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Resumo 

 

O marketing sensorial tem vindo a trazer várias vantagens para as empresas, uma vez 

que se trata de estratégias centradas nas experiências de compra, algo que os 

consumidores atuais, de uma forma geral, procuram. Uma experiência de compra numa 

loja de roupa envolve quatro sentidos tradicionais, onde a visão e o tato estão 

interligados. 

Sendo o processo de compra algo com bastante complexidade, esta investigação surge 

com o objetivo de entender como a visão e o tato influenciam a intenção de compra e, ao 

mesmo tempo, entender que emoções são sentidas durante o processo de compra. 

A amostra foi constituída por 20 participantes do género feminino e com idades entre os 

18 e os 25 anos. Cada participante teve de ver e tocar em 10 peças de roupa diferentes, 

agrupadas em pares: 2 tops, 2 vestidos, 2 casacos, 2 pares de calças e 2 camisolas de 

manga comprida. 

As participantes responderam a questionários e foi recolhida a atividade 

eletroencefalográfica. Os resultados mostraram que a visão detalhada apresentou maior 

influência, seguida do estímulo global e tátil. A visão global apresentou menor influência. 

Por outro lado, tanto a visão como o tato, permitem ter a perceção de qualidade e de 

textura. Para além disto, as expetativas criadas com a visão 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. 

 

Keywords 

[1 linha de intervalo] 

Sensory Marketing; Neuromarketing; Clothes; Vision; Haptics 
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Capítulo 1 

 

1. Introdução 

Ao longo dos últimos tempos tem-se assistido a mudanças nos consumidores, visto que estes se 

tornaram mais exigentes, tendo maiores conhecimentos do mercado (Medina e Quishpe, 2019). 

Além disto, têm maior tendência a ignorar a parte funcional dos produtos e a darem mais 

importância às experiências de compra, dando preferência a um atendimento mais pessoal e 

humano (Sheth e Parvatiyar, 1995). 

Para além destas alterações, existe outro fator de grande importância: o facto de grande parte das 

tomadas de decisão serem impulsionadas por processos inconscientes (Matukin, Ohme e Boshoff, 

2016). É necessário encontrar novas fórmulas que permitam maior diferenciação (Suárez e 

Gumiel, 2012) e por isso é preciso incluir novas estratégias para captar a atenção e o coração dos 

consumidores (Jiménez-Marín et al., 2019). Estas mudanças nos consumidores e as do mercado, 

fizeram com que as empresas alterassem as suas estratégias (Jiménez-Marín e Zambrano, 2018). 

Segundo Medina e Quishpe (2019), os negócios atuais focam-se em experiências envoltas em 

sensações, sentimentos, perceções, exclusividade, personalização e eficácia. Isto leva-nos ao 

marketing sensorial, que tem como objetivo influenciar o comportamento dos consumidores com 

estímulos físicos e ambientais, através do apelo aos cinco sentidos tradicionais. Este tipo de 

marketing tem tido um crescimento ao longo dos anos e é a estratégia que melhor se adapta aos 

consumidores atuais, isto porque ajuda a criar experiências mais individualizadas e mais 

memoráveis (Schmitt, 1999; Srinivasan e Srivastava, 2010), deixando de lado as estratégias de 

marketing tradicionais. 

Muitos negócios já aplicam este tipo de marketing, independentemente de aplicarem estímulos 

para apenas um sentido ou para vários, ou até mesmo para os cinco sentidos tradicionais. De entre 

os sentidos tradicionais, algumas das investigações em marketing, focaram-se na influência da 

informação transmitida por meios visuais, enquanto a informação transmitida pelo tato tem sido 

negligenciada (Haase e Wiedmann, 2018). Contudo, existe um setor específico, o setor da moda, 

que aplica ou pode aplicar quatro dos cinco sentidos (visão, olfato, audição e tato). Neste setor 

daé especialmente importante entender a reação aos estímulos, principalmente ao tato e à visão 

que se complementam um ao outro, isto é, com a visão são geradas ideias sobre o produto e com 

o tato essas ideias podem ser confirmadas ou não (Amedi et al., 2002). No que diz respeito ao 

tato, este é um sentido bastante difícil de analisar, mas neste setor faz a diferença visto que é pelo 

toque que se confirmam as qualidades dos produtos (Peck, 2010 Para além disto, é necessário 

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 (análise quantitativa e qualitativa, ou ambas), ficando 

limitados ao que os indivíduos expressam (por exemplo, Kim et al., 2021). Desta forma, a 
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utilização de ferramentas de neuromarketing para complementar os métodos tradicionais é uma 

alternativa para diminuir essa limitação. 

Com as limitações descritas acima, este trabalho de investigação tem como objetivo entender, 

num contexto experimental, como o tato e a visão influenciam a intenção de compra, através de 

dois grupos distintos: um onde apenas se utilizam os estímulos visuais e outro onde estão os 

estímulos táteis e visuais. Para este estudo foram usadas duas formas de recolha de dados: através 

de eletroencefalografia (EEG) e através de questionários após cada experiência. 

Este trabalho divide-se em três partes principais: a primeira é referente ao enquadramento teórico 

do tema; a segunda refere-se à parte empírica, onde estão apresentados os métodos utilizados. 

Por último, são apresentados os resultados obtidos, a sua análise e discussão e a apresentação das 

principais conclusões. 
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Capítulo 2 

 

2. Revisão da Literatura 

O ato de consumo, ao longo do tempo, sofreu alterações profundas (Bouzaabia, 2014) uma vez 

que os mercados se tornaram altamente competitivos, segundo Berčík et al. (2020), está a tornar-

se cada vez mais difícil atrair e manter clientes. Para além desta evolução, existem outras 

dificuldades para as empresas: o facto de o mercado estar saturado de informação (Sanchéz-

Franco, 1999; Kireev et al., 2016) faz com que a comunicação acabe por perder a sua eficácia e 

influência sobre os consumidores (Jiménez-Marín e Zambrano, 2018), por último também se 

assistiu ao aumento das alternativas disponíveis para o cliente (Zorrilla, 2002). Isto deve-se à 

globalização dos mercados e à comercialização de produtos pelo meio online, sendo que o retalho 

físico tem lutado de forma constante para competir com este meio. Contudo, até os retalhistas que 

se dedicam apenas ao online, estão a expandir-se para a parte física (Kim et al., 2021), como é o 

exemplo da Amazon. Apesar das compras online continuarem com a crescente popularidade – 

principalmente nos últimos tempos com a pandemia de Covid-19, de acordo com Skrovana (2017) 

mais de 85% das compras ocorrem em lojas físicas, sendo a principal razão para esta preferência 

o facto dos artigos se poderem “ver, tocar e sentir”. Estes desenvolvimentos acabaram por forçar 

as empresas a mudar as suas estratégias comerciais (Jiménez-Marín e Zambrano, 2018). De 

acordo com Medina e Quishpe (2019), atualmente os negócios têm-se focado nas experiências dos 

consumidores envoltas em sensações, perceções, exclusividade, sentimentos, personalização e 

eficácia. 

Tal como o mercado, os consumidores também têm mudado. Os consumidores da atualidade 

tornaram-se mais sofisticados e conscientes das escolhas que fazem (Rupini e Nandagopal, 2015), 

têm cada vez menos tempo disponível (Suárez e Gumiel, 2012) e tornaram-se mais exigentes, uma 

vez que têm maior conhecimento do mercado (Medina e Quishpe, 2019). Com isto é necessário 

que as empresas adotem novas formas para se diferenciarem (Suárez e Gumiel, 2012), sendo 

necessário incluir estratégias para captar a atenção, mas também as emoções dos consumidores 

(Jiménez-Marín et al., 2019). É aqui que reside a importância do marketing sensorial, uma vez 

que coloca as experiências vividas e os sentimentos dos consumidores no processo (Rupini e 

Nandagopal, 2015), permitindo assim que as empresas consigam responder às atuais 

necessidades dos consumidores. 

