazes de estimular os sentidos e conduzir o consumidor ao ato da
compra.

O visual merchandising atua em diferentes frentes. Primeiramente, ele organiza os
produtos de maneira estratégica para facilitar a navegacéao do cliente dentro da loja, otimizando
o layout e o fluxo de circulacdo. Levy e Weitz (2012), comentam que a disposicdo dos
produtos deve ser planejada para criar uma trajetoria de compra eficiente, onde os itens de maior
interesse fiquem em locais de destaque, incentivando o consumo por impulso e facil
localizag&o dos produtos.

Ademais, o visual merchandising compreende o planejamento e a montagem de vitrines
atrativas, reconhecidas como a verdadeira “porta de entrada” para o consumidor. Essas
composicdes visuais desempenham um papel crucial na captacdo do interesse, funcionando
como o primeiro convite onde o cliente se sinta motivado a adentrar o ambiente da loja.

Vitrines tematicas, que exploram cores, iluminacédo e elementos decorativos, funcionam
como uma primeira comunicagéo visual da marca e suas cole¢des. Outra funcgdo essencial de
visual merchandising é a criacdo de um ambiente que provoque emocdes e sensacdes
positivas. Isso envolve uma iluminacdo adequada, que destaca os produtos e cria diferentes
ambientes; a escolha da paleta de cores que remeta ao posicionamento da marca; o0 uso de
materiais e texturas que reforcem a identidade; e até elementos sonoros que complementem a
experiéncia sensorial.

Kotler e Keller (2021), ressaltam que esses estimulos sensoriais coordenados geram uma
experiéncia de compra memoravel e aumentam a probabilidade de conversdo em venda. No
varejo de moda, essas estratégias ganham ainda mais importancia, pois o aspecto visual e
estético esta diretamente ligado a percepcao de valor dos produtos. Modesto e Fonseca (2024),
destacam que o visual merchandising, ao trabalhar a combinagdo de roupas em manequins,
expositores e araras, permitindo que o consumidor visualize possibilidades de uso e

combinag0es, facilitando a decisdo de compra.
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Entre as principais estratégias de visual merchandising, destacam-se as que estdo

dispostas no quadro 1.

Quadro 1- estratégias de visual merchandising

Elemento do Visual Merchandising Descricdo

Organizacdo espacial que facilita o fluxo de clientes e
destaca categorias de produtos.

Criagdo de cenarios que exploram tendéncias, estacdes do
ano ou campanhas especificas.

Uso estratégico para valorizar produtos e criar ambientes
acolhedores.

Elementos visuais e suas aplicagdes reforcam a identidade
da marca envolvendo o estado emocional do consumidor.
Posicionamento que privilegia itens estratégicos e cria
estimulos para compras por impulso.

Elementos que orientam, informam e reforcam mensagens
promocionais ou institucionais.

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Todas essas estratégias visam ndo apenas o crescimento das vendas, mas também

Layout da loja

Vitrines tematicas

lluminacéo

Texturas e Cores

Exposicao de produtos

Sinalizacéo e comunicagéo visual

melhorar a experiéncia de compra, promover o reconhecimento da marca e garantir a

fidelizacdo dos clientes.

2.2 Atuacao do Consumidor no Varejo de Moda

Compreender o comportamento do consumidor é uma etapa importante para o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, especialmente no setor de moda,
onde aspectos emocionais, sociais e culturais influenciam diretamente as decisdes de compra.

Esse comportamento pode ser entendido como o processo pelo qual as pessoas escolhem,
utilizam e descartam produtos e servicos, sendo influenciados por estimulos internos e externos.

Nesse panorama, Solomon (2021) observa que 0s consumidores ndo buscam apenas a
posse de um produto, mas também os significados simbdlicos que ele carrega. No varejo de
moda, esse aspecto se torna ainda mais evidente, j& que roupas e acessorios sdo formas de
expressao pessoal, construgédo de identidade e pertencimento social.

Considerando esse cenario, a decisdo de compra esta fortemente relacionada a imagem
que a pessoa deseja transmitir e as emogdes envolvidas na experiéncia de consumo. Fatores
como percepgao, motivagéo, estilo de vida e valores culturais moldam essa jornada. Diante da
variedade de ofertas e do acesso constante a informacgédo, o consumidor atual se mostra mais
seletivo e valoriza experiéncias de compra que agreguem valor simbolico. Dessa forma, o

ambiente da loja, a forma como os produtos séo apresentados e os estimulos sensoriais atuam
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como diferenciais competitivos.

