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Resumo

O marketing sensorial tem vindo a trazer varias vantagens para as empresas, uma vez
que se trata de estratégias centradas nas experiéncias de compra, algo que os
consumidores atuais, de uma forma geral, procuram. Uma experiéncia de compra numa
loja de roupa envolve quatro sentidos tradicionais, onde a visao e o tato estdo

interligados.

Sendo o processo de compra algo com bastante complexidade, esta investigacdo surge
com o objetivo de entender como a visdo e o tato influenciam a intencao de compra e, ao

mesmo tempo, entender que emocoes sao sentidas durante o processo de compra.

A amostra foi constituida por 20 participantes do género feminino e com idades entre os
18 e 0s 25 anos. Cada participante teve de ver e tocar em 10 pegas de roupa diferentes,
agrupadas em pares: 2 tops, 2 vestidos, 2 casacos, 2 pares de calcas e 2 camisolas de

manga comprida.

As participantes responderam a questionarios e foi recolhida a atividade
eletroencefalografica. Os resultados mostraram que a visao detalhada apresentou maior
influéncia, seguida do estimulo global e tatil. A visao global apresentou menor influéncia.
Por outro lado, tanto a visdo como o tato, permitem ter a percecdo de qualidade e de
textura. Para além disto, as expetativas criadas com a visao foram confirmadas com o

tato.
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Abstract

Sensory marketing has been bringing several advantages to companies, since it is about
strategies focused on shopping experiences, something that today's consumers, in
general, are looking for. A shopping experience in a clothing store involves four

traditional senses, but sight and touch are interconnected.

Since the buying process is something with a lot of complexity, this research work aims
to understand how sight and touch influence purchase intention and at the same time

understand what emotions are felt during the buying process.

The sample consisted of 20 female participants between the ages of 18 and 25. Each
participant had to see and touch 10 different pieces of clothing while wearing an EEG
cap. These garments were grouped in pairs: 2 tops, 2 dresses, 2 jackets, 2 pairs of pants,

and 2 long sleeve shirts.

The participants answered questionnaires and data was collected via EEG. The results
showed that detailed vision showed the most influence, followed by global and tactile
stimulation. Global vision had the least influence. On the other hand, both vision and
tactile stimuli allow the perception of quality and texture. Furthermore, the expectations

created with vision were confirmed with touch.
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Capitulo 1

1. Introducao

Ao longo dos tltimos tempos tem-se assistido a mudangas nos consumidores, visto que estes se
tornaram mais exigentes, tendo maiores conhecimentos do mercado (Medina e Quishpe, 2019).
Além disto, tém maior tendéncia a ignorar a parte funcional dos produtos e a darem mais
importancia as experiéncias de compra, dando preferéncia a um atendimento mais pessoal e

humano (Sheth e Parvatiyar, 1995).

Para além destas alteracoes, existe outro fator de grande importancia: o facto de grande parte das
tomadas de decisao serem impulsionadas por processos inconscientes (Matukin, Ohme e Boshoff,
2016). E necessario encontrar novas féormulas que permitam maior diferenciacio (Suérez e
Gumiel, 2012) e por isso € preciso incluir novas estratégias para captar a atencao e o coracao dos
consumidores (Jiménez-Marin et al., 2019). Estas mudancas nos consumidores e as do mercado,
fizeram com que as empresas alterassem as suas estratégias (Jiménez-Marin e Zambrano, 2018).
Segundo Medina e Quishpe (2019), os negocios atuais focam-se em experiéncias envoltas em
sensacoes, sentimentos, percecoes, exclusividade, personalizacio e eficicia. Isto leva-nos ao
marketing sensorial, que tem como objetivo influenciar o comportamento dos consumidores com
estimulos fisicos e ambientais, através do apelo aos cinco sentidos tradicionais. Este tipo de
marketing tem tido um crescimento ao longo dos anos e € a estratégia que melhor se adapta aos
consumidores atuais, isto porque ajuda a criar experiéncias mais individualizadas e mais
memoraveis (Schmitt, 1999; Srinivasan e Srivastava, 2010), deixando de lado as estratégias de

marketing tradicionais.

Muitos negbcios ja aplicam este tipo de marketing, independentemente de aplicarem estimulos
para apenas um sentido ou para varios, ou até mesmo para os cinco sentidos tradicionais. De entre
os sentidos tradicionais, algumas das investigacoes em marketing, focaram-se na influéncia da
informacao transmitida por meios visuais, enquanto a informacao transmitida pelo tato tem sido
negligenciada (Haase e Wiedmann, 2018). Contudo, existe um setor especifico, o setor da moda,
que aplica ou pode aplicar quatro dos cinco sentidos (visdo, olfato, audicao e tato). Neste setor
daé especialmente importante entender a reacdo aos estimulos, principalmente ao tato e a visao
que se complementam um ao outro, isto é, com a visao sdo geradas ideias sobre o produto e com
o tato essas ideias podem ser confirmadas ou ndo (Amedi et al., 2002). No que diz respeito ao
tato, este é um sentido bastante dificil de analisar, mas neste setor faz a diferenca visto que é pelo
toque que se confirmam as qualidades dos produtos (Peck, 2010 Para além disto, é necessario
salientar que existe escassa literatura no setor da moda que avalie mais do que um sentido (por
exemplo, Jang et al., 2018). Outro ponto que se deve evidenciar, é o facto de que a maioria destes
estudos utilizam métodos tradicionais (analise quantitativa e qualitativa, ou ambas), ficando

limitados ao que os individuos expressam (por exemplo, Kim et al., 2021). Desta forma, a



utilizacdo de ferramentas de neuromarketing para complementar os métodos tradicionais é uma

alternativa para diminuir essa limitacao.

Com as limitagdes descritas acima, este trabalho de investigacdo tem como objetivo entender,
num contexto experimental, como o tato e a visao influenciam a inten¢ao de compra, através de
dois grupos distintos: um onde apenas se utilizam os estimulos visuais e outro onde estdo os
estimulos tateis e visuais. Para este estudo foram usadas duas formas de recolha de dados: através

de eletroencefalografia (EEG) e através de questionarios ap6s cada experiéncia.

Este trabalho divide-se em trés partes principais: a primeira é referente ao enquadramento tedrico
do tema; a segunda refere-se a parte empirica, onde estao apresentados os métodos utilizados.
Por tltimo, sdo apresentados os resultados obtidos, a sua analise e discussao e a apresentacio das

principais conclusées.



Capitulo 2

2. Revisao da Literatura

O ato de consumo, ao longo do tempo, sofreu alteracoes profundas (Bouzaabia, 2014) uma vez
que os mercados se tornaram altamente competitivos, segundo Bercik et al. (2020), esta a tornar-
se cada vez mais dificil atrair e manter clientes. Para além desta evolucao, existem outras
dificuldades para as empresas: o facto de o mercado estar saturado de informacao (Sanchéz-
Franco, 1999; Kireev et al., 2016) faz com que a comunicacdo acabe por perder a sua eficacia e
influéncia sobre os consumidores (Jiménez-Marin e Zambrano, 2018), por dltimo também se
assistiu ao aumento das alternativas disponiveis para o cliente (Zorrilla, 2002). Isto deve-se a
globalizacdo dos mercados e a comercializacao de produtos pelo meio online, sendo que o retalho
fisico tem lutado de forma constante para competir com este meio. Contudo, até os retalhistas que
se dedicam apenas ao online, estdo a expandir-se para a parte fisica (Kim et al., 2021), como é o
exemplo da Amazon. Apesar das compras online continuarem com a crescente popularidade —
principalmente nos tltimos tempos com a pandemia de Covid-19, de acordo com Skrovana (2017)
mais de 85% das compras ocorrem em lojas fisicas, sendo a principal razao para esta preferéncia
o facto dos artigos se poderem “ver, tocar e sentir”’. Estes desenvolvimentos acabaram por forcar
as empresas a mudar as suas estratégias comerciais (Jiménez-Marin e Zambrano, 2018). De
acordo com Medina e Quishpe (2019), atualmente os negocios tém-se focado nas experiéncias dos
consumidores envoltas em sensacoes, percecoes, exclusividade, sentimentos, personalizacao e

eficacia.

Tal como o mercado, os consumidores também tém mudado. Os consumidores da atualidade
tornaram-se mais sofisticados e conscientes das escolhas que fazem (Rupini e Nandagopal, 2015),
tém cada vez menos tempo disponivel (Suérez e Gumiel, 2012) e tornaram-se mais exigentes, uma
vez que tém maior conhecimento do mercado (Medina e Quishpe, 2019). Com isto é necessario
que as empresas adotem novas formas para se diferenciarem (Suarez e Gumiel, 2012), sendo
necessério incluir estratégias para captar a atencdo, mas também as emocoes dos consumidores
(Jiménez-Marin et al., 2019). E aqui que reside a importancia do marketing sensorial, uma vez
que coloca as experiéncias vividas e os sentimentos dos consumidores no processo (Rupini e
Nandagopal, 2015), permitindo assim que as empresas consigam responder as atuais

necessidades dos consumidores.

Os seres humanos tém varios sistemas sensoriais: visual, auditivo, olfativo, gustativo e tatil
(Calvert, 2001), sendo que estudos mais recentes identificam mais do que estes sentidos
tradicionais (ver Biswas, Szocs e Abell, 2019). Segundo Hulten et al. (2009), os negbcios
devem tentar criar formas para alcangar os cinco sentidos (tradicionais), mas em alguns
casos isto nao € possivel, como é o caso das lojas de vestuario, visto que o paladar nao é

utilizado neste tipo de negdcio. Contudo, todos os sentidos (considerados tradicionais)



sdo de grande importancia para as experiéncias individuais dos consumidores e pode
levar a melhoria do atendimento dos clientes. Atualmente, existem empresas que aplicam
estratégias, onde utilizam todos os cinco sentidos em conjunto e outras que usam dois ou

mais e outras que aplicam apenas um sentido de forma individual.

2.1. Marketing Sensorial

Segundo Matukin, Ohme e Boshoff (2016), grande parte da tomada de decisoes dos consumidores
¢é impulsionada por processos inconscientes, o que mostra que a compra nem sempre € uma a¢ao
racional e que, alias, uma das principais formas dos consumidores recolherem informacoes sobre
os produtos é através de experiéncias onde se utilizam os sentidos (Rahman, 2012). Segundo
Ramos et al. (2007), tomam-se mais decisoes por causa de questdes emocionais do que racionais

e, para Cruz (2012), 95% das decisoes de compra sdo tomadas de forma inconsciente.

Para influenciar o comportamento dos consumidores, uma estratégia que pode ser utilizada,
provém dos estimulos fisicos e do ambiente da loja, que podera influenciar o tal comportamento

(Suarez e Gumiel, 2012). A isto também se pode chamar a aplicacdo do marketing sensorial.