Os seres humanos têm vários sistemas sensoriais: visual, auditivo, olfativo, gustativo e tátil 

(Calvert, 2001), sendo que estudos mais recentes identificam mais do que estes sentidos 

tradicionais (ver Biswas, Szocs e Abell, 2019). Segundo Húlten et al. (2009), os negócios 

devem tentar criar formas para alcançar os cinco sentidos (tradicionais), mas em alguns 

casos isto não é possível, como é o caso das lojas de vestuário, visto que o paladar não é 

utilizado neste tipo de negócio. Contudo, todos os sentidos (considerados tradicionais) 
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são de grande importância para as experiências individuais dos consumidores e pode 

levar à 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 decisões dos consumidores 

é impulsionada por processos inconscientes, o que mostra que a compra nem sempre é uma ação 

racional e que, aliás, uma das principais formas dos consumidores recolherem informações sobre 

os produtos é através de experiências onde se utilizam os sentidos (Rahman, 2012). Segundo 

Ramos et al. (2007), tomam-se mais decisões por causa de questões emocionais do que racionais 

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

Para influenciar o comportamento dos consumidores, uma estratégia que pode ser utilizada, 

provêm dos estímulos físicos e do ambiente da loja, que poderá influenciar o tal comportamento 

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

Apesar da aplicação do marketing sensorial, por parte das empresas, ter ganho importância nos 

últimos tempos, já em 1973, Kotler começava a dar os primeiros passos sobre a definição e 

importância das atmosferas. Este termo define-se como o esforço em criar espaços que tenham 

efeitos emocionais específicos nas pessoas e que aumentem a probabilidade de compra dos 

indivíduos (Kotler, 1973). Contudo, nos últimos anos existiram mais autores a darem a sua 

definição de marketing sensorial. Para Lindström (2008), este tipo de marketing é uma 

ferramenta comercial atrativa que, através dos sentidos, visa gerar um conjunto de sensações e 

emoções positivas nos consumidores, para estimularem a compra de produtos e serviços e a 

fidelidade à marca, através do apelo ao subconsciente dos consumidores. Para Húlten, Broweus e 

Van Dijk (2009), o marketing sensorial é uma técnica de marketing onde os produtos devem ser 

fontes de emoções positivas para os consumidores, o que no final leva à felicidade individual. No 

entanto, uma das definições mais utilizadas é a de Krishna (2012), onde o marketing sensorial 

implica o envolvimento dos sentidos dos consumidores e afeta a perceção, julgamento e 

comportamentos. O marketing sensorial, segundo Húlten et al. (2009), coloca o cérebro, com os 

cinco sentidos tradicionais, no centro do marketing. Os sentidos estão ligados às memórias e 

emoções (Rupini e Nandagopal, 2015), daí esta ser uma estratégia ótima para apelar ao 

inconsciente dos consumidores. Em conclusão, o marketing sensorial utiliza estímulos e 

elementos que os consumidores percebem através dos sentidos (Gómez e García, 2012; Singhal e 

Khare, 2012) e tem o intuito de reforçar os valores e caraterísticas 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 experiências individualizadas e memoráveis, o que difere das 

estratégias de marketing tradicional (Schmitt, 1999; Srinivasan e Srivastava, 2010). A sua 
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implementação baseia-se na compreensão dos processos psicológicos dos consumidores 

(Nghiêm-Phú, 2017), sendo que estes recolhem informações do ambiente através dos seus 

sentidos, criando assim uma base para as suas decisões de compra (Marks, 1978). Caso o ambiente 

tenha estímulos sensoriais, estes provocam memórias ligadas às emoções 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 diferenciação, como uma forma de influenciar o 

comportamento do consumidor. Estímulos como as cores (Labrecque e Milne, 2012; Lick et al., 

2017), o toque (Peck e Childers, 2008), a música de fundo (Lund, 2015) e as fragrâncias nas lojas 

(Doucé e Janssens, 2013; Kivioja, 2017; Parsons, 2009), influenciam os consumidores. A 

literatura em marketing já forneceu provas empíricas dos efeitos destes estímulos, como a atitude, 

a intenção de compra o comportamento de recomendação, a vontade de pagar e a escolha dos 

produtos (Haase e Wiedmann, 2020). Estes estímulos sensoriais são processados 

conscientemente, mas também são processados de forma inconsciente, como é o exemplo da 

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

Já existem várias empresas que aplicam estratégias sensoriais, como é o caso da Starbucks 

(Gómez e García, 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 vários estímulos, 

como cheiros, intensidade da luz e música (Gómez e García, 2010); a Victoria’s Secret  já há muito 

tempo utiliza fragrâncias nas suas lojas (Tiscler, 2005) e a Singapore Airlines  desenvolveu uma 

fragrância única que espalha pelos elementos dos aviões, por exemplo, nas toalhas quentes 

(Lindström, 2006). 

 

2.1.1. Visão 

A visão 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 mudanças e 

diferenças do ambiente, sendo que é o sentido mais comum na perceção de produtos e serviços 

(Hultén, 2011). Durante muito tempo, pensava-se que apenas ver era importante no marketing, 

até que se entendeu que existiam mais sentidos (Gavilán et al., 2011), que também são 

importantes para a perceção dos consumidores. No entanto, mais de 80% das comunicações de 

marketing envolvem variáveis visuais (Ali e Ahmed, 2019; Aprilianty et al., 2016). A visão é o 

sentido que nos ajuda a entender onde estão as coisas e é o que nos permite criar primeiras 

impressões 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 informação para as decisões de compra (Gibson, 2014). 

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

compreendam a estética, design, formas, cores, texturas e tipografias (Helmefalk e Hultén, 2017; 
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Littel e Orth, 2013; Simmons et al., 2005). Estudos anteriores já mostraram que os elementos 

visuais, como a cor (Labrecque e Milne, 2012; Lick et al., 2017) e a apresentação visual (Cornil et 

al., 2017; Kim e Lennon, 2008), tiveram influência nas expetativas dos consumidores, perceções, 

atitudes e intenção comportamental (Kim et al., 2021). Assim, os estímulos visuais têm sido 

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

Para Nghiêm-Phú (2017) as cores são consideradas como o elemento visual mais importante: 

ajudam a aumentar o estatuto dos produtos (Gardner e Cohen, 1964), afetam as intenções e 

decisões de compra (Bellizzi et al., 1983), influenciam a perceção do tempo de espera (Gorn et al., 

2004), podem afetar o nível de estimulação num espaço (Lehrl et al., 2007) e têm a capacidade 

de gerar reações fisiológicas, psicológicas e emocionais (Sierra et al., 2000). É das variáveis mais 

utilizadas por causa do seu baixo custo e fácil implementação (Suárez 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 proporções, de forma a permitir 

que os indivíduos tenham a perceção da qualidade das peças de roupa. Neste estudo verificaram 

que as dimensões sensoriais, emocionais e cognitivas da experiência estética desempenharam um 

papel importante quando os indivíduos avaliaram a qualidade dos produtos de vestuário durante 

a fase de decisão e que o design e os materiais, especificamente as texturas e as cores, dos produtos 

provocaram estas dimensões estéticas. Para além disto, a textura é a consistência percetível de 

um objeto, o que é importante principalmente no setor da moda pois tem-se a perceção da textura 

das peças de roupa através da visão (Sample, Hagtvedt e Brasel, 2020). 

 Desta forma, surgem as seguintes hipóteses:  

H1: A visão influencia positivamente a perceção de textura. 

H2: A visão influencia positivamente a perceção de qualidade. 

H3: Com a visão geram-se primeiras impressões positivas. 

2.1.2. Tato 

O tato é o primeiro sentido a desenvolver-se numa criança e o último que se perde, quando se 

envelhece (Krishna, 2012; Montagu, 1971). De acordo com Delong et al. (2007) este é o sentido 

mais digno de confiança e o mais necessário. O sentido do tato relaciona-se com as informações e 

sentimentos sobre um produto, através das interações físicas (por exemplo o toque) e psicológicas 

(Hultén, 2011; Rupini e Nandagopal, 2015). É 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 difíceis de 

implementar (Schmitt, 2006); nas lojas de vestuário, estas estratégias são necessárias para 

facilitar as perceções dos produtos para os consumidores. 



 7 

É através do toque que os indivíduos verificam as condições 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 caraterísticas pode influenciar de forma mais 

significativa a perceção da qualidade, mais do que, por exemplo, o preço (Krishna, 2012). Com 

isto, o toque pode ser considerado como um comportamento de abordagem (Grohmann et al., 

2007). Contudo este sentido não é apenas utilizado para obter informação sobre os produtos 

(Lindström, 2006; Ackerman et al., 2010), mas também torna as compras mais agradáveis (Peck 

e Wiggins, 2006; Madzharov, 2019). 

