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Resumo

O e-commerce tem crescido exponencialmente ao longo dos ultimos anos e tem
conquistado cada vez mais utilizadores. A presente dissertagdo de mestrado estuda a
relacdo existente entre o estimulo dos cinco sentidos e a satisfagdo do consumidor num
e-commerce, uma vez que € ¢ imperativo criar no online uma experiéncia que seja tao
unica, dindmica e emocionalmente gratificante como uma experiéncia offline. Isto ¢ ndo
s6 uma melhoria para o consumidor mas também uma vantagem diferencial relativamente

a concorréncia.

A investigacdo foi conduzida por meia de um estudo exploratorio e visava
perceber a existéncia de uma relagdo entre o marketing sensorial e a satisfagdo do
consumidor num e-commerce através do estudo das respostas eletrodérmicas da pele
realizado em laboratorio na Escola Superior de Saude do Politécnico do Porto. Os
estimulos aconteceram através de imagem, video, texto e som em websites previamente
selecionados e, o pretendido era a associagdo de imagem ou texto ao sentido do tato,

paladar e olfato. Neste estudo participaram 18 voluntarios, 9 homem e 9 mulheres.

A principal conclusdo do estudo foi que existem, de facto, respostas a estimulos
sensoriais num website e-commerce, no entanto, ndo foi possivel comprovar que todos os
estimulos influenciam positivamente a satisfacdo do consumidor durante a experiéncia
online. Existe uma relagao entre o estimulo da visao e o estimulo da audi¢do ¢ a satisfagao

do consumidor mas 0 mesmo nao se verificou relativamente aos restantes sentidos.

Palavras chave: E-Commerce; Marketing Sensorial; Cinco Sentidos; Satisfagdo do

Consumidor;
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Abstract

E-commerce has grown exponentially over the last few years and has won more
and more users. This Master’s thesis studies the relationship between the stimulation of
the five senses and consumer satisfaction in e-commerce, since it is imperative to create
unique, dynamic and emotionally rewarding online experiences compared to offline
experiences. This is not only an improvement for the consumer but also a differential

advantage over competition.

This exploratory study aimed to understand the relationship between sensory
marketing and consumer satisfaction in e-commerce through the study of skin
electrodermal responses. The experiments were conducted in a laboratory at the Escola
Superior de Satde do Instituto Politécnico do Porto. The stimuli was delivered in the form
of image, video, text and sound in previously selected websites. Such stimuli was
intended to relate to the senses of touch, taste and smell. The study included 18 volunteers,

9 males and 9 females.

The results showed that there are indeed responses to sensory stimuli on an e-
commerce website, however, it was not possible to prove that all stimuli positively
influence consumer satisfaction during the online experience. There is an association
between the stimulus of sight and the stimulus of hearing and consumer satisfaction, but

the same is not true of the other senses tested.

Key words: E-Commerce; Sensory Marketing; Five Senses; Consumer Satisfaction;
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INTRODUCAO




Todos gostariamos de navegar num determinado website e conseguir experienciar
a sensacao de uma camisola nova contra a pele, de saber se comida no ecra tem um sabor
tdo bom como aparenta, de sentir o calor da areia da praia sob os pés ou mesmo sentir o
cheiro do 6leo de cocd nas fotografias das viagens dos amigos nas redes sociais (Petit,
Velasco, & Spence, 2019). Neste momento, ndo existe tecnologia que permita viver estas
sensagdes, mas € se pudéssemos transmiti-las ao consumidor ainda que de forma

inconsciente?

O marketing sensorial ¢ cada vez mais utilizado em servigos de forma a que o seu
desempenho seja melhor e sdo utilizadas diferentes praticas que visam diferentes sentidos
e criam uma ampla gama de impactos sobre os consumidores. Os sentidos do ser humano
criam um obstaculo para as praticas de marketing mas também funcionam como
elementos que motivam o processo de compra no marketing sensorial (Erenkol & AK,
2015). Somos todos consumidores e, por essa razdo, somos constantemente
bombardeados com mensagens vindas de profissionais de marketing e publicidade. No
entanto, “o nosso cérebro esta constantemente a recolher e a filtrar informagao”, sendo
que alguma serd armazenada no nosso cérebro, mas a maior parte sera esquecida. Este
processo ¢ inconsciente e acontece de forma instantanea ao longo do dia a dia de um ser
humano (Lindstorm, 2008). Por isto, as marcas t€ém que oferecer valor e experiéncias aos
seus clientes para que estas fiquem registadas na sua memoria. Atualmente, os
consumidores sdo exigentes, informados e conhecem os padrdes do mercado derivado do
aparecimento de novas tecnologias que assim o possibilitam. Dada a elevada concorréncia
¢ imperativo que os vendedores se destaquem dos restantes e conquistem o seu lugar na