Apesar da aplicagcdo do marketing sensorial, por parte das empresas, ter ganho importancia nos
altimos tempos, ja em 1973, Kotler comecava a dar os primeiros passos sobre a definicio e
importancia das atmosferas. Este termo define-se como o esforco em criar espacos que tenham
efeitos emocionais especificos nas pessoas e que aumentem a probabilidade de compra dos
individuos (Kotler, 1973). Contudo, nos dltimos anos existiram mais autores a darem a sua
definicio de marketing sensorial. Para Lindstrom (2008), este tipo de marketing é uma
ferramenta comercial atrativa que, através dos sentidos, visa gerar um conjunto de sensacgoes e
emocoes positivas nos consumidores, para estimularem a compra de produtos e servicos e a
fidelidade a marca, através do apelo ao subconsciente dos consumidores. Para Hulten, Broweus e
Van Dijk (2009), o marketing sensorial é uma técnica de marketing onde os produtos devem ser
fontes de emogodes positivas para os consumidores, o que no final leva a felicidade individual. No
entanto, uma das defini¢coes mais utilizadas é a de Krishna (2012), onde o marketing sensorial
implica o envolvimento dos sentidos dos consumidores e afeta a percegdo, julgamento e
comportamentos. O marketing sensorial, segundo Htlten et al. (2009), coloca o cérebro, com os
cinco sentidos tradicionais, no centro do marketing. Os sentidos estdo ligados as memorias e
emocoOes (Rupini e Nandagopal, 2015), dai esta ser uma estratégia Otima para apelar ao
inconsciente dos consumidores. Em conclusdo, o marketing sensorial utiliza estimulos e
elementos que os consumidores percebem através dos sentidos (Gémez e Garcia, 2012; Singhal e
Khare, 2012) e tem o intuito de reforcar os valores e carateristicas diferenciais de certos produtos

(Estanyol e Casals, 2014).

O marketing sensorial é uma das bases mais influentes para atrair os consumidores (Medina e
Quishpe, 2019) e ajuda a criar experiéncias individualizadas e memoraveis, o que difere das

estratégias de marketing tradicional (Schmitt, 1999; Srinivasan e Srivastava, 2010). A sua



implementacao baseia-se na compreensao dos processos psicologicos dos consumidores
(Nghiém-Phu, 2017), sendo que estes recolhem informacdoes do ambiente através dos seus
sentidos, criando assim uma base para as suas decisoes de compra (Marks, 1978). Caso o ambiente
tenha estimulos sensoriais, estes provocam memorias ligadas as emocoes tornando-as mais

duradouras (Estanyol e Casals, 2014).

De acordo com Rupini e Nandagopal (2015), as estratégias sensoriais podem ser utilizadas pelas
empresas, tanto como um fator de diferenciacio, como uma forma de influenciar o
comportamento do consumidor. Estimulos como as cores (Labrecque e Milne, 2012; Lick et al.,
2017), o toque (Peck e Childers, 2008), a musica de fundo (Lund, 2015) e as fragrancias nas lojas
(Doucé e Janssens, 2013; Kivioja, 2017; Parsons, 2009), influenciam os consumidores. A
literatura em marketing ja forneceu provas empiricas dos efeitos destes estimulos, como a atitude,
a intencdo de compra o comportamento de recomendacao, a vontade de pagar e a escolha dos
produtos (Haase e Wiedmann, 2020). Estes estimulos sensoriais sao processados
conscientemente, mas também sdo processados de forma inconsciente, como é o exemplo da

musica de fundo (Djiksterhuis et al., 2005).

Ja existem varias empresas que aplicam estratégias sensoriais, como é o caso da Starbucks
(Gomez e Garcia, 2010) e da Dunkin’ Donuts, que utilizam o aroma a café fresco para atrair
clientes (Chebat e Michon, 2003); o grupo de moda Abercrombie tem utilizado varios estimulos,
como cheiros, intensidade da luz e musica (Gémez e Garcia, 2010); a Victoria’s Secret ja ha muito
tempo utiliza fragrancias nas suas lojas (Tiscler, 2005) e a Singapore Airlines desenvolveu uma
fragrancia tnica que espalha pelos elementos dos avides, por exemplo, nas toalhas quentes

(Lindstrém, 2006).

2.1.1. Visao

A visdo é o sentido mais dominante de todos (Hecht e Reiner, 2009; Lowe e Haws, 2017; Gibson,
2014; Hultén et al., 2009) e é considerado como o mais poderoso para descobrir as mudancas e
diferencas do ambiente, sendo que é o sentido mais comum na perce¢ao de produtos e servigos
(Hultén, 2011). Durante muito tempo, pensava-se que apenas ver era importante no marketing,
até que se entendeu que existiam mais sentidos (Gavilan et al., 2011), que também sao
importantes para a percecao dos consumidores. No entanto, mais de 80% das comunicacoes de
marketing envolvem variaveis visuais (Ali e Ahmed, 2019; Aprilianty et al., 2016). A visao é o
sentido que nos ajuda a entender onde estdo as coisas e é o que nos permite criar primeiras
impressoes daquilo que nos rodeia. Para muitos consumidores é o sentido mais importante e
aquele em que se pode confiar mais (Rupini e Nandagopal, 2015), mas é também o que recolhe

grande parte da informacao para as decisdes de compra (Gibson, 2014).

Desta forma, a parte visual refere-se aos estimulos, que sejam recebidos visualmente e que

compreendam a estética, design, formas, cores, texturas e tipografias (Helmefalk e Hultén, 2017;



Littel e Orth, 2013; Simmons et al., 2005). Estudos anteriores ja mostraram que os elementos
visuais, como a cor (Labrecque e Milne, 2012; Lick et al., 2017) e a apresentacao visual (Cornil et
al., 2017; Kim e Lennon, 2008), tiveram influéncia nas expetativas dos consumidores, percecoes,
atitudes e intencao comportamental (Kim et al., 2021). Assim, os estimulos visuais tém sido

bastante utilizados para atrair o interesse e a atencao dos consumidores (Newman et al., 2017).

Para Nghiém-Phi (2017) as cores sdo consideradas como o elemento visual mais importante:
ajudam a aumentar o estatuto dos produtos (Gardner e Cohen, 1964), afetam as intengoes e
decisoes de compra (Bellizzi et al., 1983), influenciam a perce¢ao do tempo de espera (Gorn et al.,
2004), podem afetar o nivel de estimulagdo num espaco (Lehrl et al., 2007) e tém a capacidade
de gerar reacdes fisiologicas, psicologicas e emocionais (Sierra et al., 2000). E das variaveis mais

utilizadas por causa do seu baixo custo e facil implementacdo (Suarez e Gumiel, 2012).

De Klerk e Lubbe (2008) investigaram o papel dos valores estéticos inerentes ao estilo e aos
materiais dos artigos de roupa, como a cor, a textura, as linhas e proporcoes, de forma a permitir
que os individuos tenham a percecao da qualidade das pecas de roupa. Neste estudo verificaram
que as dimensoes sensoriais, emocionais e cognitivas da experiéncia estética desempenharam um
papel importante quando os individuos avaliaram a qualidade dos produtos de vestuério durante
a fase de decisao e que o design e os materiais, especificamente as texturas e as cores, dos produtos
provocaram estas dimensdes estéticas. Para além disto, a textura é a consisténcia percetivel de
um objeto, o que é importante principalmente no setor da moda pois tem-se a percecao da textura

das pecas de roupa através da visao (Sample, Hagtvedt e Brasel, 2020).
Desta forma, surgem as seguintes hipoteses:
H1: A visao influencia positivamente a percecao de textura.
Hz2: A visao influencia positivamente a percecao de qualidade.
H3: Com a visao geram-se primeiras impressoes positivas.

2.1.2. Tato

O tato é o primeiro sentido a desenvolver-se numa crianca e o tultimo que se perde, quando se
envelhece (Krishna, 2012; Montagu, 1971). De acordo com Delong et al. (2007) este é o sentido
mais digno de confianca e o mais necessario. O sentido do tato relaciona-se com as informacgoes e
sentimentos sobre um produto, através das interacoes fisicas (por exemplo o toque) e psicologicas
(Hultén, 2011; Rupini e Nandagopal, 2015). E este o sentido menos estudado em marketing (Peck
e Childers, 2007), o que se pode dever ao facto deste tipo de estratégias serem as mais dificeis de
implementar (Schmitt, 2006); nas lojas de vestuario, estas estratégias sdo necessarias para

facilitar as percecoes dos produtos para os consumidores.



E através do toque que os individuos verificam as condicdes e qualidades dos produtos (Peck,
2010). Ao tocarmos nos produtos conseguimos entender as suas propriedades materiais, como a
textura, a suavidade, a temperatura e o peso (Lindauer et al., 1986; Klatzky e Lederman, 1992;
Lederman e Klatzky, 1993; Lund, 2015). Este tipo de carateristicas pode influenciar de forma mais
significativa a percecdo da qualidade, mais do que, por exemplo, o preco (Krishna, 2012). Com
isto, o toque pode ser considerado como um comportamento de abordagem (Grohmann et al.,
2007). Contudo este sentido ndo é apenas utilizado para obter informacao sobre os produtos
(Lindstrém, 2006; Ackerman et al., 2010), mas também torna as compras mais agradaveis (Peck

e Wiggins, 2006; Madzharov, 2019).

Segundo estudos comportamentais e neurocientificos, o tato esta integrado com a visao (Amedi
et al., 2002) porque, muitas vezes, ao tocarmos acabamos confirmar aquilo que vemos nos
produtos. A capacidade para tocar tem sido descrita como muito importante para os individuos
(Ringler et al., 2019). Este sentido aumenta o sentimento de propriedade (Peck e Shu, 2009),
aumenta a confianca no julgamento de produtos (Peck e Childers, 2003), resulta em avaliagoes
de produtos mais positivas (McCabe e Nowlis, 2003; Peck e Wiggins, 2006), aumenta as compras
impulsivas (Peck e Childers, 2008), aumenta a probabilidade de compra (Citrin et al., 2003; Peck
e Childers, 2008) e a vontade de pagar (Peck e Shu, 2009; Peck, Barger e Webb, 2013; Liu, Batra
e Wang, 2017).

Um estudo realizado por Shea (2003), para testar a preferéncia pelo toque vs. sem toque, utilizou
produtos de marcas de luxo através da loja fisica vs. online e os resultados mostraram que a
maioria dos consumidores de luxo preferiam comprar na loja fisica para poderem experimentar
o produto através do toque. Assim, o tato influencia as atitudes (Zhang et al., 2021), leva a maior

confianca (Peck e Childers, 2003) e é mais persuasivo (Peck e Wiggins, 2006).

No que diz respeito ao vestuario, o tato é de extrema importancia porque oferece a possibilidade
de interagir/tocar nos produtos (Jiménez-Marin, 2017) e varios autores definiram o tato como
essencial para a avaliacao de varios bens, onde se inclui o vestuario (Lund, 2015). Isto demonstra
a importancia deste sentido, especialmente neste setor. No entanto, a necessidade de toque nao é
igual para todos os individuos, por isso existe a escala de Peck e Childers (2003), da Necessidade
de toque (NFT — Need For Touch), que é definida pela preferéncia da recolha e utilizacio da
informacao obtida através do tato. Esta escala divide-se em duas dimensdes: a instrumental e a
autotélica (Peck e Childers, 2003). A primeira define-se pelo toque orientado para resultados que
vao de encontro a um objetivo definido e consumidores envolvidos com esta dimensao sao
solucionadores de problemas, empenhados de forma consciente nas atividades orientadas para
os seus objetivos de procura de informacao, de forma a chegarem a um julgamento final dos
produtos. A outra dimensao € a autotélica, que define o toque como um fim em si e por si mesmo
e esta ligada a resposta hedonica, sendo que esta dimensao também se carateriza por nao existir
um objetivo definido e por outro lado, também esté relacionada com as compras impulsivas e

experimentais.