Segundo estudos comportamentais e neurocientíficos, o tato está integrado com a visão (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 indivíduos 

(Ringler et al., 2019). Este sentido aumenta o sentimento de propriedade (Peck e Shu, 2009), 

aumenta a confiança no julgamento de produtos (Peck e Childers, 2003), resulta em avaliações 

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 preferência pelo toque vs. sem toque, utilizou 

produtos de marcas de luxo através da loja física vs. online e os resultados mostraram que a 

maioria dos consumidores de luxo preferiam comprar na loja física para poderem experimentar 

o produto através do toque.  Assim, o tato influencia as atitudes (Zhang et al., 2021), leva a maior 

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

No que diz respeito ao vestuário, o tato é de extrema importância porque oferece a possibilidade 

de interagir/tocar nos produtos (Jiménez-Marín, 2017) e vários autores definiram o tato como 

essencial para a avaliação de vários bens, onde se inclui o vestuário (Lund, 2015). Isto demonstra 

a importância deste sentido, especialmente neste setor. No entanto, a necessidade de toque não é 

igual para todos os indivíduos, por isso existe a escala de Peck e Childers (2003), da Necessidade 

de toque (NFT – Need For Touch), que é definida pela preferência da recolha e utilização da 

informação obtida através do tato. Esta escala divide-se em duas dimensões: a instrumental e a 

autotélica (Peck e Childers, 2003). A primeira define-se pelo toque orientado para resultados que 

vão de encontro a um objetivo definido e consumidores envolvidos com esta dimensão são 

solucionadores de problemas, empenhados de forma consciente nas atividades orientadas para 

os seus objetivos de procura de informação, de forma a chegarem a um julgamento final dos 

produtos. A outra dimensão é a autotélica, que define o toque como um fim em si e por si mesmo 

e está ligada à resposta hedónica, sendo que esta dimensão também se carateriza por não existir 

um objetivo definido e por outro lado, também está relacionada com as compras impulsivas e 

experimentais. 
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Com isto, surgem as seguintes hipóteses: 

 H4: O tato é o sentido com maior importância para a tomada de decisão de compra dos 

indivíduos; 

 H5: O tato confirma de forma positiva as expetativas criadas através da visão. 

2.2. Neuromarketing 

Os métodos de recolha de dados tradicionais (quantitativos e qualitativos) apresentam algumas 

limitações porque muitas vezes as pessoas não querem expressar plenamente aquilo que sentem 

e as suas preferências, quando lhes é pedido explicitamente (Yadava et al., 2017). Assim, para 

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

O neuromarketing é uma área científica recente, mas com grande potencial, que tenta entender, 

de entre vários aspetos, o impacto dos estímulos de marketing no momento das tomadas de 

decisão de compra dos consumidores (Berčík et al., 2020). É utilizado para descobrir os impulsos 

inconscientes do comportamento do consumidor e identificar as suas preferências (Bazzani et al., 

2020). Para além disto, permite entender não só os processos de tomada de decisão, mas também 

as experiências de compra (Duque-Hurtado et al., 2020), e estuda a atividade neural associada à 

preferência e intenção de compra (Khurana et al., 2021).  

Esta ciência utiliza várias ferramentas, mas, no caso específico desta investigação, a técnica 

utilizada foi a eletroencefalografia (EEG). Esta técnica é não-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 utilização de 

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

A EEG tem como grande vantagem uma resolução temporal elevada (Ahlert et al., 2006). A sua 

principal limitação é a incapacidade de identificar com precisão a área do cérebro da atividade 

registada (Ciorciari, 2016) e, segundo Khurana (2021), contém elevados níveis de ruído, que 

podem derivar de múltiplas fontes (por exemplos, movimentos oculares, fala, transpiração, 

mudanças na postura, entre outros).  

Para este estudo foram analisadas três ondas: Teta, Alfa e Low Beta, que se referem às diferentes 

frequências de ondas cerebrais. A onda Teta está associada ao processamento interno, à ativação 

de memória e à concentração consciente, mas também, segundo Ferreira e Saraiva (2019), ao 

aumento da valência positiva e à atenção. Por outro lado, a onda Alfa está associada a uma 

excitação crescente (Ferreira e Saraiva, 2019), mas também está relacionada com escolhas de bens 

de consumo, em espaços temporais e localizações cerebrais específicas (Braeutigam et al., 2004). 
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Por último a onda Low Beta está associada à vigilância e atenção ativa, mas também já se concluiu 

estar associada à preferência de produtos (Boksem e Smidts, 2015). 

 

Capítulo 3 

 

3. Métodos 

Este trabalho de investigação foi realizado num cenário de laboratório, o que permitiu isolar os 

estímulos utilizados. A recolha dos dados foi realizada através de três experiências. 

Uma vez que este estudo tem como objetivo entender como a visão e o tato influenciam a intenção 

de compra, este foi dividido em três experiências: na primeira utilizou-se apenas os estímulos 

visuais, apresentados num computador. Na segunda foram utilizados ambos estímulos táteis, 

apresentados numa mesa mas ocultos por uma caixa e visuais (através de um computador). Na 

última foram utilizados os estímulos visuais (através de imagens num computador e visionamento 

direto das peças numa mesa) e táteis. 

Em ambas as experiências, a recolha de dados foi realizada em tempo real, através da utilização 

de uma abordagem de neuromarketing com o uso de uma touca de EEG1, com oito elétrodos da 

Unicorn2. Estes foram posicionados segundo o sistema 10/10, como ilustrado na Figura 1, 

permitindo assim obter sinais eletroencefalográficos de oito localizações diferentes do cérebro: Fz 

na região frontal, correspondente ao canal 1 (CH1); C3, Cz, e C4 nas regiões motora e 

somatossensorial primárias, correspondente a média dos seus sinais ao canal 2 (CH2); Pz, na 

região parietal, correspondente ao canal 3 (CH3); e PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e 

parietoccipital, correspondendo a média dos seus sinais ao canal 4 (CH4). Após esta recolha, foi 

pedido o preenchimento de três questionários, para recolher as opiniões logo após a realização de 

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

Este trabalho de investigação, contou com 20 participantes – existem outros estudos que 

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

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

 

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

https://www.unicorn-bi.com/product/unicorn-hybrid-black/
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Hassani, Hekmatmanesh e Nasrabadi, 2022; Khushaba et al., 2013). As participantes eram 

apenas do género feminino. Esta decisão foi tomada por investigações anteriores sugerirem que 

existiam diferenças entre as tomadas de decisão entre os géneros feminino e masculino (Bakewell 

e Mitchell, 2004), mas também porque o género feminino parece ter eficácia nas tarefas que 

exigem atenção seletiva, fluência verbal e raciocínio não verbal (Tomescu et al., 2018). As 

participantes apresentaram idades entre os 18 e os 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 

são os utilizadores ativos da maioria dos produtos; para além disto, esta escolha também foi feita 

devido à maior conveniência para encontrar voluntárias. O recrutamento foi por conveniência, 

através da divulgação por contacto direto em atividades letivas e por apresentação a diferentes 

pessoas (fora das atividades letivas). Os critérios de sexo e idade tinham de ser cumpridos para a 

participação no estudo ser considerada válida. Antes da realização deste estudo, foi entregue a 

todas as participantes o documento de Declaração de Consentimento Livre e Informado, para a 

autorização da recolha e utilização dos dados fornecidos, aceite pela Comissão de Ética (Anexo 1). 

3.1. Procedimento Experimental 

Para que estas experiências fossem realizadas com o mínimo de falhas possíveis, foi criado e 

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

Antes de se iniciar o procedimento experimental, foi pedido às participantes para assinarem a 

Declaração de Consentimento Livre e Informado (Anexo 1), caso concordassem. Após o 

documento ser assinado, iniciava-se a colocação da touca de EEG e explicava-se em que consistia 

o procedimento experimental e como ia ser realizado. Depois desta fase inicial e se não existissem 

dúvidas, iniciava-se o procedimento experimental. 

Na Experiência 1 utilizaram-se apenas estímulos visuais através da apresentação de imagens 

(Anexo 3), como apresentado na figura 2, de 10 peças de roupa diferentes - 2 tops; 2 vestidos; 2 

casacos; 2 camisolas; 2 pares de calças - num computador. As imagens eram apresentadas em 

pares de slides, isto é, a primeira imagem (num slide) era a peça 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 apresentação dos pares de imagens das peças de roupa - estímulos visuais 
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A experiência baseou-se no visionamento das imagens das peças de roupa e avaliação por parte 

das participantes, enquanto estava a ser registada a atividade eletroencefalográfica com a touca 

de EEG (Figura 1). Depois das participantes verem cada par de slides (peças por inteiro e 

detalhes), foi-lhes pedido que respondessem a um questionário (Anexo 4) para avaliar a sua 

intenção de compra e se, ao olhar para os artigos, tiveram a perceção de como estes eram. 