Sob essa oOtica, Kotler e Keller (2021) seguindo a experiéncia de compra envolve
maltiplas interacdes que influenciam a avaliacdo que o consumidor faz sobre a marca. Em um
mercado com forte apelo visual, como o da moda, o ponto de venda precisa ser planejado para
provocar sensacOes agradaveis e reforcar o posicionamento da marca.

Diante disso, analisar o comportamento do consumidor no varejo de moda requer uma
abordagem mais ampla, que considere ndo apenas o preco ou a utilidade do produto, mas
também os elementos visuais, emocionais e simboélicos envolvidos na experiéncia de compra.
Essa leitura ampliada permite que estratégias como o visual merchandising tenham mais

aderéncia as expectativas e desejos do publico, conforme reforcado por Solomon (2021).

2.2.1 O Ambiente da loja como estratégia de visual merchandising e sua influéncia na

decisdo de compra

A ambientacdo da loja € uma das dimensdes mais impactantes de visual merchandising,
pois influencia diretamente a percepg¢éo que o consumidor desenvolve em relagdo ao ambiente,
aos produtos e a propria marca.

Com a chegada do marketing 5.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) falam sobre
conceitos relacionados a experiéncia do cliente e ao uso de tecnologias para criar ambientes de
compra envolventes, que podem se relacionar indiretamente com a atmosfera de loja. Os autores

salientam ainda que:

0 uso da loT vem se popularizando. Em lojas inteligentes equipadas com sensores, a
movimentagdo dos visitantes pode ser analisada, de modo que é possivel mapear com
facilidade a verdadeira jornada do consumidor. Assim o varejista pode realizar ajustes
na organizacao das lojas, aprimorando a experiéncia (2021, p. 125).

Kotler e Keller (2021, p. 26) refor¢cam a ideia de que "a ambientacdo adequada aumenta
o tempo de permanéncia do consumidor na loja, melhora sua experiéncia de compra e fortalece
a imagem da marca". Quando o espago é planejado de forma estratégica, ele proporciona
conforto, praticidade e uma sensacdo de bem-estar que estimula o consumidor a explorar o
ambiente com mais interesse, 0 que pode resultar em maior propensao ao consumo.

Além disso, o apelo sensorial da ambientagdo precisa estar em sintonia com o
posicionamento da marca e o perfil do publico-alvo. Por exemplo, uma loja voltada ao publico
jovem tende a utilizar cores vibrantes, trilha sonora moderna e layouts mais dindmicos. Em
contraste, marcas de moda premium geralmente optam por iluminacao refinada, tons neutros e

uma organizac¢do minimalista, projetando uma imagem de exclusividade e sofisticag&o.
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Sob essa 6tica, Solomon (2021) destaca que “o ambiente fisico comunica significados e
valores, sendo capaz de moldar a experiéncia do consumidor de forma emocional e simbdlica”.
Essa capacidade de gerar conexdes subjetivas € o que torna a ambientagdo um recurso de grande
impacto na jornada do cliente.

Outro aspecto que merece atenc¢do é a disposi¢do dos produtos dentro do espaco da loja.
Um ambiente bem estruturado direciona o olhar do cliente, organiza seu percurso, destaca
pontos de interesse e facilita 0 acesso aos itens, o que também favorece compras por impulso e
descobertas ndo planejadas.

Com base em pesquisas atuais, Zancan, Bulé e Rosa (2024) argumentam que, no
contexto do varejo de moda, proporcionar uma experiéncia sensorial alinhada a identidade da
loja é decisivo para atrair e fidelizar consumidores. Os autores explicam que a harmonia entre
os estimulos visuais, sonoros e olfativos cria uma memdria afetiva duradoura, contribuindo para
a diferenciacdo da marca no imaginario dos clientes.

Além dessas estratégias, ferramentas tecnoldgicas como o eye tracking tém sido
utilizadas para observar como os consumidores interagem visualmente com o ambiente.
Nascimento et al. (2024) demonstram que vitrines bem iluminadas e com composi¢éo atrativa
aumentam significativamente o tempo de atengéo e, por consequéncia, elevam a taxa de entrada
nas lojas.