Com isto, surgem as seguintes hipoteses:

H4: O tato é o sentido com maior importancia para a tomada de decisao de compra dos

individuos;
Hs: O tato confirma de forma positiva as expetativas criadas através da visao.

2.2. Neuromarketing

Os métodos de recolha de dados tradicionais (quantitativos e qualitativos) apresentam algumas
limitagOes porque muitas vezes as pessoas nao querem expressar plenamente aquilo que sentem
e as suas preferéncias, quando lhes é pedido explicitamente (Yadava et al., 2017). Assim, para

complementar este trabalho de investigacao, utilizaram-se técnicas de neuromarketing.

O neuromarketing é uma 4area cientifica recente, mas com grande potencial, que tenta entender,
de entre varios aspetos, o impacto dos estimulos de marketing no momento das tomadas de
decisdo de compra dos consumidores (Beré&ik et al., 2020). E utilizado para descobrir os impulsos
inconscientes do comportamento do consumidor e identificar as suas preferéncias (Bazzani et al.,
2020). Para além disto, permite entender nao s6 os processos de tomada de decisdo, mas também
as experiéncias de compra (Duque-Hurtado et al., 2020), e estuda a atividade neural associada a

preferéncia e intencao de compra (Khurana et al., 2021).

Esta ciéncia utiliza varias ferramentas, mas, no caso especifico desta investigacao, a técnica
utilizada foi a eletroencefalografia (EEG). Esta técnica é ndo-invasiva e mede a atividade elétrica
do cérebro, ou seja, regista as correntes elétricas do cérebro (Ahlert et al., 2006; Banich e
Compton, 2018; Ciorciari, 2016; Ohme et al., 2009; Ohme et al., 2011), sendo que é uma das
técnicas mais utilizadas no neuromarketing (Bazzani et al., 2020). Para empregar esta técnica,
pode-se utilizar elétrodos aplicados diretamente no couro cabeludo ou através da utilizacao de

uma touca com elétrodos incorporados (Bazzani et al., 2020).

A EEG tem como grande vantagem uma resolucao temporal elevada (Ahlert et al., 2006). A sua
principal limitagdo é a incapacidade de identificar com precisdo a area do cérebro da atividade
registada (Ciorciari, 2016) e, segundo Khurana (2021), contém elevados niveis de ruido, que
podem derivar de multiplas fontes (por exemplos, movimentos oculares, fala, transpiragao,

mudancas na postura, entre outros).

Para este estudo foram analisadas trés ondas: Teta, Alfa e Low Beta, que se referem as diferentes
frequéncias de ondas cerebrais. A onda Teta est4 associada ao processamento interno, a ativacao
de memoria e a concentracao consciente, mas também, segundo Ferreira e Saraiva (2019), ao
aumento da valéncia positiva e a atenc@o. Por outro lado, a onda Alfa esta associada a uma
excitacao crescente (Ferreira e Saraiva, 2019), mas também esta relacionada com escolhas de bens

de consumo, em espacos temporais e localizacoes cerebrais especificas (Braeutigam et al., 2004).



Por dltimo a onda Low Beta esta associada a vigilancia e atenc¢ao ativa, mas também ja se concluiu

estar associada a preferéncia de produtos (Boksem e Smidts, 2015).

Capitulo 3

3. Métodos

Este trabalho de investigacao foi realizado num cenario de laboratério, o que permitiu isolar os

estimulos utilizados. A recolha dos dados foi realizada através de trés experiéncias.

Uma vez que este estudo tem como objetivo entender como a visao e o tato influenciam a intencao
de compra, este foi dividido em trés experiéncias: na primeira utilizou-se apenas os estimulos
visuais, apresentados num computador. Na segunda foram utilizados ambos estimulos téteis,
apresentados numa mesa mas ocultos por uma caixa e visuais (através de um computador). Na
dltima foram utilizados os estimulos visuais (através de imagens num computador e visionamento

direto das pecas numa mesa) e tateis.

Em ambas as experiéncias, a recolha de dados foi realizada em tempo real, através da utilizacao
de uma abordagem de neuromarketing com o uso de uma touca de EEG, com oito elétrodos da
Unicorn2. Estes foram posicionados segundo o sistema 10/10, como ilustrado na Figura 1,
permitindo assim obter sinais eletroencefalograficos de oito localizagbes diferentes do cérebro: Fz
na regido frontal, correspondente ao canal 1 (CH1); C3, Cz, e C4 nas regidbes motora e
somatossensorial primarias, correspondente a média dos seus sinais ao canal 2 (CH2); Pz, na
regiao parietal, correspondente ao canal 3 (CH3); e POy, Oz, PO8 nas regides occipital e
parietoccipital, correspondendo a média dos seus sinais ao canal 4 (CH4). Apo6s esta recolha, foi
pedido o preenchimento de trés questionarios, para recolher as opinioes logo apds a realizacao de

cada procedimento, de forma a obter as respostas da parte consciente das participantes.

Figura 1. Posicdo dos elétrodos da touca de EEG, segundo o sistema 10/10

Este trabalho de investigacdo, contou com 20 participantes — existem outros estudos que

utilizaram um ntimero similar na amostra (Golnar-Nik, Farashi e Safari, 2019; Gupta et al., 2017;

1 https://www.unicorn-bi.com/product/unicorn-hybrid-black/



https://www.unicorn-bi.com/product/unicorn-hybrid-black/

Hassani, Hekmatmanesh e Nasrabadi, 2022; Khushaba et al., 2013). As participantes eram
apenas do género feminino. Esta decisdo foi tomada por investigacoes anteriores sugerirem que
existiam diferencas entre as tomadas de decisao entre os géneros feminino e masculino (Bakewell
e Mitchell, 2004), mas também porque o género feminino parece ter eficacia nas tarefas que
exigem atencao seletiva, fluéncia verbal e raciocinio nao verbal (Tomescu et al., 2018). As
participantes apresentaram idades entre os 18 e 0s 25 anos - esta escolha foi tomada pelo facto
destas pertencerem ao mesmo grupo geracional e, segundo Khurana et al. (2021), tem-se
observado que o grupo com idades entre os 20-30 anos tem sido o principal grupo estudado, pois
sdo os utilizadores ativos da maioria dos produtos; para além disto, esta escolha também foi feita
devido a maior conveniéncia para encontrar voluntarias. O recrutamento foi por conveniéncia,
através da divulgacao por contacto direto em atividades letivas e por apresentacao a diferentes
pessoas (fora das atividades letivas). Os critérios de sexo e idade tinham de ser cumpridos para a
participacdo no estudo ser considerada valida. Antes da realizacao deste estudo, foi entregue a
todas as participantes o documento de Declaracao de Consentimento Livre e Informado, para a

autorizacio da recolha e utilizacio dos dados fornecidos, aceite pela Comissao de Etica (Anexo 1).

3.1. Procedimento Experimental
Para que estas experiéncias fossem realizadas com o minimo de falhas possiveis, foi criado e

seguido um protocolo com todos os passos a serem seguidos (Anexo 2).

Antes de se iniciar o procedimento experimental, foi pedido as participantes para assinarem a
Declaracao de Consentimento Livre e Informado (Anexo 1), caso concordassem. Apds o
documento ser assinado, iniciava-se a colocacdo da touca de EEG e explicava-se em que consistia
o procedimento experimental e como ia ser realizado. Depois desta fase inicial e se ndo existissem

duvidas, iniciava-se o procedimento experimental.

Na Experiéncia 1 utilizaram-se apenas estimulos visuais através da apresentacdo de imagens
(Anexo 3), como apresentado na figura 2, de 10 pecas de roupa diferentes - 2 tops; 2 vestidos; 2
casacos; 2 camisolas; 2 pares de calgas - num computador. As imagens eram apresentadas em
pares de slides, isto é, a primeira imagem (num slide) era a peca de roupa por inteiro e no slide
seguinte eram apresentados alguns detalhes da fotografia ampliada da mesma. Estas imagens

eram apresentadas durante 10 segundos.

Figura 2. Exemplo da apresentac¢io dos pares de imagens das pecas de roupa - estimulos visuais
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A experiéncia baseou-se no visionamento das imagens das pecas de roupa e avaliacdo por parte
das participantes, enquanto estava a ser registada a atividade eletroencefalografica com a touca
de EEG (Figura 1). Depois das participantes verem cada par de slides (pecas por inteiro e
detalhes), foi-lhes pedido que respondessem a um questionario (Anexo 4) para avaliar a sua

intencao de compra e se, ao olhar para os artigos, tiveram a perce¢ao de como estes eram.

Figura 3. Visualizacao das imagens, no teste ao sentido da visao

Na Experiéncia 2, as participantes foram expostas ao estimulo tatil: estas tocavam nas pecas de
roupa, as mesmas que foram utilizadas nas imagens da experiéncia com o estimulo visual, durante
10 segundos, de acordo com sinal verbal para comecarem e para terminarem, e a0 mesmo tempo
visionavam as imagens das pecas de roupa no computador, com registo simultaneo da atividade
eletroencefalografica. Para condicionar o visionamento direto das pecas de roupa, estas foram
colocadas numa mesa e ocultadas a visao através da utilizacao de uma caixa (Figura 2). No final
desta experiéncia foi entregue um questionario (Anexo 5) para avaliar a necessidade de toque,
onde foi utilizada a escala de NFT (Peck e Childers, 2003), e se o toque era necessario para

perceber a textura e qualidade dos artigos.

Figura 4. Caixa para bloquear a visao, teste ao sentido do tato
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Para terminar e ter uma ideia de qual foi o estimulo que mais influenciou as participantes, na
Experiéncia 3, foi entregue um terceiro questionario (Anexo 6), onde as participantes
responderam em relacdo a cada peca especifica. Para a resposta a este questionario, foi retirada a
caixa que ocultava as pecas, permitindo assim que as participantes pudessem tocar livremente
nas pecas e olhar para as mesmas, enquanto no computador estavam expostas as imagens dos 10

artigos de roupa utilizadas no estudo (Figura 3).

Figura 5. Pecas de roupa para as participantes olharem e tocarem livremente
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Capitulo 4

4. Resultados

Nesta sec¢do sao apresentados e discutidos os resultados deste trabalho de investigacao, que
consistem em duas partes: os questionarios realizados e os dados recolhidos com o EEG durante

as experiéncias.

4.1. Apresentacao dos resultados dos questionarios

Para este trabalho, foram realizados questionarios aos quais as participantes responderam no fim

de cada experiéncia.

Para a analise dos dados recolhidos através dos questionarios, foi utilizado o software JASP
(Versao 0.16.3)3 e foi utilizada estatistica nao paramétrica para todos os testes apresentados de
seguida, devido ao facto da amostra utilizada ter sido pequena e onde p<0.05. No seguimento das
analises realizadas interpretaram-se os resultados, através da elaboragao de tabelas relativas aos

resultados que se obtiveram.

4.1.1. Experiéncia 1: Estimulo Visual
Em relagdo a esta experiéncia, para a avaliagdo dos artigos de roupa, estando apenas disponivel o
estimulo visual, realizou-se um Teste de t. Através dos resultados obtidos no Teste de Wilcoxon e
apresentados na Tabela 1, entende-se que a visao isolada ndo permite tirar primeiras impressoes
positivas (“Primeira Impressdo” na Tabela) dos artigos de roupa, uma vez que t(4)=126.5,
Pp=0.106, 0 que mostra que este resultado nao foi significativo. A tomada de decisao de compra
(“Compra apenas com visdo” na Tabela) também nao foi significativa, t(4)=61.5, p=0.950, 0 que
significa que apenas a visdo nao é suficiente para a tomada de decisdo de compra. Por outro lado,
para a avaliagdo da qualidade e da textura, bastava a visdo, para as participantes terem percegao
destas variaveis, uma vez que qualidade, t(4)=180.5, p= 0.003 e textura, t(4)=199.5, p<.001, 0

que mostra que ambas sao significativas.