 

Na Experiência 2, as participantes foram expostas ao estímulo tátil: estas tocavam nas peças de 

roupa, as mesmas que foram utilizadas nas imagens da experiência com o estímulo visual, durante 

10 segundos, de acordo com sinal verbal para começarem e para terminarem, e ao mesmo tempo 

visionavam as imagens das peças de roupa no computador, com registo simultâneo da atividade 

eletroencefalográfica. Para condicionar o visionamento direto das peças de roupa, estas foram 

colocadas numa mesa e ocultadas à visão através da utilização de uma caixa (Figura 2). No final 

desta experiência foi entregue um questionário (Anexo 5) para avaliar a necessidade de toque, 

onde foi utilizada a escala de NFT (Peck e Childers, 2003), e se o toque era necessário para 

perceber a textura e qualidade dos artigos. 

Figura 3. Visualização das imagens, no teste ao sentido da visão 

Figura 4. Caixa para bloquear a visão, teste ao sentido do tato 
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Para terminar e ter uma ideia de qual foi o estímulo que mais influenciou as participantes, na 

Experiência 3, foi entregue um terceiro questionário (Anexo 6), onde as participantes 

responderam em relação a cada peça específica. Para a resposta a este questionário, foi retirada a 

caixa que ocultava as peças, permitindo assim que as participantes pudessem tocar livremente 

nas peças e olhar para as mesmas, enquanto no computador estavam expostas as imagens dos 10 

artigos de roupa utilizadas no estudo (Figura 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Peças de roupa para as participantes olharem e tocarem livremente 
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Capítulo 4 

 

4. Resultados 

Nesta secção são apresentados e discutidos os resultados deste trabalho de investigação, que 

consistem em duas partes: os questionários realizados e os dados recolhidos com o EEG durante 

as experiências.  

4.1. Apresentação dos resultados dos questionários  

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

de cada experiência. 

Para a análise dos dados recolhidos através dos questionários, foi utilizado o software JASP 

(Versão 0.16.3)3 e foi utilizada estatística não 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 

análises realizadas interpretaram-se os resultados, através da elaboração de tabelas relativas aos 

resultados que se obtiveram. 

 4.1.1. Experiência 1: Estímulo Visual 

Em relação a esta experiência, para a avaliação dos artigos de roupa, estando apenas disponível o 

estímulo visual, realizou-se um Teste de t. Através dos resultados obtidos no Teste de Wilcoxon e 

apresentados na Tabela 1, entende-se que a visão isolada não permite tirar primeiras impressões 

positivas (“Primeira Impressão” na Tabela) dos artigos de roupa, uma vez que t(4)=126.5, 

p=0.106, o que mostra que este resultado não foi significativo. A tomada de decisão de compra 

(“Compra apenas com visão” na Tabela) também não foi significativa, t(4)=61.5, p=0.950, o que 

significa que apenas a visão não é suficiente para a tomada de decisão de compra. Por outro lado, 

para a avaliação da qualidade e da textura, bastava a visão, para as participantes terem perceção 

destas variáveis, uma vez que qualidade, t(4)=180.5, p= 0.003 e textura, t(4)=199.5, p<.001, o 

que mostra que ambas são significativas. 

 

 

 

 
3 JASP Team (2022). JASP (Version 0.16.3)[Computer software]. 
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Tabela 1. Resultados do questionário do sentido da visão, Teste t dos estímulos 

visuais 

 N M DP Coeficiente 

de variação 

V p 

Primeira Impressão  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 visão 20 3,57 1,10 0,307 61,5 0.950 

N – Tamanho da Amostra; M – Média; DP – Desvio-Padrão; V – Valor; p – Valor de p; A hipótese alternativa especifica 

que a mediana é superior a 4 (min: 1 – máx: 7). 

Para a avaliação da intenção 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 visão (M=0.39, 

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

Tabela 2.  Resultados do questionário do sentido da visão, Teste estatístico t, 

intenção de compra com os estímulos visuais 

 N M DP Coeficiente de 

variação 

V p 

Intenção de compra 20 0,39 0,18 0,464 15,0 0.997 

N – Tamanho da Amostra; M – Média; DP – Desvio-Padrão; V – Valor; p – Valor de p; A hipótese alternativa especifica 

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

4.1.2. Experiência 2: Estímulo Tátil (e visual) 

Nesta experiência foi realizado, para além do Teste de t, uma Análise de Componentes Principais. 

Com os resultados obtidos e apresentados na Tabela 3, é possível concluir que houve uma divisão 

em três fatores (ou componentes): PC1, ao qual se nomeou Instrumental 1; PC2 e PC3 aos quais 

se nomeou Autotélico 2 e 1, respetivamente. A dimensão autotélica, ao contrário da literatura 

(Peck e Childers, 2003), foi dividida. Esta divisão, pela interpretação das questões feitas no 

questionário (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 evidência física, 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 variância. Já o Autotélico 1 

(18,5%) e Autotélico 2 (12,6%) representam componentes menores e cumulativamente 

representam 73,9% da variância. É necessário salientar que estes resultados dizem respeito às 

perguntas relativas à escala de NFT. 
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Tabela 3. Resultados do questionário do sentido do tato, Análise de Componente 

Principal, das variáveis de NFT, dos estímulos táteis 

 Instrumental 

(PC1) 

Autotélico1 

(PC3) 

Autotélico2 

(PC2) 

Uniqueness 

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 

NFT8 0,71   0,41 

NFT9 0,85   0,25 

NFT10 0,86   0,22 

NFT11 0,75   0,30 

NFT12 0,81   0,32 

Eigen Value 5,13 2,23 1,51  

Variância Proporcional 0,43 0,19 0,13  

Cumulativa 0,35 0,58 0,74  

Nota: Método de rotação Quartimax 

Pelos resultados obtidos e apresentados na Tabela 4, pode-se referir que as variáveis que 

pertencem ao Autotélico 1 (NFT4 – NFT6) não são 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 exceção do 

NFT4, t(3)= 125.5, p= 0.009, que foi significativo. Por outro lado, as variáveis que pertencem ao 

Autotélico 2 (NFT1 – NFT3) foram significativas: NFT1, t(3)= 171.0, p<.001; NFT2, t(3)= 136.0, 

p<.001; NFT3, t(3)= 167.5, p<.001.  

Em relação à dimensão Instrumental (NFT7-NFT12), apenas duas variáveis não 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 questionário do sentido do tato, Teste t, das perguntas de 

NFT, dos estímulos táteis 

 N M DP Coeficiente de 

variação 

V p 

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 

NFT8 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-Padrão; V – Valor; p – Valor de p; A hipótese alternativa especifica 

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

Para a avaliação da qualidade e da textura, com o estímulo tátil, foi realizado um Teste de t e os 

resultados apresentados na Tabela 5, apontam para que, ao tocar nas peças, sem olhar 

diretamente para as mesmas – e apenas para as fotografias das peças de roupa -, existe perceção 

destas variáveis pois ambas são significativas: textura, t(3)= 114.0, p<.001 e qualidade, t(3)= 

109.0, p=0.002.  

Tabela 5. Resultados do questionário do sentido do tato, Teste de t, da avaliação da 

textura e qualidade, dos estímulos táteis 

 N M DP Coeficiente de 

variação 

V p 

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-Padrão; V – Valor; p – Valor de p; A hipótese alternativa especifica 

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

4.1.3. Experiência 3: Estímulo Tátil e Visual 

Os resultados obtidos e apresentados na Tabela 6 refletem que a importância da visão (M= 4.47, 

DP= 0.41) foi um pouco mais elevada do que a do tato (M= 4.32, SD= 0.63), contudo a diferença 

não é significativa (p= 0.758). 
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Tabela 6. Resultados do questionário dos sentidos da visão e do tato, Teste de t da 

importância dos estímulos visual e tátil 

 Medida 1 Medida 2 W z p 

 Importância Visão Importância 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-Padrão; CV – Coeficiente de Variação; A hipótese alternativa 

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

Por último, 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 visão foram confirmadas quando estas tocaram nas peças de roupa. Isto foi significativo, visto 

que, t(3)= 164.0, p<.001. 