Diante desse conjunto de fatores, observa-se que a ambientacdo da loja, quando
articulada como parte de visual merchandising, tem um impacto direto na decisdo de compra.
Mais do que uma simples organizacgdo estética, trata-se de transformar o ato de comprar em
uma experiéncia envolvente e diferenciada, fortalecendo o vinculo com a marca e incentivando

a fidelizacdo.
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3 METODOLOGIA

Inicialmente, esta pesquisa apresenta uma abordagem de natureza quali-quanti,
integrando elementos quantitativos, por meio da aplicacdo de questionario estruturado com
perguntas fechadas, e qualitativos, por meio da interpretacdo dos dados com base na
fundamentacédo teodrica. Gil (2010) afirma que a abordagem quantitativa permite mensurar
opinides e comportamentos por meio de instrumentos padronizados, enquanto a qualitativa
possibilita a compreensdo mais aprofundada dos fenémenos sociais.

No que se refere aos objetivos, trata-se de uma investigagdo com carater descritivo, uma
vez que busca observar, registrar e analisar os impactos das estratégias de visual merchandising
sobre o comportamento de compra dos consumidores, sem promover qualquer tipo de
interferéncia ou manipulagdo das variaveis. Vergara (2016) pontua que pesquisas descritivas
séo apropriadas para estudos cujo objetivo € descrever caracteristicas de determinado grupo ou
fenébmeno.

Para a etapa empirica, o estudo foi conduzido com consumidores da loja Armazém
Paraiba, localizada no municipio de Acailandia — MA. A escolha desse estabelecimento se
justifica pelo fato de contar com um profissional especifico responsavel pelas estratégias de
visual merchandising. Como destaca Underhill (2009), a presenca desse especialista representa
um diferencial competitivo ao transformar o ambiente da loja em uma ferramenta estratégica
para atrair, influenciar e reter clientes.

Tal contexto qualifica a loja como um ambiente real e relevante para investigacao da
tematica proposta. O instrumento utilizado foi um questionario com 13 perguntas fechadas,
elaborado no Google Forms e enviado aos participantes por meio do aplicativo WhatsApp, em
grupos compostos por clientes da referida loja. A utilizacdo do questionario como técnica de
coleta é respaldada por Lakatos e Marconi (2017), que apontam essa ferramenta como eficiente
na obtenc&o de dados objetivos e de fécil aplicacdo.

Com base no referencial tedrico e estudos semelhantes, os dados coletados foram
interpretados com o objetivo de compreender os significados, as motivagdes e as percepgoes
dos consumidores em relacdo as estratégias de visual merchandising implementadas na loja
Armazém Paraiba. Essa analise busca conectar as respostas obtidas ao referencial tedrico que
fundamenta a pesquisa, proporcionando uma leitura mais aprofundada sobre o comportamento
dos participantes diante dos estimulos visuais no ambiente de compra.

Quanto a amostragem, esta foi definida por conveniéncia, com carater nao

probabilistico, reunindo consumidores que acessaram e responderam voluntariamente ao
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formulario durante o periodo estabelecido para a coleta de dados. Gil (2010) afirma que “esse
tipo de amostragem é adequado em pesquisas exploratdrias ou descritivas quando se busca
agilidade e viabilidade na coleta

Os dados obtidos foram organizados em graficos e tabelas, com o apoio de planilhas
eletronicas, e analisados de forma descritiva, estabelecendo uma relagcdo entre os resultados
obtidos e 0s conceitos apresentados por autores como Solomon (2011) Kotler e Keller (2012),
Levy e Weitz (2018), Rodriguez (2020), Cordova (2020), Pegler (2021), Kartop (2022) e
Dantas (2024), permitindo compreender em que medida as estratégias de visual merchandising

influenciam a experiéncia de compra dos consumidores no ambiente fisico de varejo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir, serdo apresentados os dados obtidos por meio da aplicacdo do questionario
estruturado com os clientes da loja Armazém Paraiba, em Acailandia (MA). Os resultados séo
discutidos a luz do referencial tedrico previamente estabelecido e estudos semelhantes.

A maioria dos participantes da pesquisa se identificou com o sexo feminino,
representando 76,3% da amostra, enquanto 23,8% se identificaram como do sexo masculino.
N&o houve registros nas categorias "Outros” e "Prefiro ndo dizer", indicando uma
predominancia significativa de mulheres entre os respondentes.