vida dos consumidores.

O objetivo principal desta dissertacdo ¢ fornecer uma visdo geral sobre a
influéncia que o marketing sensorial tem na satisfacdo do consumidor num e-commerce
uma vez que a pesquisa nesta area € escassa e pouco explorada, sendo assim importante
perceber a reacdo dos consumidores ao marketing sensorial online. Tendo em conta os
objetivos desta dissertagdo, foi realizada revisdo de literatura que aborda, numa primeira
fase o e-commerce, passando pela satisfagdo do consumidor, pelo marketing sensorial e
pelo neuromarketing. Foi importante tentar perceber se para além da satisfagdo do
consumidor, o marketing sensorial podera ser um fator para a retencdo de clientes e para
o worth of mouth positivo. Para tal, foi utilizado o método de recolha de dados de caracter

exploratdrio que consistiu na recolha de respostas eletrodérmicas (EDAR) da pele de 18

2



voluntarios quando expostos a determinados estimulos sensoriais através de um e-

commerce ja existente e com caracteristicas pré-definidas.

Foi possivel perceber que existem, de facto, relagdes positivas entre estimulos
sensoriais e a satisfacdo do consumidor em casos especificos, no entanto, importa
ressalvar que todos os estimulos foram visuais e auditivos apesar de pretenderem invocar

as sensacdes do paladar, olfato e tato.

Este estudo abre portas para a investigacdo na area do marketing sensorial
aplicado no universo do e-commerce aliando-se assim ao descobrimento de novas formas
de proporcionar experiéncias positivas aos consumidores. Poderd ser, no mundo
empresarial, uma mais valia para empresas pretendam destacar-se da concorréncia de

forma inovadora/diferenciadora.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




1.1 E-commerce

A revolugdo da internet cresce com tanta rapidez que as empresas procuram
entender qual serd o futuro e como alavancar esta nova oportunidade (Iyer, Taube, &
Raquet, 2002) que ¢ considerada um dos maiores sucessos tecnologicos dos ultimos
tempos (Huseynov & Yildirim, 2016). O comércio eletronico, ou e-commerce, tem
crescido exponencialmente ao longo dos ultimos anos pelo aumento do uso de
dispositivos moveis, tendo aumentado também a credibilidade das empresas que vendem
online (Enache, 2018). Luo, Zhao, & Du (2005) definem um e-commerce como “compra,
venda, marketing ou manuten¢do de produtos, servi¢os e informacgdes através de uma
variedade de redes de computadores” e consideram-no uma oportunidade para que as
empresas se internacionalizem, em diferentes mercados simultaneamente e a um ritmo
acelerado devido a economia global que lhes permite ultrapassar algumas barreiras e
dificuldades convencionais. O e-commerce facilita a cooperacao entre diferentes grupos,
e também a partilha de informagdes de negocio de forma a que a relagdo com o cliente
seja melhorada; permite personalizacdo (através de cliques, que registam o
comportamento dos clientes online) (Cao, Zhang, & Seydel, 2005)); e permite melhorar
o atendimento ao cliente (Enache, 2018), como tal, ¢ crucial que se olhe para o e-
commerce como um “instrumento vital de servigo ao cliente e persuasdo, em vez de

simplesmente como catdlogos online dos produtos da empresa” (Constantinides, 2004).