Tabela 7. Resultados do questionário dos sentidos da visão e do tato, Teste de t 

sobre as expetativas, com os estímulos visual e tátil 

 N M DP Coeficiente de 

variação 

V p 

Expetativa 20 3,66 0,55 0,149 164,0 <.001 

N – Tamanho da Amostra; M – Média; DP – Desvio-Padrão; V – Valor; p – Valor de p 

4.1.4. Discussão dos Resultados - Questionários 

Esta investigação focou-se no estudo de como os estímulos visuais e táteis influenciam a intenção 

de compra e quais as emoções sentidas durante o processo de compra. Desta forma, a discussão 

foi estruturada em torno das experiências realizadas. 

No caso da Experiência 1, quando as participantes foram questionadas em relação à perceção de 

textura e de qualidade, de acordo com a Tabela 1 onde se realizou o Teste de Wilcoxon, tendo 

apenas disponível o estímulo visual, ou seja, tendo apenas as imagens a serem apresentadas num 

computador, estas conseguiram ter a perceção da textura e da qualidade dos artigos de roupa, o 

que confirma as hipóteses H1 e H2. Na literatura já se tinha demonstrado que com a visão se 

consegue ter a perceção de textura (Sample, Hagtvedt e Brasel, 2020) e que os valores estéticos, 

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

Por outro lado, de acordo com Rupini e Nandagopal (2015), a visão permite criar primeiras 

impressões. No caso desta investigação, a finalidade era entender se se conseguiam formar 

primeiras impressões positivas apenas a partir dos estímulos visuais das peças de roupa; tal não 

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

outro estímulo, sendo que a visão não foi suficiente para tal. 

No final, para entender qual a intenção de compra e a tomada de decisão 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 visão não foi suficiente para a tomada de decisão 

de compra. Esta parte da experiência contrariou a literatura pois, segundo Kim et al. (2021), a 

visão influencia a intenção comportamental e afeta as intenções e decisões de compra (Bellizzi et 

al., 1983). Para além disto, mais de metade das participantes não compraria os artigos 

apresentados neste estudo.  

Os resultados retirados da Experiência 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 Ánalise de Componente Principal e um Teste de Wilcoxon, respetivamente, 

(normalmente com um objetivo definido), que diz respeito à dimensão instrumental. De outra 

forma, em menor número, 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 à dimensão autotélica (Peck e 

Childers, 2003). 

No que diz respeito à dimensão autotélica, de acordo com a Tabela 3, esta foi dividida e o 

Autotélico 2 não foi significativo, com a exceção do NFT4, o que pode significar que mesmo 

quando não tinham intenção de comprar os produtos, sentiram necessidade de tocar. No entanto, 

quando não existe um objetivo de compra saliente, as participantes não gostaram de tocar nos 

produtos e, num cenário de loja, estas não 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 experiência) foi importante.  

Na parte da dimensão instrumental, há dois aspetos importantes a considerar: quando as 

participantes não podiam tocar no produto, não ficavam relutantes em comprar os artigos e 

também não consideravam que a única forma de garantir que a compra dos artigos valia a pena 

era através do toque neste. Isto pode significar que as participantes consideraram outros 

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

Na parte final desta experiência, as participantes também foram questionadas em relação à 

perceção de qualidade e textura, através dos estímulos táteis. Estes resultados, de acordo com a 

Tabela 5, onde foi realizado um Teste de Wilcoxon, foram de encontro às expetativas visto que as 

participantes ao tocarem nas peças de roupa conseguiram ter essas perceções, o que vai de 

encontro com Peck (2010), uma vez que os indivíduos conseguem verificar as condições e 

qualidades dos produtos. 
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Na fase final das experiências, onde as peças de roupa estavam visíveis e disponíveis para as 

participantes lhes tocarem livremente, se assim o desejassem, e com as imagens de todas as peças 

apresentadas no computador, as participantes foram questionadas sobre duas questões 

essenciais. Em relação a que estímulo tinha maior importância, a hipótese H4 foi rejeitada, uma 

vez que não existiram diferenças entre a importância do tato e da visão, 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 indivíduos mas, neste estudo, o tato não demonstrou ser 

mais importante em relação à visão, para a tomada de decisão de compra das participantes. 

Tal como esperado, a hipótese H5 foi confirmada, de acordo com a Tabela 7, onde foi realizado 

um Teste de t, pois as expetativas criadas através dos estímulos visuais foram confirmadas pelos 

estímulos táteis e, muitas vezes, quando se toca nos produtos, acaba-se por ter certas 

confirmações do que se viu nesses mesmos produtos (Amedi et al., 2002). As participantes ao 

olharem para as peças de roupa utilizadas neste estudo, criaram uma imagem de como eram essas 

peças. Ao tocarem-lhes, esse toque apenas confirmou as ideias que geraram. No entanto, 

existiram peças em que as participantes admitiram, no final da experiência, que as 

surpreenderam, uma vez que elas imaginaram, neste caso, uma textura que era totalmente 

diferente. 

4.2. Apresentação dos resultados do EEG 

 
Numa perspetiva de neuromarketing, e de forma a responder à questão de investigação, as ondas 

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

Para comparar os três estímulos - visão global, visão detalhada e visão global e tato - realizaram-

se testes de Friedman, onde se comparou a média de todas as peças de roupa. Apenas existiu um 

único caso onde foi realizado um teste ANOVA de medidas repetidas e Testes de t emparelhados, 

onde se fizeram comparações de cada peça de roupa (Anexo 6). 

4.2.1. Onda Teta 

Os resultados da comparação dos três estímulos para esta gama de frequências, apresentados na 

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

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

Fator Qui-quadrado graus de liberdade p 

Estímulos CH1 8,74 2 0.013 

Estímulos CH2 25,72 2 <.001 

Estímulos CH3 21,81 2 <.001 

Estímulos CH4 37,56 2 <.001 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 
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Para entender que estímulo teve maior influência, realizou-se um teste Post Hoc (teste de 

Conover) cujos resultados estão apresentados na Tabela 9, observando-se que 7 pares 

(considerando neste caso os pares, as observações detalhada vs. global, detalhada vs. visão global 

e tato e global vs. visão global e tato), foram significativos. No CH1, a visão global vs. visão global 

e tato apresentou diferenças significativas (p=0.003), onde o estímulo visão global e tato teve 

maior influência (W=387) do que o estímulo visão global (W=331). No CH2, a visão detalhada vs. 

visão global (p<.001) e a visão global vs. visão global e tato (p<.001) foram os estímulos que 

apresentaram diferenças significativas, onde a visão detalhada (W=422) teve maior influência do 

que a visão global (W=342). Da mesma forma o estímulo visão global e tato (W= 436) apresentou 

maior influência do que a visão global (W= 342). No CH3, os estímulos que apresentaram 

diferenças foram os mesmos que no CH2: visão detalhada vs. visão global (p<.001) e visão global 

vs. visão global e tato (p<.001). No primeiro caso, a visão detalhada (W=393) voltou a ter maior 

influência do que a visão global (W=327) e a visão global e tato (W= 414) também apresentou 

maior influência que a visão global (W= 327). Por último, CH4, e tal como nos últimos dois canais, 

a visão detalhada vs. visão global (p<.001) e a visão global vs. visão global e tato (p<.001) foram 

os estímulos que apresentaram diferenças significativas. Tal como nos CH2 e CH3, a visão 

detalhada (W= 426) teve maior influência do que a visão global (W= 330) e a visão global e tato 

(W= 444) também apresentou maior influência do que a visão global (W= 330). 

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

  t gl Wi Wj p 

Detalhada 

CH1 

Global 

CH1 

1,634 358 362 331 0.103 

 Global e 

Tato CH1 

1,318 358 362 387 0.188 

Global 

CH1 

Global e 

Tato CH1 

2,951 358 331 387 0.003 

Detalhada 

CH2 

Global 

CH2 

4,000 398 422 342 <.001 

 Global e 

Tato CH2 

0,700 398 422 436 0.484 

Global 

CH2 

Global e 

Tato CH2 

4,700 398 342 436 <.001 

Detalhada 

CH3 

Global 

CH3 

3,395 376 393 327 <.001 

 Global e 

Tato CH3 

1,080 376 393 414 0.281 

Global 

CH3 

Global e 

Tato CH3 

4,475 376 327 414 <.001 
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Detalhada 

CH4 

Global 

CH4 

4,800 398 426 330 <.001 

 Global e 

Tato CH4 

0,900 398 426 444 0.369 

Global 

CH4 

Global e 

Tato CH4 

5,700 398 330 444 <.001 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 

Em conclusão, o estímulos visão detalhada e o estímulo visão global e tato foram os que tiveram 

maior influência na onda Teta. Esta onda está associada ao processamento interno, à ativação de 

memória e à concentração consciente, mas também, segundo Ferreira e Saraiva (2019), ao 

aumento da valência positiva e à atenção. Desta forma, ao analisar os resultados, entende-se que 

a visão detalhada apenas não ativou o CH1, associado ao córtex frontal e na visão global e tato 

foram ativados todos os canais, o que pode significar que para a tomada de decisão, interpretação 

e deliberação, o estímulo tátil foi necessário para complementar a avaliação das peças de roupa.  