No ambito da faixa etaria, apresenta maior concentracdo de participantes entre 25 e 34
anos (52,5%), seguida pela faixa de 18 a 24 anos (35%) e, por fim, de 35 a 44 anos (12,5%).
N&o foram registradas respostas na categoria "45 anos ou mais”, 0 que demonstra uma

predominancia de adultos jovens na pesquisa.

Gréfico 1- Quando vocé entra em uma loja de moda, o que visualmente mais chama sua atencéo?

@ A vitrine da loja

@ A disposigao e organizagao dos
produtos no interior da loja
A iluminagéo da loja

@ A decoracio da loja (cores, moveis,
etc.)

Fonte: elaborado pela autora (2025)

No grafico 1 nos apresenta que, a maioria dos participantes (53,8%) destacaram a
vitrine como o principal elemento visual de atracdo em lojas de moda, seguida pela disposicéo
e organizacdo dos produtos (37,5%). A decoragdo, como cores e moveis, foi citada por 8,8%,
enquanto a iluminacdo ndo foi mencionada. Os resultados obtidos, destacam a vitrine como o

principal atrativo visual para os consumidores, séo corroborados por Scussel et al. (2020).
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Grafico 2- A organizagao dos produtos nas prateleiras e expositores no Armazém Paraiba facilita sua compra?

@ Sim, muito
@ Sim, um pouco

33,8%
N&o, nem um pouco
- @ Nzo faz diferenca
60%

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Observa-se que no grafico 2 a maioria dos clientes (60%) considera que a organizacéo
dos produtos na loja Armazém Paraiba facilita muito a compra, enquanto 33,8% afirmam que
ajuda um pouco. Alguns responderam que "nédo faz diferenca"”, e ninguém escolheu a opcao
"ndo, nem um pouco”. Esses dados reforcam que a organizacdo do ambiente impacta
positivamente a experiéncia de compra. Cordova et al. (2020), afirma a respeito da influéncia

na disposicao dos espacos nas decisdes dos consumidores.

Gréfico 3- As decoracOes tematicas nas vitrines (datas comemorativas, estacdes do ano etc) despertam seu
interesse em visitar as lojas?

® Sim |
® As vezes

Raramente
® Nao

Fonte: elaborado pela autora (2025)

No grafico 3 a maioria dos participantes (62,5%) considera que decoracfes tematicas
nas vitrines aumentam seu interesse em visitar a loja, enquanto 22,5% afirmam que isso as
vezes 0s atrai e 12,5% relatam que esse impacto é raro. Apenas 2,5% disseram que ndo sdo
influenciados por esse recurso. Esses dados reforcam que vitrines tematicas sdo estratégias
eficazes para atrair clientes, confirma Kartop et al. (2022), que destacam a influéncia dos

estimulos visuais no comportamento de compra.



19

Gréfico 4- As combinagdes de looks nos manequins do Armazém Paraiba influenciam suas escolhas no
momento da compra?

@ Sim, sempre influenciam
@ As vezes influenciam

Raramente influenciam
@ Nao influenciam

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Os dados do gréfico 4 mostram que 51,2% dos consumidores sao as vezes influenciados
pelas combinacdes de looks nos manequins, enquanto 20% afirmam que essa influéncia é
constante. Ja 13,8% relataram que raramente sdo impactados e 15% ndo se sentem
influenciados. Esses resultados indicam que, embora ndo seja determinante para todos, 0 uso
de manequins é uma estratégia relevante no ponto de venda, alinhando-se a Gopal et al. (2019),

que destacam seu papel no estimulo a compras por impulso e na valorizacdo dos produtos.

Gréfico 5- Vocé costuma decidir o que vai comprar antes de ir ao Armazém Paraiba ou decide na hora?

@ Sempre planejo antes
@ As vezes planejo, mas decido na hora

Normalmente decido s6 quando estou
na loja
@ Compro por impulso com frequéncia

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Os dados do gréafico 5 revelam que 57,5% dos consumidores do Armazém Paraiba
costumam planejar suas compras, mas decidem no momento da visita. Outros 25% sempre
planejam previamente, enquanto 16,2% decidem apenas na loja. Uma parcela minima relatou
comprar por impulso com frequéncia. Esses resultados reforcam que, embora haja
planejamento, o comportamento no ponto de venda predomina, destacando a importancia das
estratégias de visual merchandising para influenciar a decisdo de compra, como apontam
Delgado-Aviles et al. (2021) e Cordova et al. (2020).