Num mundo que se diz cada vez mais tecnologico, a Internet tem captado grande
parte da atengdo e, ao longo dos anos tém-se verificado mudancas nos modelos de
negocios devido a sua capacidade de interacdo e personalizagdo. Estas mudancas
obrigaram a uma adaptagdo por parte das empresas trazendo assim “um aumento
exponencial de empresas de venda exclusivamente online e, quanto as j& existentes,
muitas se t€ém readaptado” (Aguiar, 2014). “Hoje estamos na era do comércio eletronico
que se desenvolve a partir do comércio tradicional” (Enache, 2018), sendo que as
empresas ja estabelecidas estdo a repensar as suas estratégias de negocio de forma a serem
bem sucedidas no mercado global e as empresas que apenas vendem online estdo a mudar
a forma como as empresas tradicionais operam - as suas filosofias e gestdo (Luo et al.,
2005). A presenga online permite as empresas tradicionais atingir clientes mais
diversificados e em localizacdes diferentes que de outra forma ndo lhes seria possivel

alcangar (Huseynov & Yildirim, 2016).



O facto de o e-commerce permitir que os clientes facam suas compras sempre que
quiserem e sem esforgo fisico, particularmente na compra de itens grandes e pesados,
torna-se uma vantagem competitiva (Colla & Lapoule, 2012). As empresas tradicionais
que estdo a expandir o seu negdcio com presenga na internet exigem atengao pois, na sua
maioria, a experiéncia online tem pouca qualidade. Websites mal projetados e
disfuncionais sdo ameacas eminentes para o crescimento digital da empresa e podera

afetar os seus espagos fisicos (Constantinides, 2004).

No entanto, a transformagdo do tradicional para o negdcio digital exige
conhecimentos especializados de marketing de forma a alcangar o sucesso (Gregory, Ngo,
& Karavdic, 2019) e a tornar a expansao mais proativa (Luo et al., 2005). Os marketeers
podem influenciar o processo de compra por conseguirem “criar engagement através de
ferramentas de marketing, como os 4P’s - produto, precgo, lugar e promogao — designado
como marketing mix” e devem trabalhar a experiéncia de compra online como sendo um
ponto chave do marketing num e-commerce (Constantinides, 2004). Um dos principais
obstaculos das vendas online ¢ existir entre os consumidores a perce¢ao de que a internet
¢ complicada de usar (Colla & Lapoule, 2012), na verdade, a usabilidade e a interatividade
sdo dois fatores frequentemente relacionados com o sucesso ou insucesso de um website
(Constantinides, 2004). Um outro obstaculo para a venda online ¢ a dificuldade em julgar

a qualidade dos produtos (Colla & Lapoule, 2012).

A internet possibilitou a “troca de informagdes oportunas e precisas entre as
entidades que se tornaram cruciais para que os varios fluxos dos processos de negocios
(e toda a supply-chain) trabalhem de maneira eficiente”. Esta troca de informacdes e
conhecimentos ¢ facilitada com a conectividade global que facilita e melhora toda a
cadeia de fornecimento (Iyer et al., 2002) que, por sua vez, melhora todos os processos

Internos num e-commerce.
1.1.1 Caracteristicas de um E-commerce

O e-commerce encontra-se em expansdo de forma acelerada, por isso torna-se
prioritario conhecer, ndo s6, o comportamento do consumidor online mas também os
mecanismos de uma loja online (Hangjung Zo & Ramamurthy, 2009). O e-commerce
carrega consigo o desafio de fazer com que cada cliente se sinta Unico e especial (Enache,
2018). Para que a experiéncia nos websites seja Unica, estes devem ser pensados ndo so

para responder as necessidades e expectativas dos clientes mas também de forma a que



seja possivel auxiliar os clientes durante o processo de compra (Constantinides, 2004). E
importante perceber que o simples fato de um site ser atraente para os clientes para o site

ndo garante que os mesmos o voltem a utilizar (Reibstein, 2002).

A imagem criada na mente do consumidor e as suas agdes durante a sua
experiéncia online sdo influenciadas pelo design, eventos, emocdes, atmosfera e outros
elementos experimentados durante a interacdo com um determinado site. Fornecer uma
boa experiéncia online resulta na criacdo de sinergias para clientes que utilizam tanto o

espaco web como o comércio tradicional (Constantinides, 2004).