Para além disto, foram realizados Testes de t emparelhados, apresentados na Tabela 10, para 

comparar a visão detalhada vs. visão global e na Tabela 11 estão presentes os resultados entre a 

visão global vs. visão global e tato, onde apenas as peças 1 e 6 não apresentaram qualquer 

diferença significativa (uma vez que em ambos os casos, p>0.05). Também as peças 1-2, 3, 6 e 8 

não apresentaram diferenças significativas entre a visão global e a visão global e tato, o que 

significa que nenhum destes estímulos apresentou maior influência do que os outros. 

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

 CH1 CH2 CH3 CH4 

Peça 2 0.218 0.024 0.185 0.042 

Peça 3 0.758 0.452 0.145 0.036 

Peça 5 0.837 0.367 0.113 0.017 

Peça 7 0.770 0.418 0.376 0.033 

Peça 8 0.860 0.006 0.001 <.001 

Peça 9 0.473 0.277 0.098 0.039 

Nesta tabela estão apresentados os valores de p; CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões 

motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e 

parieto-occipital. 

A partir destes resultados pode-se concluir que, sempre que existiram diferenças significativas 

(p<0.05), o estímulo visão detalhada apresentou maior influência do que o estímulo visão global, 

e o estímulo visão global e tato também teve maior influência do que o estímulo visão global. Nesta 

gama de frequências o CH4 foi o que apresentou maiores potências de sinal (regiões occipitais), 

seguido do CH2 (regiões motora e somatossensorial). 
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Tabela 11. Resultados dos Testes de t, onde visão global e tato teve maior 
influência do que visão global, na onda Teta 

 CH1 CH2 CH3 CH4 

Peça 4 0.108 0.022 0.035 0.233 

Peça 5 0.358 0.076 0.039 0.032 

Peça 7 0.705 0.219 0.143 0.050 

Peça 9 0.024 0.024 0.042 0.006 

Peça 10 0.094 0.048 0.276 0.203 

Nesta tabela estão apresentados os valores de p; CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões 

motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e 

parieto-occipital. 

4.2.2. Onda Alfa 

Os resultados da comparação dos três estímulos, apresentados na Tabela 12, indicam todos 

diferenças significativas (p<.001, em todos os casos), o que mostra que os estímulos não tiveram 

a mesma influência para esta gama de frequências. 

 
Tabela 12. Resultados do EEG do Teste de Friedman dos estímulos nos 

diferentes canais na Onda Alfa 
Fator Qui-quadrado graus de liberdade p 

Estímulos CH1 36,48 2 <.001 

Estímulos CH2 40,03 2 <.001 

Estímulos CH3 32,30 2 <.001 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 

De acordo com os resultados das comparações entre estímulos em cada canal, apresentados na 

Tabela 13, no CH1 todos os estímulos apresentaram diferenças significativas: visão detalhada vs. 

visão global (p<.001), visão detalhada vs. visão global e tato (p<.001) e visão global vs. visão global 

e tato (p= 0.036). Assim, a visão detalhada (W= 422) teve maior influência do que a visão global 

(W= 349), mas também do que a visão global e tato (W= 309). Por outro lado, a visão global (W= 

349) apresentou maior influência do que a visão global e tato (W= 309). 

No CH2, a visão detalhada vs. visão global (p<.001) e a visão detalhada vs. visão global e tato 

(p<.001) apresentaram diferenças significativas, sendo que a visão detalhada (W= 473) 
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apresentou maior influência do que a visão global (W= 361) e do que a visão global e tato (W= 

366). No CH3, todos os estímulos apresentaram diferenças significativas: visão detalhada vs. 

visão global (p<.001), visão detalhada vs. visão global e tato (p= 0.001) e visão global vs. visão 

global e tato (p= 0.018). Neste caso, a visão detalhada (W= 436) voltou a ter maior influência do 

que a visão global (W= 326) e do que a visão global e tato (W= 372). Para além disto, a visão global 

e tato (W= 372) apresentou maior influência do que a visão global (W= 326).  

Assim, neste caso, olhando para estes três estímulos, de uma forma geral, a visão detalhada foi a 

que apresentou maior influência na gama de frequências Alfa.  

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

  t gl Wi Wj p 

Detalhada 

CH1 

Global 

CH1 

3,85 358 422 349 <.001 

 Global e 

Tátil CH1 

5,96 358 422 309 <.001 

Global 

CH1 

Global e 

Tátil CH1 

2,11 358 349 309 0.036 

Detalhada 

CH2 

Global 

CH2 

5,60 398 473 361 <.001 

 Global e 

Tátil CH2 

5,35 398 473 366 <.001 

Global 

CH2 

Global e 

Tátil CH2 

0,25 398 361 366 0.803 

Detalhada 

CH3 

Global 

CH3 

5,66 376 436 326 <.001 

 Global e 

Tátil CH3 

3,29 376 436 372 0.001 

Global 

CH3 

Global e 

Tátil CH3 

2,37 376 326 372 0.018 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 

Para o CH4, uma vez que os estímulos 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 correção de Greenhouse-Geisser.  
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Tabela 14. Resultados do Teste de Esfericidade, estímulos no CH4, onda 
Alfa 

 W de 

Mauchly  

Aprox. 2 gl p Greenhouse-

Geisser 

Estímulos 0,92 17,34 2 <.001 0,92 

CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões 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), o que mostra que os 

estímulos não tiveram a mesma influência. 

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

Casos Correção da 

Esfericidade 

Soma dos 

quadrados 

gl Quadrado 

médio 

F p 

Estímulos Nenhum 154,24a 2,00a 77,12a 14,73a <.001a 

 Greenhouse-

Geisser 

154,24 1,85 83,58 14,73 <.001 

Resíduos Nenhum 2083,60 398 5,24   

 Greenhouse-

Geisser 

2083,60 367,21 5,67   

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

Pelos resultados das comparações entre os estímulos no CH4, apresentados na Tabela 16, todos 

os estímulos apresentaram, neste caso diferenças significativas: visão detalhada vs. visão global 

(p<.001), visão detalhada vs. visão global e tato (p= 0.004) e visão global vs. visão global e tato 

(p= 0.004). Para além disso, de ac0rdo com a Tabela 17 a visão detalhada (Média= 13.50, 

Mediana= 13.16, DP= 3.33) teve maior influência do que a visão global (Média= 12.72, Mediana= 

12.83, DP= 2.96); no entanto, a global e tátil (Média= 13.95, Mediana= 13.69, DP= 2.83) 

apresentou maior influência do que a visão detalhada e do que a visão global. 

Tabela 16. Resultados do teste Comparações Post Hoc, dos estímulos no 
CH4, onda Alfa 

  Diferença 

Média 

SE t p 

Detalhada 

CH4 

Global CH4 1,36 0,22 6,13 <.001 

 Global e Tátil 

CH4 

0,68 0,22 3,09 0.004 

Global CH4 Global e Tátil 

CH4 

-0,67 0,22 -3,04 0.004 

CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 
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Tabela 17. Resultados Descritivos dos estímulos no CH4, na onda Alfa 
Estímulos Média Mediana DP N 

Detalhada 13,50 13,16 3,33 200 

Global 12,72 12,83 2,96 200 

Global e Tátil 13,95 13,69 2,83 200 

CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 

Neste canal, o estímulo visão global e tato foi o que apresentou maior influência. No entanto, e 

como referido anteriormente, nos outros três canais (CH1, CH2 e CH3) tinha sido a visão 

detalhada a apresentar maior influência. Contudo, de uma forma geral, foi a visão detalhada que 

apresentou maior influência, seguida do estímulo visão global e tato. 

A onda alfa está associada a uma excitação crescente (Ferreira e Saraiva, 2019), mas também está 

relacionada com escolhas de bens de consumo, em espaços temporais e localizações cerebrais 

específicas (Braeutigam et al., 2004). Para além disto, também já foi concluído que, a esta gama 

de frequências, quando uma maior ativação relativa do córtex frontal esquerdo está associada a 

uma maior perceção da necessidade de um produto e maior perceção da qualidade do mesmo 

(Ravaja, Somervuori e Salminen, 2013).  