3 JASP Team (2022). JASP (Version 0.16.3)[Computer software].
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Tabela 1. Resultados do questionario do sentido da visao, Teste t dos estimulos

visuais
N M DP Coeficiente A% p
de variacao
Primeira Impressao 20 4,26 0,88 0,206 126,5 0.106
Qualidade 20 4,74 0,88 0,185 180,5 0.003
Textura 20 5,06 0,90 0,178 199,5 <.001
Compra apenas com visdo 20 3,57 1,10 0,307 61,5 0.950

N — Tamanho da Amostra; M — Média; DP — Desvio-Padrao; V — Valor; p — Valor de p; A hipdtese alternativa especifica

que a mediana é superior a 4 (min: 1 — max: 7).

Para a avaliacdo da intencdo de compra, de acordo com a Tabela 2 pode-se concluir que apenas
38,5% das participantes compraria os artigos, avaliando estes apenas com a visao (M=0.39,

DP=0.18). Contudo, isto nao foi significativo, t(0,5)=15.0, p=0.997.

Tabela 2. Resultados do questionario do sentido da visao, Teste estatistico t,

intencao de compra com os estimulos visuais

N M DP Coeficiente de \% p
variacao
Intencao de compra 20 0,39 0,18 0,464 15,0 0.997

N — Tamanho da Amostra; M — Média; DP — Desvio-Padrio; V — Valor; p — Valor de p; A hipo6tese alternativa especifica

que a mediana é superior a 0,5 (sim/ nao)

4.1.2. Experiéncia 2: Estimulo Tatil (e visual)

Nesta experiéncia foi realizado, para além do Teste de t, uma Analise de Componentes Principais.
Com os resultados obtidos e apresentados na Tabela 3, € possivel concluir que houve uma divisao
em trés fatores (ou componentes): PC1, ao qual se nomeou Instrumental 1; PC2 e PC3 aos quais
se nomeou Autotélico 2 e 1, respetivamente. A dimensao autotélica, ao contrario da literatura
(Peck e Childers, 2003), foi dividida. Esta divisdo, pela interpretacao das questoes feitas no
questionario (e que pertenciam a esta escala), pode ter acontecido devido ao facto de, nas
perguntas 1 a 3 (Autotélico 2), o foco ser no processo de compra, que se pode considerar algo mais
geral e indireto, enquanto que nas perguntas 4 a 6 (Autotélico 1), o foco é na evidéncia fisica, ou
seja, na loja, o que torna as perguntas mais diretas. Com isto, podemos ainda entender que o
Instrumental (PC1) é a componente principal pois explica 42,7% da variancia. Ja o Autotélico 1
(18,5%) e Autotélico 2 (12,6%) representam componentes menores e cumulativamente
representam 73,9% da variancia. E necessario salientar que estes resultados dizem respeito as

perguntas relativas a escala de NFT.
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Tabela 3. Resultados do questionario do sentido do tato, Analise de Componente

Principal, das variaveis de NFT, dos estimulos tateis

Instrumental Autotélico1 Autotélico2 Uniqueness
(PC1) (PC3) (PC2)
NFT1 0,85 0,20
NFT2 0,56 0,50
NFT3 0,85 0,24
NFT4 0,80 0,25
NFT5 0,84 0,17
NFT6 0,96 0,07
NFT7 0,81 0,21
NFTS8 0,71 0,41
NFT9 0,85 0,25
NFT10 0,86 0,22
NFT11 0,75 0,30
NFTi12 0,81 0,32
Eigen Value 5,13 2,23 1,51
Variancia Proporcional 0,43 0,19 0,13
Cumulativa 0,35 0,58 0,74

Nota: Método de rotacdo Quartimax

Pelos resultados obtidos e apresentados na Tabela 4, pode-se referir que as variaveis que
pertencem ao Autotélico 1 (NFT4 — NFT6) nao sao significativas, uma vez que NFT4, t(3)= 125.5,
p= 0.009; NFT5, t(3)= 72.5, p= 0.093; NFT6, t(3)= 49.0, p= 0.849, apenas com a excecao do
NFT4, t(3)= 125.5, p= 0.009, que foi significativo. Por outro lado, as variveis que pertencem ao
Autotélico 2 (NFT1 — NFT3) foram significativas: NFT1, t(3)= 171.0, p<.001; NFT2, {(3)= 136.0,
p<.001; NFT3, t(3)= 167.5, p<.001.

Em relacio a dimensdo Instrumental (NFT7-NFT12), apenas duas variaveis nao foram

significativas: NFT9, t(3)= 67.5, p= 0.061 e NFT11, t(3)= 41.0, p=0.239.
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Tabela 4. Resultados do questionario do sentido do tato, Teste t, das perguntas de

NFT, dos estimulos tateis

N M DpP Coeficiente de \Y% p
variacao
NFT1 20 4,50 0,69 0,153 171,0 <.001
NFT2 20 4,20 0,77 0,183 136,0 <.001
NFT3 20 4,40 0,88 0,201 167,5 <.001
NFT4 20 3,70 1,22 0,329 125,5 0.009
NFT5 20 3,30 0,98 0,297 72,5 0.093
NFT6 20 2,73 1,35 0,496 49,0 0.849
NFT7 20 4,40 0,88 0,201 120,0 <.001
NFTS8 20 4,70 0,47 0,100 210,0 <.001
NFT9 20 3,50 1,24 0,353 67,5 0.061
NFT10 20 4,30 0,98 0,228 181,0 <.001
NFT11 20 3,11 0,87 0,279 41,0 0.239
NFT12 20 4,10 1,07 0,261 124,5 0.001

N — Tamanho da Amostra; M — Média; DP — Desvio-Padrao; V — Valor; p — Valor de p; A hip6tese alternativa especifica

que a mediana é superior a 3 (min: 1; max: 5)

Para a avaliacio da qualidade e da textura, com o estimulo t4til, foi realizado um Teste de t e os
resultados apresentados na Tabela 5, apontam para que, ao tocar nas pegas, sem olhar
diretamente para as mesmas — e apenas para as fotografias das pegas de roupa -, existe percecao
destas variaveis pois ambas sdo significativas: textura, t(3)= 114.0, p<.001 e qualidade, #(3)=

109.0, p=0.002.

Tabela 5. Resultados do questionario do sentido do tato, Teste de t, da avaliacao da

textura e qualidade, dos estimulos tateis

N M Dbp Coeficiente de \Y% p
variacao
Textura 20 3,95 1,05 0,266 114,0 <.001
Qualidade 20 3,90 1,17 0,299 109,0 0.002

N — Tamanho da Amostra; M — Média; DP — Desvio-Padrao; V — Valor; p — Valor de p; A hip6tese alternativa especifica

que a mediana é superior a 3 ((min: 1; max: 5).

4.1.3. Experiéncia 3: Estimulo Tatil e Visual
Os resultados obtidos e apresentados na Tabela 6 refletem que a importancia da visao (M= 4.47,
DP= 0.41) foi um pouco mais elevada do que a do tato (M= 4.32, SD= 0.63), contudo a diferenca

nao é significativa (p= 0.758).
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Tabela 6. Resultados do questionario dos sentidos da visido e do tato, Teste de t da

importancia dos estimulos visual e tatil

Medida 1 Medida 2 W zZ p
Importancia Visao ~ Importancia Tato 83,5 0,33 0.758
N 20 20
M 4,47 4,32
DP 0,41 0,63
CV 0,09 0,15

N — Tamanho da Amostra; M — Média; DP — Desvio-Padrao; CV — Coeficiente de Variacdao; A hipotese alternativa

especifica que a mediana é superior a 3 (min: 1; max: 5).

Por dltimo, avaliaram-se as expetativas das participantes e, pelos resultados obtidos e
apresentados na Tabela 7, pode-se concluir que as expetativas criadas pelas participantes através
da visao foram confirmadas quando estas tocaram nas pecas de roupa. Isto foi significativo, visto

que, t(3)= 164.0, p<.00L1.

Tabela 7. Resultados do questionario dos sentidos da visao e do tato, Teste de t

sobre as expetativas, com os estimulos visual e tatil

N M DpP Coeficiente de A% p
variacao
Expetativa 20 3,66 0,55 0,149 164,0 <.001

N — Tamanho da Amostra; M — Média; DP — Desvio-Padrio; V — Valor; p — Valor de p

4.1.4. Discussao dos Resultados - Questionarios
Esta investigacao focou-se no estudo de como os estimulos visuais e tateis influenciam a intencao
de compra e quais as emocdes sentidas durante o processo de compra. Desta forma, a discussao

foi estruturada em torno das experiéncias realizadas.

No caso da Experiéncia 1, quando as participantes foram questionadas em relacao a percecao de
textura e de qualidade, de acordo com a Tabela 1 onde se realizou o Teste de Wilcoxon, tendo
apenas disponivel o estimulo visual, ou seja, tendo apenas as imagens a serem apresentadas num
computador, estas conseguiram ter a percecao da textura e da qualidade dos artigos de roupa, o
que confirma as hipoteses H1 e H2. Na literatura ja se tinha demonstrado que com a visao se
consegue ter a percecao de textura (Sample, Hagtvedt e Brasel, 2020) e que os valores estéticos,

como é o caso da textura, permitem a percecao de qualidade (De Klerk e Lubbe, 2008).

Por outro lado, de acordo com Rupini e Nandagopal (2015), a visdo permite criar primeiras
impressoes. No caso desta investigacdo, a finalidade era entender se se conseguiam formar
primeiras impressoes positivas apenas a partir dos estimulos visuais das pecas de roupa; tal nao

aconteceu, como se verificou pela Tabela 1, pelo Teste de Wilcoxon, rejeitando-se assim a hip6tese
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H3. Isto pode significar que, para estas impressoes se formarem, as participantes precisariam de

outro estimulo, sendo que a visao nao foi suficiente para tal.

No final, para entender qual a intengdo de compra e a tomada de decisdo de compra das
participantes, os resultados obtidos neste estudo, através da Tabela 2, onde se voltou a realizar
um teste de Wilcoxon, mostraram que apenas a visao nao foi suficiente para a tomada de decisio
de compra. Esta parte da experiéncia contrariou a literatura pois, segundo Kim et al. (2021), a
visao influencia a intencao comportamental e afeta as intengoes e decisoes de compra (Bellizzi et
al.,, 1983). Para além disto, mais de metade das participantes nido compraria os artigos

apresentados neste estudo.

Os resultados retirados da Experiéncia 2 mostraram que as escolhas tomadas pelas participantes
foram tomadas, maioritariamente, de forma racional, de acordo com a Tabelas 3 e 4, onde se
realizaram uma Analise de Componente Principal e um Teste de Wilcoxon, respetivamente,
(normalmente com um objetivo definido), que diz respeito a dimensao instrumental. De outra
forma, em menor ntimero, as participantes tocavam nos artigos e esse toque era definido como
um fim em si e por si, sem um objetivo definido, que diz respeito a dimensao autotélica (Peck e

Childers, 2003).