20

Gréfico 6 — Vocé ja comprou algum produto por impulso ao vé-lo em destaque dentro da loja do Armazém
Paraiba?

@ Sim, varias vezes

@ Sim, algumas vezes
Raramente

@ Nunca

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Os resultados do grafico 6, que indicam que uma parcela consideravel dos consumidores
do Armazém Paraiba realiza compras por impulso ao se deparar com produtos em destaque,
reforcam a eficécia das estratégias de visual merchandising no estimulo a decisdes de compra
ndo planejadas. O fato de 31,3% dos respondentes admitirem que ja compraram por impulso ao
ver um item em destaque, e 23,8% afirmarem que isso ocorre com frequéncia, valida
empiricamente essa associacdo. Esse argumento é fortalecido pelo estudo de Farias et al.
(2021), que analisou o uso de vitrines, manequins, cross merchandising e marketing sensorial
como recursos que estimulam a atencdo e geram impulso de compra, especialmente quando

bem-posicionados no ambiente.

Gréfico 7 — Vocé considera o espaco interno do Armazém Paraiba confortavel e agradavel para circular e
escolher produtos?

@ Sim, muito confortavel

@ Razoavelmente confortavel
Pouco confortavel

@ Espaco apertado e desconfortavel

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Os dados do grafico 7 mostram que 71,3% dos consumidores consideram o0 ambiente do
Armazém Paraiba muito confortavel, enquanto 21,3% o classificam como razoavelmente
confortavel. Apenas 5% o avaliam como pouco confortavel e menos de 3% como apertado e
desconfortavel. Esses resultados indicam uma percep¢do majoritariamente positiva do espaco,

que favorece a experiéncia de compra. Esse achado esta alinhado com Rodriguez et al. (2020),
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que destacam que um ambiente agradavel, aliado a um bom layout e conforto, impacta

diretamente na satisfacdo e nas decisdes dos consumidores.

Gréfico 8 — A iluminagdo do Armazém Paraiba facilita a visualiza¢do dos produtos e melhora sua experiéncia?

@ Sim, totalmente
@ Em parte
Nao faz diferenga
@ Prejudica a visualizagao

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Os resultados do grafico 8 revelam que 80% dos consumidores percebem que a
iluminacdo do Armazém Paraiba facilita totalmente a visualizacdo dos produtos e melhora a
experiéncia de compra. Outros 18,8% consideram que ela contribui em parte, enquanto apenas
1,2% afirmam que ndo faz diferenca ou prejudica. Esses resultados reforcam a relevancia da
iluminacdo como elemento fundamental do visual merchandising, afirmando-se aos estudos
de Rodriguez et al. (2020), Sousa et al. (2024) e Dantas et al. (2024), que destacam seu
impacto no conforto, na percepg¢do de valor e na intencdo de compra. Além disso, Kartop et
al. (2022) reforcam que estimulos visuais bem planejados, como iluminagdo adequada, sdo

decisivos para aumentar o tempo de permanéncia e 0 consumo no ponto de venda.

Grafico 9- O som ambiente do Armazém Paraiba contribui positivamente para sua experiéncia de compra?

@ Sim, muito
@ Um pouco

Nao faz diferenca
@® Me incomoda

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Os dados do grafico 9 mostram que 50% dos clientes do Armazém Paraiba consideram

que o som ambiente contribui muito para a experiéncia de compra, 30% dizem que contribui
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um pouco e 20% afirmam que néo faz diferenca. N&o houve registros de incbmodo com o som.
Esses resultados reforcam que a trilha sonora € bem recebida e atua positivamente na construcéo
de um ambiente mais agradavel, alinhando-se aos estudos de Souza e Almeida et al. (2019) e
Hui Li et al. (2023), que destacam que estimulos auditivos, quando bem integrados aos visuais,

aumentam tanto o conforto quanto a intencdo de compra.

Graéfico 10- O que faz vocé permanecer mais tempo dentro da loja Armazém Paraiba?