Desta forma, a visão detalhada ativou os quatro canais, o que pode significar um aumento do 

entusiasmo por parte das participantes ao avaliarem as peças de roupa. Com estas análises 

também é percetível que a visão detalhada ativou a parte frontal do cérebro, o que permitiu às 

participantes interpretarem e avaliarem as peças de roupa em estudo. Apesar do estímulo visão 

global e tato não apresentar maior influência, tal como foi o caso da visão detalhada, este ativou 

os CH3 e CH4, que estão associados às regiões somatossensoriais e à área visual primária, o que 

reforça o processamento visual, mas também a parte tátil.  

De acordo com as Tabelas 18, 19 e 20, nos Testes de t emparelhados, as peças 3 e 4 (ambas eram 

vestidos) não apresentaram qualquer diferença significativa. Por outro lado, as peças 1-2, 3-4, 7-

8 (que são pares de peças do mesmo tipo, mas com caraterísticas diferentes), de acordo com a 

Tabela 20, não apresentaram diferenças significativas entre a visão global e a visão global e tato, 

o que mostra que nenhum destes dois estímulos apresentou maior influência do que o outro. 

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

 CH1 CH2 CH3 CH4 

Peça 1 0.031 0.004 0.020 0.036 

Peça 2 0.007 0.015 0.095 0.507 

Peça 5 0.408 0.055 0.006 0.140 

Peça 7 <.001 0.007 0.016 0.146 

Peça 8 0.238 0.023 0.007 0.017 

Peça 9 0.194 0.053 0.004 0.036 
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Peça 10 0.370 0.053 0.008 0.199 

Nesta tabela estão apresentados os valores de p; CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões 

motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e 

parieto-occipital. 

 

 

 

 
 

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

 CH1 CH2 CH3 CH4 

Peça 5 0.902 0.017 0.065 0.044 

Peça 9 0.029 0.128 0.038 0.005 

Peça 10 0.864 0.277 0.258 0.012 

Nesta tabela estão apresentados os valores de p; CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões 

motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e 

parieto-occipital. 

Tabela 20. Resultados dos Testes de t, onde a visão global teve maior 
influência do que a visão global e tato, na onda Alfa 

 CH1 CH2 CH3 CH4 

Peça 6 0.014 0.056 0.341 0.522 

Nesta tabela estão apresentados os valores de p; CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões 

motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e 

parieto-occipital. 

Nesta gama de frequências, a onda alfa, assistiu-se ao maior número de ocorrências dentro das 

peças que apresentaram diferenças significativas (p<0.05), assistindo-se a um caso único (peça 

6) onde o estímulo visão global teve maior influência do que o estímulo visão global e tato. Nesta 

onda, os canais que foram mais ativados foram os CH3 (região parietal) e o CH4 (regiões 

occipitais).  

4.2.3. Onda Low Beta 

Dos resultados da comparação dos três estímulos para esta gama de frequências, apresentados na 

Tabela 21, conclui-se que os estímulos nos quatro canais apresentaram efeitos significativos, o 

que, mais uma vez, significa que os estímulos não tiveram a mesma influência. 

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

Fator Qui-quadrado gl p 

Estímulos CH1 32,81 2 <.001 

Estímulos CH2 10,27 2 0.006 

Estímulos CH3 14,89 2 <.001 
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Estímulos CH4 11,68 2 0.003 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 

Para entender que estímulo teve maior influência, apresentam-se os resultados do teste Post Hoc 

(teste de Conover) na Tabela 22. No CH1, apenas a visão detalhada vs. visão global (p<.001) e a 

visão detalhada vs. visão global e tato (p<.001) apresentaram diferenças significativas. Em ambos 

os casos, a visão detalhada (W= 419) teve maior influência do que a visão global (W= 349) e do 

que a visão global e tato (W= 312). 

No caso do CH2, tal como no CH1, a visão detalhada vs. visão global (p= 0.005) e a visão detalhada 

vs. visão global e tato (p= 0.006) apresentaram diferenças significativas. Tal como aconteceu no 

CH1, a visão detalhada (W= 437) apresentou maior influência do que a visão global (W= 381) e 

do que a visão global e tato (W= 382). No CH3, a visão detalhada vs. visão global (p<.001) e a 

visão global vs. visão global e tato (p= 0.046) apresentaram diferenças significativas. No primeiro 

caso, a visão detalhada (W= 415) teve maior influência do que a visão global (W= 340). No 

segundo caso, a visão global e tato (W= 379) apresentou maior influência do que a visão global 

(W= 340). Por fim, no CH4, tal como no CH3, a visão detalhada vs. visão global (p= 0.046) e a 

visão global vs. visão global e tato (p<.001) apresentaram diferenças significativas. Neste caso, a 

visão detalhada (W= 404) apresentou maior influência do que a visão global (W= 364). A visão 

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

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

  T-Stat df Wi Wj p 

Detalhada 

CH1 

Global 

CH1 

3,69 358 419 349 <.001 

 Global e 

Tátil CH1 

5,64 358 419 312 <.001 

Global 

CH1 

Global e 

Tátil CH1 

1,95 358 349 312 0.052 

Detalhada 

CH2 

Global 

CH2 

2,80 398 437 381 0.005 

 Global e 

Tátil CH2 

2,75 398 437 382 0.006 

Global 

CH2 

Global e 

Tátil CH2 

0,05 398 381 382 0.960 

Detalhada 

CH3 

Global 

CH3 

3,86 376 415 340 <.001 

 Global e 

Tátil CH3 

1,85 376 415 379 0.065 
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Global 

CH3 

Global e 

Tátil CH3 

2,01 376 340 379 0.046 

Detalhada 

CH4 

Global 

CH4 

2,00 398 404 364 0.046 

 Global e 

Tátil CH4 

1,40 398 404 432 0.162 

Global 

CH4 

Global e 

Tátil CH4 

3,40 398 364 432 <.001 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 

A visão detalhada foi a que apresentou maior influência, seguida da visão global e tato. Esta gama 

de frequências está associada à vigilância e atenção ativa, mas também já se concluiu estar 

associada à preferência de produtos (Boksem e Smidts, 2015). Tal como aconteceu na onda alfa, 

a visão detalhada ativou todos os quatro canais e o estímulo visão global e tato voltou a ativar os 

CH3 e CH4.  

As Tabelas 23 e 24 apresentam os resultados dos Testes de t emparelhados, onde se conclui que 

as peças 2, 4, 6 e 10 não apresentaram qualquer diferença significativa, o que significa que 

nenhum dos estímulos em análise teve maior influência do que os restantes. As peças 2, 4, 6, 7-8 

e 10 não apresentaram diferenças significativas entre a visão global e a visão global e tato, de 

acordo com a Tabela 24.  

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

 CH1 CH2 CH3 CH4 

Peça 1 0.021 0.017 0.055 0.037 

Peça 3 0.539 0.083 0.030 0.072 

Peça 7 0.002 0.016 0.031 0.051 

Peça 8 0.484 0.231 0.032 0.059 

Peça 9 0.534 0.216 0.037 0.040 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 

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

 CH1 CH2 CH3 CH4 

Peça 1 0.229 0.985 0.392 0.042 

Peça 3 0.304 0.648 0.249 0.046 

Peça 5 0.722 0.056 0.019 0.090 

Peça 9 0.405 0.175 0.033 0.005 

CH1 – Fz, região frontal, CH1; CH2 – média de C3, Cz, e C4, regiões motora e somatossensorial primárias; CH3 – Pz, 

região parietal; CH4 – média de PO7, Oz, PO8 nas regiões occipital e parieto-occipital. 
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Na onda Low Beta, sempre que existiram diferenças significativas (p<0.05), a visão detalhada e a 

visão global e tato tiveram maior influência do que a visão global. 

4.2.4. Discussão dos Resultados - EEG 

De uma forma geral, de acordo com os Testes de t emparelhados, a onda alfa foi a que apresentou 

mais ocorrências em termos de canais ativados, tendo sido a onda low beta aquela que apresentou 

menos ocorrências. Para além disto, a peça 9 foi a que apresentou mais diferenças significativas 

em todas as ondas, sempre na visão detalhada vs. visão global e visão global vs. visão global e tato. 