No que diz respeito a dimensdo autotélica, de acordo com a Tabela 3, esta foi dividida e o
Autotélico 2 nao foi significativo, com a excecdo do NFT4, o que pode significar que mesmo
quando nao tinham intencao de comprar os produtos, sentiram necessidade de tocar. No entanto,
quando nao existe um objetivo de compra saliente, as participantes ndo gostaram de tocar nos
produtos e, num cenario de loja, estas ndo gostariam nem dariam por si a tocar em todos os
produtos. O Autotélico 1, por outro lado, foi significativo, o que mostra que aqui existe necessidade
das participantes tocarem nos produtos durante o processo de compra; o toque pode ter sido
divertido e o toque em todos os produtos (que as participantes podem ter considerado como todos

os produtos avaliados nesta experiéncia) foi importante.

Na parte da dimensdo instrumental, h4 dois aspetos importantes a considerar: quando as
participantes ndo podiam tocar no produto, ndo ficavam relutantes em comprar os artigos e
também nao consideravam que a tinica forma de garantir que a compra dos artigos valia a pena
era através do toque neste. Isto pode significar que as participantes consideraram outros

estimulos que lhes permitissem avaliar os artigos, como por exemplo, os estimulos visuais.

Na parte final desta experiéncia, as participantes também foram questionadas em relacao a
percecao de qualidade e textura, através dos estimulos tateis. Estes resultados, de acordo com a
Tabela 5, onde foi realizado um Teste de Wilcoxon, foram de encontro as expetativas visto que as
participantes ao tocarem nas pecas de roupa conseguiram ter essas percecoes, o que vai de
encontro com Peck (2010), uma vez que os individuos conseguem verificar as condicoes e

qualidades dos produtos.
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Na fase final das experiéncias, onde as pecas de roupa estavam visiveis e disponiveis para as
participantes lhes tocarem livremente, se assim o desejassem, e com as imagens de todas as pecas
apresentadas no computador, as participantes foram questionadas sobre duas questGes
essenciais. Em relacao a que estimulo tinha maior importancia, a hipétese H4 foi rejeitada, uma
vez que nao existiram diferencas entre a importancia do tato e da visao, de acordo com a Tabela
6, onde se realizou um Teste de t. Segundo Ringler et al. (2019), a capacidade de tocar tinha sido
descrita como muito importante para os individuos mas, neste estudo, o tato nao demonstrou ser

mais importante em relacao a visdo, para a tomada de decisao de compra das participantes.

Tal como esperado, a hipétese H5 foi confirmada, de acordo com a Tabela 7, onde foi realizado
um Teste de t, pois as expetativas criadas através dos estimulos visuais foram confirmadas pelos
estimulos tateis e, muitas vezes, quando se toca nos produtos, acaba-se por ter certas
confirmac6es do que se viu nesses mesmos produtos (Amedi et al., 2002). As participantes ao
olharem para as pecas de roupa utilizadas neste estudo, criaram uma imagem de como eram essas
pecas. Ao tocarem-lhes, esse toque apenas confirmou as ideias que geraram. No entanto,
existiram pecas em que as participantes admitiram, no final da experiéncia, que as
surpreenderam, uma vez que elas imaginaram, neste caso, uma textura que era totalmente

diferente.
4.2. Apresentacao dos resultados do EEG

Numa perspetiva de neuromarketing, e de forma a responder a questao de investigacao, as ondas

analisadas neste trabalho foram as ondas Teta, Alfa e Low Beta.

Para comparar os trés estimulos - visao global, visao detalhada e visao global e tato - realizaram-
se testes de Friedman, onde se comparou a média de todas as pecas de roupa. Apenas existiu um
tnico caso onde foi realizado um teste ANOVA de medidas repetidas e Testes de t emparelhados,

onde se fizeram comparacoes de cada peca de roupa (Anexo 6).

4.2.1. Onda Teta

Os resultados da comparacgao dos trés estimulos para esta gama de frequéncias, apresentados na

Tabela 8, mostram efeitos significativos entre os estimulos em todos os canais.

Tabela 8. Resultados do EEG do Teste de Friedman dos estimulos nos
diferentes canais, na onda Teta

Fator Qui-quadrado graus de liberdade p
Estimulos CH1 8,74 2 0.013
Estimulos CH2 25,72 2 <.001
Estimulos CH3 21,81 2 <.001
Estimulos CH4 37,56 2 <.001

CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regidoes motora e somatossensorial primérias; CH3 — Pz,

regido parietal; CH4 — média de POy, Oz, POS8 nas regides occipital e parieto-occipital.
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Para entender que estimulo teve maior influéncia, realizou-se um teste Post Hoc (teste de
Conover) cujos resultados estdo apresentados na Tabela 9, observando-se que 7 pares
(considerando neste caso os pares, as observacoes detalhada vs. global, detalhada vs. visao global
e tato e global vs. visao global e tato), foram significativos. No CH1, a visao global vs. visao global
e tato apresentou diferencas significativas (p=0.003), onde o estimulo visao global e tato teve
maior influéncia (W=387) do que o estimulo visdo global (W=331). No CH2, a visdo detalhada vs.
visao global (p<.001) e a visdo global vs. visao global e tato (p<.001) foram os estimulos que
apresentaram diferencas significativas, onde a visao detalhada (W=422) teve maior influéncia do
que a visao global (W=342). Da mesma forma o estimulo visao global e tato (W= 436) apresentou
maior influéncia do que a visao global (W= 342). No CH3, os estimulos que apresentaram
diferencas foram os mesmos que no CH2: visao detalhada vs. visao global (p<.001) e visao global
vs. visdo global e tato (p<.001). No primeiro caso, a visao detalhada (W=393) voltou a ter maior
influéncia do que a visao global (W=327) e a visdo global e tato (W= 414) também apresentou
maior influéncia que a visao global (W= 327). Por tltimo, CH4, e tal como nos tltimos dois canais,
a visao detalhada vs. visao global (p<.001) e a visao global vs. visdo global e tato (p<.001) foram
os estimulos que apresentaram diferencas significativas. Tal como nos CH2 e CH3, a visao
detalhada (W= 426) teve maior influéncia do que a visao global (W= 330) e a visdo global e tato

(W= 444) também apresentou maior influéncia do que a visao global (W= 330).

Tabela 9. Resultados do EEG, Comparacoes Post Hoc de Conover, dos
estimulos nos diferentes canais, na onda Teta

t gl Wi W;j p
Detalhada Global 1,634 358 362 331 0.103
CH1 CH1
Global e 1,318 358 362 387 0.188
Tato CH1
Global Global e 2,951 358 331 387 0.003
CH1 Tato CH1
Detalhada Global 4,000 398 422 342 <.001
CH2 CH2
Global e 0,700 398 422 436 0.484
Tato CH2
Global Global e 4,700 398 342 436 <.001
CH2 Tato CH2
Detalhada Global 3,395 376 393 327 <.001
CHs CH3
Global e 1,080 376 393 414 0.281
Tato CH3
Global Global e 4,475 376 327 414 <.001
CH3 Tato CH3
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Detalhada Global 4,800 398 426 330 <.001
CH4 CH4

Global e 0,900 398 426 444 0.369
Tato CH4

Global Global e 5,700 398 330 444 <.001
CH4 Tato CH4

CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regidoes motora e somatossensorial primérias; CH3 — Pz,

regiao parietal; CH4 — média de PO7, Oz, PO8 nas regioes occipital e parieto-occipital.

Em conclusao, o estimulos visao detalhada e o estimulo visao global e tato foram os que tiveram
maior influéncia na onda Teta. Esta onda esta associada ao processamento interno, a ativacao de
memoria e a concentracdo consciente, mas também, segundo Ferreira e Saraiva (2019), ao
aumento da valéncia positiva e a atencao. Desta forma, ao analisar os resultados, entende-se que
a visao detalhada apenas nao ativou o CH1, associado ao cortex frontal e na visao global e tato
foram ativados todos os canais, o que pode significar que para a tomada de decisao, interpretacao

e deliberacao, o estimulo tatil foi necessario para complementar a avaliacao das pecas de roupa.

Para além disto, foram realizados Testes de t emparelhados, apresentados na Tabela 10, para
comparar a visdo detalhada vs. visdo global e na Tabela 11 estdo presentes os resultados entre a
visdo global vs. visao global e tato, onde apenas as pegas 1 e 6 ndo apresentaram qualquer
diferenca significativa (uma vez que em ambos os casos, p>0.05). Também as pecas 1-2,3,6 e 8
ndo apresentaram diferencas significativas entre a visao global e a visdo global e tato, o que

significa que nenhum destes estimulos apresentou maior influéncia do que os outros.

Tabela 10. Resultados dos Testes de t, onde a visao detalhada teve maior
influéncia do que visao global, na onda Teta

CH1 CH2 CHs CH4
Peca 2 0.218 0.024 0.185 0.042
Peca 3 0.758 0.452 0.145 0.036
Peca 5 0.837 0.367 0.113 0.017
Peca 7 0.770 0.418 0.376 0.033
Peca 8 0.860 0.006 0.001 <.001
Pecag 0.473 0.277 0.098 0.039

Nesta tabela estao apresentados os valores de p; CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regioes
motora e somatossensorial primarias; CH3 — Pz, regido parietal; CH4 — média de PO7, Oz, PO8 nas regides occipital e

parieto-occipital.

A partir destes resultados pode-se concluir que, sempre que existiram diferencas significativas
(p<0.05), o estimulo visdo detalhada apresentou maior influéncia do que o estimulo visdo global,
e o estimulo visdo global e tato também teve maior influéncia do que o estimulo visao global. Nesta
gama de frequéncias o CH4 foi o que apresentou maiores poténcias de sinal (regioes occipitais),

seguido do CH2 (regidoes motora e somatossensorial).
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Tabela 11. Resultados dos Testes de t, onde visio global e tato teve maior
influéncia do que visao global, na onda Teta

CH1 CH2 CHs CH4
Peca 4 0.108 0.022 0.035 0.233
Peca 5 0.358 0.076 0.039 0.032
Peca 7 0.705 0.219 0.143 0.050
Peca 9 0.024 0.024 0.042 0.006
Peca 10 0.094 0.048 0.276 0.203

Nesta tabela estao apresentados os valores de p; CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regides
motora e somatossensorial primarias; CH3 — Pz, regido parietal; CH4 — média de PO7, Oz, PO8 nas regides occipital e

parieto-occipital.

4.2.2. Onda Alfa

Os resultados da comparacao dos trés estimulos, apresentados na Tabela 12, indicam todos
diferencas significativas (p<.001, em todos os casos), o que mostra que os estimulos ndo tiveram

a mesma influéncia para esta gama de frequéncias.

Tabela 12. Resultados do EEG do Teste de Friedman dos estimulos nos
diferentes canais na Onda Alfa

Fator Qui-quadrado graus de liberdade p
Estimulos CH1 36,48 2 <.001
Estimulos CH2 40,03 2 <.001
Estimulos CH3 32,30 2 <.001

CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regidoes motora e somatossensorial primarias; CH3 — Pz,

regido parietal; CH4 — média de PO7, Oz, POS8 nas regides occipital e parieto-occipital.

De acordo com os resultados das comparacoes entre estimulos em cada canal, apresentados na
Tabela 13, no CH1 todos os estimulos apresentaram diferengas significativas: visao detalhada vs.
visdo global (p<.001), visao detalhada vs. visdo global e tato (p<.001) e visdo global vs. visao global
e tato (p= 0.036). Assim, a visao detalhada (W= 422) teve maior influéncia do que a visao global
(W= 349), mas também do que a visdo global e tato (W= 309). Por outro lado, a visao global (W=

349) apresentou maior influéncia do que a visao global e tato (W= 309).