@ A organizacao e decoragao da loja
@ A variedade de produtos disponiveis
O conforto e ambiente agradavel

(musica, iluminagao, espacgo)
@ Promogdes e ofertas especiais

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Os dados do grafico 10 mostram que 37,5% dos consumidores permanecem mais tempo
na loja Armazém Paraiba pela variedade de produtos, enquanto 23,7% apontam o conforto e a
ambientacdo, e 22,5% destacam as promocg0Oes e ofertas. A organizacdo e decoragdo foram
mencionadas por 16,3%. Esses resultados estdo em corfomidade com Aviles et al. (2021), que
destacam a influéncia da apresentacdo dos produtos nas decisdes de compra, e com Scussel et
al. (2020), que reforcam o papel das promogBes na permanéncia dos clientes. Além disso,
refletem os achados de Rodriguez et al. (2020), que associam ambiente agradavel a satisfacao

€ a0 comportamento de consumo.

Gréfico 11 — qual tipo de decoragdo ou organizacao visual vocé mais gosta de encontrar em lojas de moda, como
0 Armazém Paraiba?

Exposigao por categoria

0,
(masculino, feminino, infantil) 68 (85%)

Promog&es em destaque 51 (63,7%)

40 (50%)

Organizagao minimalista

25 (31,3%)

Decoragao vibrante e colorida

Fonte: elaborado pela autora (2025)
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Os dados apresentados do grafico 11 mostram que 85% dos consumidores preferem a
exposicédo por categoria, 63,7% valorizam promocdes em destaque, 50% apreciam organizagédo
minimalista e 31,3% gostam de decoracéo vibrante e colorida. Esses resultados reforcam que os
consumidores priorizam clareza na disposi¢do dos produtos e estimulos visuais que facilitem a
compra. Esses resultados alinharam-se com Cuong (2019) e Scussel et al. (2020), que
destacam o papel das promocdes no engajamento, além de Cangussu et al. (2020), que
evidenciam o impacto do visual merchandising na percepgdo do ambiente. A preferéncia
menor por decoracdes vibrantes também dialoga com Rodrigues et al. (2023), que associam 0
uso de cores especificas a comportamentos mais racionais e funcionais no consumo.

Diante dos resultados apresentados, é possivel concluir que os consumidores do
Armazém Paraiba, em Acailandia (MA), atribuem grande relevancia aos elementos de visual
merchandising na sua experiéncia de compra. A pesquisa evidenciou que aspectos como vitrine,
organizacdo dos produtos, iluminacéo, conforto e som ambiente exercem influéncia direta tanto
na atragdo quanto na permanéncia dos clientes no ponto de venda. Destaca-se que a variedade
de produtos e as promog¢Oes em destaque continuam sendo os principais fatores de retencéo,
mas aliados a uma ambientacdo agradavel e uma disposicdo clara e funcional, como
demonstrado nos graficos analisados. Portanto, fica evidente que estratégias bem estruturadas
de visual merchandising, alinhadas a percepcdo sensorial e emocional dos consumidores,
potencializam a satisfacdo, o tempo de permanéncia e, consequentemente, as decisdes de

compra dentro do ambiente fisico da loja.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Dado o exposto dos fatos mencionados, 0s aspectos visuais exercem papel
significativo na atragdo do cliente e na facilitacdo do processo de compra, confirmando a
relevancia das estratégias de visual merchandising como ferramentas de estimulo ao consumo.

Os resultados obtidos por meio do questionario estruturado demonstram que a vitrine é
0 elemento mais atrativo para os consumidores, seguido da organizacdo dos produtos e da
decoracgdo do espago. Além disso, vitrines teméticas associadas a datas comemorativas foram
apontadas como importantes para despertar o interesse dos clientes.

As composicBes nos manequins, ainda que com influéncia moderada, também se
mostraram relevantes na orientacdo das escolhas dos consumidores. Esses resultados
confirmam que o ambiente fisico da loja, quando estrategicamente planejado, contribui para a
geracdo de valor percebido e para 0 aumento da satisfacdo e do engajamento do cliente.

Como limitacdo da pesquisa, destaca-se a amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, restrita a 80 participantes de uma unica loja, o que limita a generalizacdo dos
resultados. Para estudos futuros, recomenda-se ampliar a amostra e incluir diferentes segmentos
do varejo e localidades, além de explorar o impacto de tecnologias digitais no visual
merchandising, como realidade aumentada e sinalizacao interativa.

A pretencdo desse estudo é contribuir para a area da Administracdo, oferecendo uma
sintese critica dos métodos de utilizacdo das estratégias de visual merchandising e suas

aplicacOes praticas.
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