Uma vez que esta peça se tratava de umas calças de ganga mais grossas, os detalhes 

proporcionaram uma ideia de como a peça era, uma vez que a visão detalhada apresentou maior 

influência do que a visão global. Por outro lado, o tato também apresentou influência porque teve 

maior efeito do que a visão global, o que mostra que este sentido também teve importância para 

as participantes. 

Com exceção do par de peças 9-10, os restantes pares de peças que apresentaram diferenças 

significativas (1-2 e 7-8) apenas apresentaram essas diferenças na visão detalhada vs. visão global, 

onde a detalhada teve maior influência – isto aconteceu em todas as ondas. Isto mostra que para 

os tops e camisolas de manga comprida (que apresentavam diferenças notórias principalmente a 

nível tátil), a visão dos detalhes destas peças gerou uma ideia de como estas eram, tendo sido 

suficiente. Porém, as peças 1 e 7 também apresentaram diferenças significativas na visão global 

vs. visão global e tato, o que mostra que aliada à visão dos detalhes, as participantes precisaram 

do toque para perceberem a peça.  

Ainda nestes testes, os canais que apresentaram mais ativações foram os CH3 e CH4. Com isto 

pode-se concluir que, as regiões relativas ao tato e à visão foram ativadas no cérebro, uma vez que 

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

Tanto nos Testes de t como nos testes de Friedman, a visão detalhada foi a que apresentou maior 

influência, seguida da visão global e tato, o que mostra que estes estímulos estão associados e 

podem ser ambos necessários para a avaliação e tomada de decisão. Conclui-se assim que o 

estímulo que apresentou maior influência foi a visão detalhada, seguido do estímulo visão global 

e tato. O estímulo visão global foi o que apresentou menor influência, concluindo-se assim que a 

apresentação apenas da peça por inteiro não é suficiente para a avaliação e posterior tomada de 

decisão.  

Assim, esta parte vai de encontro aos resultados de Vartanian e Goel (2004) que mostraram que, 

existiu um aumento da ativação no córtex occipital em resposta a uma preferência crescente por 

um estímulo visual. Para além destes, estes resultados ao mostrarem uma maior influência da 

visão detalhada, também são corroborados com as afirmações de Cherubino et al. (2019), que 

demonstram que o interesse pelos estímulos 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 visão detalhada aquela que apresentou maior influência, existiu uma parte 

tátil associada que foi sendo ativada ao longo das experiências. Contudo, nos questionários 

concluiu-se que para a tomada de decisão das participantes a visão não era suficiente, o que 

contrariou a literatura, tal como referido na discussão dos resultados dos questionários. No 

entanto, e através desta parte do estudo com a comprovação da maior influência da visão 

detalhada, considerando em especial a onda beta, com a ativação do córtex frontal, pode-se 

considerar que a visão, especificamente quando apresentadas as imagens com os detalhes das 

peças, poderia facilitar a decisão de compra. Assim, estes resultados obtidos pela EEG vão de 

encontro às conclusões de que a visão tem influência na intenção comportamental (Kim et al., 

2021).  

No entanto, é necessário salientar que, após as experiências as participantes comentaram terem 

ficado surpreendidas com algumas peças, o que reforça as conclusões tiradas com os resultados 

dos questionários: a visão poderá não ser suficiente para a avaliação das peças de roupa, sendo 

necessário mais informações complementares. O facto de o estímulo visão global e tato ter 

apresentado alguma influência também fortalece do tato poder ser necessário como complemento 

da visão. 

Pelos questionários também se concluiu que o tato não demostrou ter maior importância em 

relação à visão, sendo que com os resultados da EEG se conseguiu comprovar que o tato 

apresentou uma influência menor em relação à visão detalhada.  
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Capítulo 5 

 

5. Conclusões 

O presente trabalho de investigação teve como objetivo entender como a visão e o tato 

influenciavam a intenção de compra. Este trabalho difere dos restantes uma vez que utilizou uma 

metodologia que envolvia, para além dos questionários, uma abordagem de neuromarketing e 

onde se utilizou a EEG. Para além disto, este estudo fez a avaliação de mais de um sentido em 

simultâneo, e todo o estudo esteve relacionado com o setor da moda, uma vez que os estímulos 

foram peças de roupa. 

Ao longo das experiências realizadas fizeram-se diversas análises e, apesar de os questionários 

terem revelado que para a tomada de decisão de compra, tanto a visão como o tato tinham a 

mesma importância, os resultados das análises de EEG mostraram que a visão (detalhada) 

apresentou uma maior influência relativamente ao tato (onde o estímulo estava associado à visão 

global). Assim, demonstrou-se também que apenas os métodos tradicionais de recolha de dados 

(questionários nestes caso), apresentaram limitações, visto que aquilo que as participantes 

transmitiram, em parte, não foi de encontro ao que o cérebro “contou”. Porém, as participantes 

afirmaram através dos questionários que, apenas com a visão disponível não comprariam os 

artigos de roupa apresentados. 

Contudo também é importante salientar que, apesar das participantes terem respondido que as 

suas expetativas geradas pela visão foram confirmadas com o toque nas peças, existiram algumas 

peças onde as ideias que elas geraram após olharem para estas não foram de todo ao encontro da 

realidade das mesmas após o toque nesses artigos. Esta conclusão pode ser importante para as 

empresas que trabalham neste setor, uma vez que algumas peças de roupa podem parecer ter uma 

certa textura mas tal não corresponder à realidade. Neste caso, estas empresas devem adotar 

estratégias onde, por exemplo, as imagens apresentadas na loja online tenham várias 

aproximações detalhadas e descrições pormenorizadas da textura da peça – especialmente as 

aproximações detalhadas, uma vez que com este trabalho de investigação se comprovou serem os 

detalhes a terem maior influência. 

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 dimensão instrumental 

dominou na análise 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 

após 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 atenção que diferentes 



 32 

consumidores têm 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 influência menor em relação à visão, tendo sido demonstrado que o tato não teve a influência 

que se esperava que tivesse. 

Em conclusão, a visão demonstrou ocupar um espaço maioritário para a escolha de roupa, que 

pode estar diretamente envolvido com o aumento das compras online. Porém, este sentido pode 

não ser suficiente e por isso é necessário continuar a apostar em estratégias que também 

envolvam o tato. Desta forma, estas estratégias podem ser divididas de duas formas essenciais: a 

visão pode ser utilizada para melhorar a experiência nas lojas online, com a apresentação da peça 

como um todo e o zoom para a perceção dos detalhes das peças, como muitas marcas já fazem; 

por outro lado, também pode ser utilizada para melhorar a exposição das peças nas lojas, de forma 

a atrair as pessoas a tocarem nas mesmas. 

5.1. Limitações  

Este trabalho de investigação apresentou algumas limitações: as experiências tinham como foco 

as peças de roupa, mas a avaliação destas foi feita de uma forma muito geral, ou seja, apenas 

através da visão e do toque – não se teve em atenção aspetos essenciais dos artigos de roupa como, 

por exemplo, a cor. Na experiência que envolvia o tato concluiu-se que as participantes tinham 

perceção da qualidade e da textura, no entanto o tato esteve sempre aliado à visão, com a 

exposição das imagens dos artigos no computador. 

Na parte final da experiência, onde eram expostas as peças de roupa na mesa e as imagens 

apresentadas no computador, houve necessidade de pedir às participantes para tocarem nas 

peças, para terem uma noção do toque de cada peça e para responderem ao último questionário, 

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

Por último, foram utilizadas 10 peças de roupa diferentes, com 10 segundos de visualização e de 

toque, o que pode ter causado algum aborrecimento, tanto devido a estes números como também 

pelo facto de não se terem feito intervalos entre as experiências. 

5.2. Futuras Linhas de Investigação 

Relativamente às futuras linhas de investigação, para quem quiser seguir o mesmo desenho de 

investigação, sugere-se que em vez de se mostrar as peças sempre pela mesma ordem, que se 

mostrem de forma aleatória. Assim, pode-se entender se ao mostrar as peças com uma ordem 

diferente, pode apresentar resultados diferentes, em relação 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 já estão bastante envolvidas na compra de roupa. Para além disto, esta metodologia 

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

gerações.  

Por último, também podia ser interessante a utilização de outros estímulos ou até mesmo a 

recriação de uma loja e a utilização dos quatro estímulos existentes nesses espaços (visão, audição, 

olfato e tato), de forma a perceber se algum apresenta maior influência em relação aos restantes 

– o que poderá influenciar a experiência de compra nas lojas físicas. 
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Anexo 6. Questionário Estímulo Visual e Tátil 
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