No CHz2, a visao detalhada vs. visdo global (p<.001) e a visao detalhada vs. visdo global e tato

(p<.001) apresentaram diferencas significativas, sendo que a visdo detalhada (W= 473)
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apresentou maior influéncia do que a visao global (W= 361) e do que a visao global e tato (W=
366). No CH3, todos os estimulos apresentaram diferencas significativas: visdo detalhada vs.
visao global (p<.001), visao detalhada vs. visao global e tato (p= 0.001) e visao global vs. visao
global e tato (p= 0.018). Neste caso, a visdo detalhada (W= 436) voltou a ter maior influéncia do
que a visao global (W= 326) e do que a visdo global e tato (W= 372). Para além disto, a visao global

e tato (W= 372) apresentou maior influéncia do que a visao global (W= 326).

Assim, neste caso, olhando para estes trés estimulos, de uma forma geral, a visao detalhada foi a

que apresentou maior influéncia na gama de frequéncias Alfa.

Tabela 13. Resultados do teste Comparacoes Post Hoc de Conover, dos
estimulos nos diferentes canais, na onda Alfa

t gl Wi W; p
Detalhada Global 3,85 358 422 349 <.001
CH1 CH1
Global e 5,96 358 422 309 <.001
Tatil CH1
Global Global e 2,11 358 349 309 0.036
CH1 Tatil CH1
Detalhada Global 5,60 398 473 361 <.001
CH2 CH2
Global e 5,35 398 473 366 <.001
Tatil CH2
Global Global e 0,25 398 361 366 0.803
CH2 Tatil CH2
Detalhada Global 5,66 376 436 326 <.001
CH3 CH3
Global e 3,29 376 436 372 0.001
Tatil CH3
Global Global e 2,37 376 326 372 0.018
CHs Tatil CH3

CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regidoes motora e somatossensorial priméarias; CH3 — Pz,

regido parietal; CH4 — média de POy, Oz, POS8 nas regioes occipital e parieto-occipital.

Para o CH4, uma vez que os estimulos apresentaram valores paramétricos, utilizou-se a ANOVA
de medidas repetidas. Pelos resultados do teste de Mauchly, apresentados na Tabela 14, entende-

se que a esfericidade foi violada (p<0.5) e, portanto, utilizou-se a corre¢io de Greenhouse-Geisser.
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Tabela 14. Resultados do Teste de Esfericidade, estimulos no CH4, onda

Alfa
W de Aprox. 2 gl p Greenhouse-
Mauchly Geisser
Estimulos 0,92 17,34 2 <.001 0,92

CH4 — média de PO7, Oz, POS8 nas regides occipital e parieto-occipital.

De acordo com os resultados do teste de esfericidade, apresentados na Tabela 15, o CH4
apresentou um efeito significativo (%2(1.845, 367.207)= 14.731, p<.001), 0 que mostra que os

estimulos nao tiveram a mesma influéncia.

Tabela 15. Resultados do teste ANOVA de Medidas Repetidas, dos
estimulos no CH4 na onda Alfa

Casos Correcdoda  Soma dos gl Quadrado F p
Esfericidade quadrados médio
Estimulos Nenhum 154,242 2,002 77,122 14,732 <.0012
Greenhouse- 154,24 1,85 83,58 14,73 <.001
Geisser
Residuos Nenhum 2083,60 398 5,24
Greenhouse- 2083,60 367,21 5,67
Geisser

4 Teste da esfericidade de Mauchly indica que a esfericidade é violada (p<.05).

Pelos resultados das comparacoes entre os estimulos no CH4, apresentados na Tabela 16, todos
os estimulos apresentaram, neste caso diferencas significativas: visdo detalhada vs. visdo global
(p<.001), visdo detalhada vs. visdo global e tato (p= 0.004) e visdo global vs. visdo global e tato
(p= 0.004). Para além disso, de acordo com a Tabela 17 a visdo detalhada (Média= 13.50,
Mediana= 13.16, DP= 3.33) teve maior influéncia do que a visao global (Média= 12.72, Mediana=
12.83, DP= 2.96); no entanto, a global e tatil (Média= 13.95, Mediana= 13.69, DP= 2.83)

apresentou maior influéncia do que a visdo detalhada e do que a visao global.

Tabela 16. Resultados do teste Comparacoes Post Hoc, dos estimulos no

CH4, onda Alfa
Diferenca SE t p
Média
Detalhada Global CH4 1,36 0,22 6,13 <.001
CH4

Global e Tatil 0,68 0,22 3,09 0.004

CH4
Global CH4  Global e Tatil -0,67 0,22 -3,04 0.004

CHg4

CH4 — média de PO7, Oz, POS8 nas regides occipital e parieto-occipital.
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Tabela 17. Resultados Descritivos dos estimulos no CH4, na onda Alfa

Estimulos Média Mediana DpP N
Detalhada 13,50 13,16 3,33 200
Global 12,72 12,83 2,06 200
Global e Tatil 13,95 13,69 2,83 200

CH4 — média de PO7, Oz, POS8 nas regides occipital e parieto-occipital.

Neste canal, o estimulo visdo global e tato foi o que apresentou maior influéncia. No entanto, e
como referido anteriormente, nos outros trés canais (CH1, CH2 e CH3) tinha sido a visao
detalhada a apresentar maior influéncia. Contudo, de uma forma geral, foi a visdo detalhada que

apresentou maior influéncia, seguida do estimulo visao global e tato.

A onda alfa est4 associada a uma excitacao crescente (Ferreira e Saraiva, 2019), mas também esta
relacionada com escolhas de bens de consumo, em espacos temporais e localizagoes cerebrais
especificas (Braeutigam et al., 2004). Para além disto, também ja foi concluido que, a esta gama
de frequéncias, quando uma maior ativagao relativa do cortex frontal esquerdo esta associada a
uma maior percecdo da necessidade de um produto e maior percecao da qualidade do mesmo

(Ravaja, Somervuori e Salminen, 2013).

Desta forma, a visdo detalhada ativou os quatro canais, o que pode significar um aumento do
entusiasmo por parte das participantes ao avaliarem as pegas de roupa. Com estas anélises
também ¢é percetivel que a visdo detalhada ativou a parte frontal do cérebro, o que permitiu as
participantes interpretarem e avaliarem as pecas de roupa em estudo. Apesar do estimulo visao
global e tato nao apresentar maior influéncia, tal como foi o caso da visao detalhada, este ativou
os CH3 e CH4, que estao associados as regioes somatossensoriais e a area visual priméria, o que

reforca o processamento visual, mas também a parte tatil.

De acordo com as Tabelas 18, 19 e 20, nos Testes de t emparelhados, as pecas 3 e 4 (ambas eram
vestidos) ndo apresentaram qualquer diferenca significativa. Por outro lado, as pecas 1-2, 3-4, 7-
8 (que sao pares de pecas do mesmo tipo, mas com carateristicas diferentes), de acordo com a
Tabela 20, nao apresentaram diferencas significativas entre a visdo global e a visdo global e tato,

o0 que mostra que nenhum destes dois estimulos apresentou maior influéncia do que o outro.

Tabela 18. Resultados dos Testes-t, onde a visao detalhada teve maior
influéncia do que a visao global, na onda Alfa

CH1 CH2 CHs CH4
Peca1 0.031 0.004 0.020 0.036
Peca 2 0.007 0.015 0.095 0.507
Peca 5 0.408 0.055 0.006 0.140
Peca 7 <.001 0.007 0.016 0.146
Peca 8 0.238 0.023 0.007 0.017
Pecag 0.194 0.053 0.004 0.036
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Peca 10

0.370

0.053

0.008 0.199

Nesta tabela estao apresentados os valores de p; CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regioes

motora e somatossensorial primarias; CH3 — Pz, regiao parietal; CH4 — média de PO7, Oz, POS8 nas regioes occipital e

parieto-occipital.

Tabela 19. Resultados dos Testes de t, onde a visao global e tato teve maior
influéncia do que visiao global, na onda Alfa

CH1 CH2 CHs CH4
Peca 5 0.902 0.017 0.065 0.044
Pecag 0.029 0.128 0.038 0.005
Peca 10 0.864 0.277 0.258 0.012

Nesta tabela estao apresentados os valores de p; CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regides
motora e somatossensorial primérias; CH3 — Pz, regiao parietal; CH4 — média de POy, Oz, PO8 nas regioes occipital e

parieto-occipital.

Tabela 20. Resultados dos Testes de t, onde a visao global teve maior
influéncia do que a visao global e tato, na onda Alfa
CH1 CH2 CHs

0.056

CH4

Peca 6 0.014 0.341 0.522

Nesta tabela estao apresentados os valores de p; CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regides

motora e somatossensorial primérias; CH3 — Pz, regiao parietal; CH4 — média de POy, Oz, POS8 nas regites occipital e

parieto-occipital.

Nesta gama de frequéncias, a onda alfa, assistiu-se ao maior niimero de ocorréncias dentro das
pecas que apresentaram diferencas significativas (p<0.05), assistindo-se a um caso tinico (peca
6) onde o estimulo visao global teve maior influéncia do que o estimulo visao global e tato. Nesta
onda, os canais que foram mais ativados foram os CH3 (regido parietal) e o CH4 (regides

occipitais).

4.2.3. Onda Low Beta
Dos resultados da comparacao dos trés estimulos para esta gama de frequéncias, apresentados na
Tabela 21, conclui-se que os estimulos nos quatro canais apresentaram efeitos significativos, o

que, mais uma vez, significa que os estimulos nao tiveram a mesma influéncia.

Tabela 21. Resultados do EEG do Teste de Friedman dos estimulos nos
diferentes canais, na onda Low Beta

Fator Qui-quadrado gl P
Estimulos CH1 32,81 2 <.001
Estimulos CH2 10,27 2 0.006
Estimulos CH3 14,89 2 <.001
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Estimulos CH4 11,68 2 0.003

CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regidoes motora e somatossensorial primérias; CH3 — Pz,

regiao parietal; CH4 — média de POy, Oz, PO8 nas regioes occipital e parieto-occipital.

Para entender que estimulo teve maior influéncia, apresentam-se os resultados do teste Post Hoc
(teste de Conover) na Tabela 22. No CH1, apenas a visao detalhada vs. visao global (p<.001) e a
visao detalhada vs. visdo global e tato (p<.001) apresentaram diferencas significativas. Em ambos
0s casos, a visdo detalhada (W= 419) teve maior influéncia do que a visao global (W= 349) e do

que a visdo global e tato (W= 312).

No caso do CH2, tal como no CH1, a visdo detalhada vs. visao global (p= 0.005) e a visdo detalhada
vs. visao global e tato (p= 0.006) apresentaram diferencas significativas. Tal como aconteceu no
CH31, a visao detalhada (W= 437) apresentou maior influéncia do que a visao global (W= 381) e
do que a visdo global e tato (W= 382). No CH3, a visdo detalhada vs. visao global (p<.001) e a
visdo global vs. visao global e tato (p= 0.046) apresentaram diferencas significativas. No primeiro
caso, a visao detalhada (W= 415) teve maior influéncia do que a visdo global (W= 340). No
segundo caso, a visao global e tato (W= 379) apresentou maior influéncia do que a visao global
(W= 340). Por fim, no CHg4, tal como no CH3, a visao detalhada vs. visao global (p= 0.046) e a
visao global vs. visao global e tato (p<.001) apresentaram diferencas significativas. Neste caso, a
visao detalhada (W= 404) apresentou maior influéncia do que a visao global (W= 364). A visao

global e tato (W=432) também teve maior influéncia do que a visao global (W= 364).

Tabela 22. Resultados do EEG do teste Comparacoes Post Hoc de Conover,
dos estimulos nos diferentes canais, na onda Low Beta

T-Stat df Wi W;j p
Detalhada Global 3,69 358 419 349 <.001
CH1 CH1
Global e 5,64 358 419 312 <.001
Tatil CH1
Global Global e 1,95 358 349 312 0.052
CH1 Tatil CH1
Detalhada Global 2,80 398 437 381 0.005
CH2 CH2
Global e 2,75 398 437 382 0.006
Tatil CH2
Global Global e 0,05 398 381 382 0.960
CH2 Tatil CH2
Detalhada Global 3,86 376 415 340 <.001
CH3 CH3
Global e 1,85 376 415 379 0.065
Tatil CH3
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Global Global e 2,01 376 340 379 0.046
CH3 Tatil CH3

Detalhada Global 2,00 398 404 364 0.046
CH4 CH4
Global e 1,40 398 404 432 0.162
Tatil CH4
Global Global e 3,40 398 364 432 <.001
CH4 Tatil CH4

CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regioes motora e somatossensorial primarias; CH3 — Pz,

regido parietal; CH4 — média de PO7, Oz, POS8 nas regioes occipital e parieto-occipital.

A visdo detalhada foi a que apresentou maior influéncia, seguida da visao global e tato. Esta gama
de frequéncias esta associada a vigilancia e atencdo ativa, mas também ji se concluiu estar
associada a preferéncia de produtos (Boksem e Smidts, 2015). Tal como aconteceu na onda alfa,
a visao detalhada ativou todos os quatro canais e o estimulo visao global e tato voltou a ativar os
CH3 e CHg.

As Tabelas 23 e 24 apresentam os resultados dos Testes de t emparelhados, onde se conclui que
as pecas 2, 4, 6 e 10 ndo apresentaram qualquer diferenca significativa, o que significa que
nenhum dos estimulos em anélise teve maior influéncia do que os restantes. As pecas 2, 4, 6, 7-8
e 10 nao apresentaram diferencas significativas entre a visao global e a visdo global e tato, de

acordo com a Tabela 24.

Tabela 23. Resultados dos Testes-t, onde a visao detalhada teve maior
influéncia do que a visao global, na onda Low Beta

CH1 CH2 CHs CH4
Peca 1 0.021 0.017 0.055 0.037
Peca 3 0.539 0.083 0.030 0.072
Peca 7 0.002 0.016 0.031 0.051
Peca 8 0.484 0.231 0.032 0.059
Pecag 0.534 0.216 0.037 0.040

CH1 — Fz, regiao frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regidoes motora e somatossensorial primérias; CH3 — Pz,

regido parietal; CH4 — média de PO7, Oz, POS8 nas regioes occipital e parieto-occipital.

Tabela 24. Resultados dos Testes-t, onde a visao global e tato teve maior
influéncia do que a visao global, na onda Low Beta

CH1 CH2 CHs CH4
Peca 1 0.229 0.985 0.392 0.042
Peca 3 0.304 0.648 0.249 0.046
Peca 5 0.722 0.056 0.019 0.090
Peca 9 0.405 0.175 0.033 0.005

CH1 — Fz, regido frontal, CH1; CH2 — média de C3, Cz, e C4, regides motora e somatossensorial priméarias; CH3 — Pz,

regido parietal; CH4 — média de PO7, Oz, PO8 nas regides occipital e parieto-occipital.
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Na onda Low Beta, sempre que existiram diferencas significativas (p<0.05), a visao detalhada e a

visao global e tato tiveram maior influéncia do que a visao global.

4.2.4. Discussao dos Resultados - EEG

De uma forma geral, de acordo com os Testes de t emparelhados, a onda alfa foi a que apresentou
mais ocorréncias em termos de canais ativados, tendo sido a onda low beta aquela que apresentou
menos ocorréncias. Para além disto, a peca 9 foi a que apresentou mais diferencas significativas
em todas as ondas, sempre na visdo detalhada vs. visdo global e visdo global vs. visdo global e tato.
Uma vez que esta peca se tratava de umas calcas de ganga mais grossas, os detalhes
proporcionaram uma ideia de como a peca era, uma vez que a visao detalhada apresentou maior
influéncia do que a visdo global. Por outro lado, o tato também apresentou influéncia porque teve
maior efeito do que a visdo global, o que mostra que este sentido também teve importancia para

as participantes.

Com excecao do par de pecas 9-10, os restantes pares de pecas que apresentaram diferencas
significativas (1-2 e 7-8) apenas apresentaram essas diferencas na visao detalhada vs. visao global,
onde a detalhada teve maior influéncia — isto aconteceu em todas as ondas. Isto mostra que para
os tops e camisolas de manga comprida (que apresentavam diferencas notoérias principalmente a
nivel tatil), a visao dos detalhes destas pecas gerou uma ideia de como estas eram, tendo sido
suficiente. Porém, as pecas 1 e 7 também apresentaram diferencas significativas na visao global
vs. visdo global e tato, o que mostra que aliada a visao dos detalhes, as participantes precisaram

do toque para perceberem a peca.

Ainda nestes testes, os canais que apresentaram mais ativa¢oes foram os CH3 e CH4. Com isto
pode-se concluir que, as regides relativas ao tato e a visao foram ativadas no cérebro, uma vez que

estes canais estao associados ao somatossensorial e ao processamento visual, respetivamente.

Tanto nos Testes de t como nos testes de Friedman, a visao detalhada foi a que apresentou maior
influéncia, seguida da visdo global e tato, o que mostra que estes estimulos estao associados e
podem ser ambos necessarios para a avaliacao e tomada de decisdo. Conclui-se assim que o
estimulo que apresentou maior influéncia foi a visao detalhada, seguido do estimulo visao global
e tato. O estimulo visao global foi o que apresentou menor influéncia, concluindo-se assim que a
apresentacdo apenas da peca por inteiro nao é suficiente para a avaliacao e posterior tomada de

decisdo.

Assim, esta parte vai de encontro aos resultados de Vartanian e Goel (2004) que mostraram que,
existiu um aumento da ativacio no cortex occipital em resposta a uma preferéncia crescente por
um estimulo visual. Para além destes, estes resultados ao mostrarem uma maior influéncia da
visdo detalhada, também sao corroborados com as afirmacgoes de Cherubino et al. (2019), que
demonstram que o interesse pelos estimulos visuais se deve ao facto deste ser o sentido mais
desenvolvido e predominante no cérebro, mas também pelo facto de que mais de um quarto do

cérebro humano estar envolvido no processamento visual.
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Apesar de ter sido a visdo detalhada aquela que apresentou maior influéncia, existiu uma parte
tatil associada que foi sendo ativada ao longo das experiéncias. Contudo, nos questionarios
concluiu-se que para a tomada de decisdo das participantes a visdo nao era suficiente, o que
contrariou a literatura, tal como referido na discussao dos resultados dos questionarios. No
entanto, e através desta parte do estudo com a comprovacdo da maior influéncia da visao
detalhada, considerando em especial a onda beta, com a ativacdo do cortex frontal, pode-se
considerar que a visdo, especificamente quando apresentadas as imagens com os detalhes das
pecas, poderia facilitar a decisdo de compra. Assim, estes resultados obtidos pela EEG vao de
encontro as conclusoes de que a visdo tem influéncia na intencdo comportamental (Kim et al.,

2021).

No entanto, é necessario salientar que, ap6s as experiéncias as participantes comentaram terem
ficado surpreendidas com algumas pecas, o que reforcga as conclusoes tiradas com os resultados
dos questionarios: a visdo podera nao ser suficiente para a avaliacdo das pecas de roupa, sendo
necessario mais informagoes complementares. O facto de o estimulo visdo global e tato ter
apresentado alguma influéncia também fortalece do tato poder ser necessario como complemento

da visao.

Pelos questionarios também se concluiu que o tato ndo demostrou ter maior importancia em
relacdo a visdo, sendo que com os resultados da EEG se conseguiu comprovar que o tato

apresentou uma influéncia menor em relagio a visao detalhada.
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Capitulo 5

5. Conclusoes

O presente trabalho de investigacdo teve como objetivo entender como a visdo e o tato
influenciavam a intencdo de compra. Este trabalho difere dos restantes uma vez que utilizou uma
metodologia que envolvia, para além dos questionérios, uma abordagem de neuromarketing e
onde se utilizou a EEG. Para além disto, este estudo fez a avaliacao de mais de um sentido em
simultaneo, e todo o estudo esteve relacionado com o setor da moda, uma vez que os estimulos

foram pecas de roupa.

Ao longo das experiéncias realizadas fizeram-se diversas analises e, apesar de os questionarios
terem revelado que para a tomada de decisdo de compra, tanto a visdo como o tato tinham a
mesma importancia, os resultados das analises de EEG mostraram que a visao (detalhada)
apresentou uma maior influéncia relativamente ao tato (onde o estimulo estava associado a visao
global). Assim, demonstrou-se também que apenas os métodos tradicionais de recolha de dados
(questionarios nestes caso), apresentaram limitacGes, visto que aquilo que as participantes
transmitiram, em parte, nao foi de encontro ao que o cérebro “contou”. Porém, as participantes
afirmaram através dos questionarios que, apenas com a visdo disponivel ndo comprariam os

artigos de roupa apresentados.

Contudo também é importante salientar que, apesar das participantes terem respondido que as
suas expetativas geradas pela visdo foram confirmadas com o toque nas pecas, existiram algumas
pecas onde as ideias que elas geraram apoés olharem para estas nao foram de todo ao encontro da
realidade das mesmas apds o toque nesses artigos. Esta conclusao pode ser importante para as
empresas que trabalham neste setor, uma vez que algumas pecas de roupa podem parecer ter uma
certa textura mas tal ndo corresponder a realidade. Neste caso, estas empresas devem adotar
estratégias onde, por exemplo, as imagens apresentadas na loja online tenham varias
aproximacoes detalhadas e descricdes pormenorizadas da textura da peca — especialmente as
aproximacoes detalhadas, uma vez que com este trabalho de investigacdo se comprovou serem os

detalhes a terem maior influéncia.

Para além disto, também se observou que as participantes, de uma forma geral, tinham uma
necessidade de toque virada mais para a parte racional, uma vez que a dimensao instrumental
dominou na anélise realizada. Desta forma, as empresas do setor da moda devem ter presente
que, na sociedade atual, as pessoas cada vez mais definem objetivos de compra, especialmente
apo6s a pandemia de Covid-19, onde todo o seu comportamento de compra se alterou (Donthu e

Gustafsson, 2020; Pantano et al., 2020). Também devem ter em atencdo que diferentes
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consumidores tém diferentes necessidades de toque. Apesar de a roupa ser algo em que muitas
pessoas preferem tocar antes de comprar, este estudo concluiu que, pelo menos na categoria das
mulheres, com idades entre os 18 e os 25 anos, apesar do toque ser racional, este acabou por ter
uma influéncia menor em relacdo a visao, tendo sido demonstrado que o tato nao teve a influéncia

que se esperava que tivesse.

Em conclusao, a visao demonstrou ocupar um espaco maioritario para a escolha de roupa, que
pode estar diretamente envolvido com o aumento das compras online. Porém, este sentido pode
ndo ser suficiente e por isso é necessario continuar a apostar em estratégias que também
envolvam o tato. Desta forma, estas estratégias podem ser divididas de duas formas essenciais: a
visao pode ser utilizada para melhorar a experiéncia nas lojas online, com a apresentacao da peca
como um todo e o zoom para a percecao dos detalhes das pecgas, como muitas marcas ja fazem,;
por outro lado, também pode ser utilizada para melhorar a exposicdo das pecas nas lojas, de forma

a atrair as pessoas a tocarem nas mesmas.

5.1. Limitacoes

Este trabalho de investigacao apresentou algumas limitacoes: as experiéncias tinham como foco
as pecas de roupa, mas a avaliacdo destas foi feita de uma forma muito geral, ou seja, apenas
através da visdo e do toque — nao se teve em atencao aspetos essenciais dos artigos de roupa como,
por exemplo, a cor. Na experiéncia que envolvia o tato concluiu-se que as participantes tinham
percecdo da qualidade e da textura, no entanto o tato esteve sempre aliado a visdo, com a

exposicao das imagens dos artigos no computador.

Na parte final da experiéncia, onde eram expostas as pecas de roupa na mesa e as imagens
apresentadas no computador, houve necessidade de pedir as participantes para tocarem nas
pecas, para terem uma noc¢ao do toque de cada peca e para responderem ao ultimo questionario,

mas, mesmo assim, muitas acabaram por nao o fazer.

Por tltimo, foram utilizadas 10 pecas de roupa diferentes, com 10 segundos de visualizacao e de
toque, o que pode ter causado algum aborrecimento, tanto devido a estes nimeros como também

pelo facto de ndo se terem feito intervalos entre as experiéncias.

5.2. Futuras Linhas de Investigacao

Relativamente as futuras linhas de investigagdo, para quem quiser seguir o mesmo desenho de
investigacdo, sugere-se que em vez de se mostrar as pecas sempre pela mesma ordem, que se
mostrem de forma aleatéria. Assim, pode-se entender se ao mostrar as pe¢as com uma ordem

diferente, pode apresentar resultados diferentes, em relagio aos conseguidos neste estudo.

Também seria interessante fazer este estudo ou apenas com o género masculino ou com uma
mistura de género feminino e masculino, uma vez que atualmente, muitas pessoas do género
masculino ja estdo bastante envolvidas na compra de roupa. Para além disto, esta metodologia

pode permitir entender se existem diferencas entre géneros. Utilizar na amostra um intervalo de
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idades mais geral também pode ser interessante para entender se existem diferencas entre

geracoes.

Por tltimo, também podia ser interessante a utilizacdo de outros estimulos ou até mesmo a
recriacdo de uma loja e a utilizacio dos quatro estimulos existentes nesses espacos (visao, audicao,
olfato e tato), de forma a perceber se algum apresenta maior influéncia em relacdo aos restantes

— o0 que podera influenciar a experiéncia de compra nas lojas fisicas.
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Anexo 1. Declaracao de Consentimento Livre e Informado
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Universidade da Beira Interior

CONSENTIMENTO LIVRE, INFORMADO E ESCLARECIDO (CLIE)

Sou a Inés Coclho Nunes e sou a investigadora principal do cstudo “A visio ¢ o tato no processo de

— uma abordagem de neuromarketing”, que pretende entender como € que os estimulos visuais ¢
titers influenciam a miengdo de compra dos individuos, em termos de pegas de roupa e quais sdo as
emogbes sentidas durante o processo de compra. Este estudo destina-se parma a realizagio da
dissertagio em Marketing.

Espaco de assinatura do participante

Ao assinar esta declaragio assumo que irei colaborar , que li & comp a do e
os esclarecimentos que me foram dados, e a meu contento, acerca daminha participagio, etive tempo
suficiente para me decidir ¢ ncles ponderar.

Aceito participar nas tarcfas que me sdo solicitadas, sabenda que nada me impede de mudar de
posicio, sende que pederei manifestar o descjo de ndo colaberar, sem que tal implique gquaisquer
perdas de dircitos ou acarrcte prejuizos pessoais.

Venho pedir que comigo colabore, pois sem a sua participagio nio serd possivel concretizar com Tenho conhecimento de que um original deste documento, assinado por ambas os subscritores, fica
€xito este projeto. em minha possc.

Para este estudo, a participante vai estar numa sala, que vai funcionar come laboratdrio, onde vai estar
a usar uma touca de EEG (eletroencefalografia), com 8 elétrodos ¢ onde vai participar em duas
experiéncias distintas (sempre com © uso da touca, com os létrodos): a 1° vai envolver apenas os {Assinaturs < Data)
estimulos visuais, onde vio ser aprescntadas as pogas de roupa num computador ¢ onde sc pede a
abscrvagao destas, sendo que apas a visualizagio de cada pega & pedida a resposta a0 questiondrio
sobre 0 estimulos visuais; a 2° experiéncia cnvolve os cstimulos titeis. onde us pegas de roupa viio
estar ocultas ¢ & pedido que Thes toquem, apresentando a imagem da pega gue vai ser tocada; no final
desta experiéneia, ou scja, apés se ter tocado em todas as pegas, & pedida a resposta a0 questionirio
sobre os estimulos titels. Nio existem quaisquer riscos na participagio deste estudo.

Para a realizago deste cstudo, vai ser necessirio gravar o momento em que as experiéncias comegam
© terminam (para existir controlo dos tempos do inicio ¢ fim das leituras do EEG). Estas gravacies
viia ser utilizadas apenas para este propasito, sendo que no final da analise scrio destruidas.

Este trabalho cnvolve como investigador. apenas o principal, uma vez que serve para o trabalho final
de mestrado, neste caso a dissertagio e ndo existe qualguer apoio financeiro a este estudo. Os
investigadores envolvidos nio tém qualquer bencficio financeiro com a realizagio deste estudo.
Com este estudo apenas existem os beneficios académicos e cientificos.

A sua confidencialidade csté garantica, sendo que apenas a investigadora, Inés Nunes ¢ o orientador
¢ coorientadora 1ém acesso aos scus dados pessoais, os quais, cm todo o caso, niio scrio divulgados,
pois serio utilizados sob codificacio e destruidos apés o estudo.

A participagio que solicito & voluntana, isto &, nio se sinta obrigado a participar, ¢ pode decidir nio
participar desde o primeiro momento ou noutro qualquer, sem que dai advenham quaisquer prejuizos
para si em qualquer perspetiva. Caso ndio concorde com o que agui esta descrito, tem total
liberdade de desistir da participagio neste cstudo. Pode desistir cm qualquer altura da sua
participagio sem que isso tenha qualquer implicagdo para si.

Uma vez que a sua decisio de participar & livre, e i pelo presente
mas também esclarccida em tude o que tiver dividas, qualquer pergunta, divida ou informagdo
adicional de que nmsmc para a sua decisio poderd ser-me colocada ou transmitida através de
email: ines.c. pt ou nimero de ovel: 926506338,

Espago de assinatura do investigador
Ao assinar este documento confirme que transmiti toda a informagie nela contida, ¢ expliguei c dei
resposta a todas as questoese dividas apresentadas pelo participante.

(Assinatura e Data)

Anexo 2. Protocolo das Experiéncias

Protocolo das Experiéncias
Dar as boas-vindas;
Pedir para desinfetar as méos;
Pedir para se na cadeira e assil a Decl de C i (caso

concordem);

Avisar que se vai colocar a touca;

Pedir para se descalcarem (caso tenham calgado de borracha);

Pedir para apanharem o cabelo e para tirarem os acessérios (caso tenham);
Perguntar se ndo se importam que se coloque o gel;

Colocar a touca;

Colocar a caixa e o dor a frente da

Explicar a experiéncia com os estimulos e explicar que ao fim de cada par tem de
responder a um questiondrio sobre a peca especifica que acabou de ver;

Comecar a experiéncia: mostrar o par das i imagens (no inicio colocar o video a gravar) e
no final colocar o i io & frente da particip: e pedir que esta responda (repetir
com os 5 pares de pegas);

No final da experiéncia do estimulo visual:
Colocar a caixa e pedir 4 participante para por as mios li;
Colocar a peca de roupa e pedir para a participante tocar;

Contar doseir as imagens no
de roupa);

(repetir isto pelas 10 pegas
No final de tocarem em todas as pegas, entregar o questionério e explicar que a resposta
tem a ver com todas as pegas que se tocaram e néio com uma em especifico;

Apbs a resposta ao i i0 do estimulo tatil, cols o slide com todas as imagens
das pecas de roupa;
Retira-se a caixa que estava a tapar a roupa;

Colocam-se as pecas expostas na mesa;

Pede-se a pamclpanlc para responder ao questiondrio final, e diz-se que podem ver e
tocar & vontade:

No final, digo que a experiéncia terminou, agradego e aviso que se vai tirar a touca (e 0
gel):

Digo 4 participante que se pode calgar e por os acessorios;

Volto a agradecer a participagio e dou copia do DCLIE;

Desinfetar o io e passar para a experiéncia seguinte.




Pecal

Anexo 3. Pecas de Roupa

Peca 3 Peca 4

Anexo 4. Questionério Estimulo Visual

Questiondrio Estimulo Visual

. Ao olhar para o artigo tive uma primeira impressio positiva e ndo preciso de outra

forma para o avaliar.

. Apods ver o artigo tive a peree¢iio da qualidade.

. Apenas por olhar para a peca de roupa, tive clareza de como é a textura do tecido.

. Para realizar a compra deste artigo, apenas olhar para ele basta.

. Compravas esta peca de roupa?

. Primeiro e Ultimo Nome

Anexo 5. Questionario Estimulo Tétil
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Questionirio — Estimulo Tatil

L No processo de compra, ndo posso deixar de tocar em todo o tipo de produtos.

2. Tocar em produtos pode ser divertido.

3. No processo de compra, é importante para mim tocar em todo o tipo de produtos.

4. Gosto de tocar nos produtoes, mesmo que niio tenha intengdo de os comprar.

5 Quando ando nas lojas, gosto de tocar em muitos produtos,

6. Dou por mim a toear em todo o tipo de produtos nas lojas.

7. Deposito mais confianga nos produtos que podem ser tocados antes da compra.

8. Sinto-me mais confortivel ao comprar um produto depois de o examinar
fisicamente.

9. Se nio posso tocar num produto, fico relutante em comprar o produto.

10. Sinto-me mais conflante ao fazer uma compra depois de tocar num produto.

- Adinica forma de garantir que vale a pena comprar um produto é toci-lo de facto.

g

Hé muitos produtos que eu sé compraria se os pudesse tocar antes da compra.

13. Precisei de tocar no artigo para ter a perceciio da textura.

14. Precisei de tocar no artigo para entender a sua qualidade.

. Primeiro e Ultimo Nome

&

Anexo 6. Questionario Estimulo Visual e Tatil

Questionirio — Estimulo Visual + Tatil
Ao tomar a decisiio de compra desta pega...
1. Avisdo foi importante.
2. O tato fol importante.

3. Apos ver a imagem, ao tocar na peca, esta correspondeu 4s minhas expetativas.
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