No que respeita a qualidade do website, Hangjung Zo & Ramamurthy (2009)
identificaram quatro dimensdes que sdo a base para uma boa experiéncia de compra
online e que transmitem credibilidade e confianga num e-commerce, a saber: qualidade
do conteudo, qualidade da apresentacdo, qualidade do servigo e qualidade funcional. A
qualidade da informagdo esta relacionada com todo o contetido presente no website que
precisa de ser “relevante, preciso, atual, completo, consistente e confiavel”. No entanto,
um bom website nao s6 tem informacgado suficiente como também ¢ user-friendly (Cao et
al., 2005). A qualidade de apresentacdo diz respeito a organizagdo da estrutura de
navegacao consistente e com design adequado. A qualidade do servigo diz respeito a tudo
o que completa o processo de compra, por isso, ¢ importante oferecer varias alternativas
para consumar a transa¢do durante a venda, em diferentes métodos de pagamento e
entrega, em informar aos consumidores sobre as politicas de reembolso, entre outros. A
qualidade funcional “¢ o uso da tecnologia para fornecer e suportar servigos apropriados
aos usudrios” tais como: a fun¢do de pesquisa e os pagamentos seguros. “A seguranca
dos pagamentos alterard a percecdo dos clientes em favor do website, mas um mau
desempenho logistico sera visto de forma negativa” (Ramanathan, 2010). Todos os
processos realizados online devem ser apresentados de forma transparente, assim ¢

possivel ganhar a confianga do consumidor (Kim, Ferrin, & Rao, 2009).

Quando questionados acerca da qualidade de um website de e-commerce, 0s
consumidores destacam o design como uma ferramenta chave (Cao et al., 2005). Para
Ramanathan (2010) “um bom website deve ter um design simples e deve ser facil de
entender e usar” pois ¢ um ponto critico para o sucesso de um website (Constantinides,
2004). Um bom design inclui layout de pagina, sistema de navegacgdo estrutural, tempo
de resposta e seguranga (Colla & Lapoule, 2012), entre outros, e deve “incutir a sensa¢do
de privacidade na mente do utilizador” (Ramanathan, 2010) .
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Atualizagdes regulares sdo necessarias para que um website e-commerce reflita a
disponibilidade de produtos, alteragdes nas informagdes, adicdo de novos produtos e
exclusdo de produtos obsoletos (Ramanathan, 2010), opgdo de busca de produtos,
listagem de produtos especificos (tematicos ou organicos), wishlists (produtos escolhidos
pelos consumidores como sendo os seus preferidos) (Colla & Lapoule, 2012). Deve ser
facil visualizar e obter informagdes especificas, consistentes e abrangentes acerca de
produtos presentes no website pois quanto mais informagdes acerca do produto, menor o

risco de compra para o cliente (Pham & Ahammad, 2017).

Estas atualizagdes tornam os clientes fiéis a ergonomia e ao contetido do website e
devem ser feitas gradualmente pois os clientes rapidamente se adaptam a ergonomia e ao
contetido de um determinado website (Colla & Lapoule, 2012). Fornecer um recurso de
pesquisa no website ajuda o consumidor a criar um mapa mental do mesmo e a responder

rapidamente as suas necessidades (Cao et al., 2005).

Constantinides (2004), através de revisao de literatura, considerou que um website e-
commerce tem trés categorias principais e cinco subcategorias consideradas como
elementos controlaveis que podem influenciar o comportamento de compra de um
consumidor online (figura 1). Fatores de funcionalidade (Usabilidade e Interatividade),
fatores psicologicos (confianga) e fatores de conteudo (estética e marketing mix) sdo os
“termos que refletem a natureza e/ou o efeito dos elementos da experiéncia online no

processo de compra”.
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Figura 1 - “Experiéncia na web: Principais elementos de constru¢do”
Fonte: Constantinides (2004)
Um website e-commerce deve ser projetado de forma a fornecer informagdes

precisas, reduzir o tempo de carregamento e o tempo de pesquisa, deve ser facil pesquisar



no website € 0 mesmo deve ser seguro e atraente (Cao et al., 2005; Pham & Ahammad,
2017). Aliando estes elementos a conveniéncia de utilizar o site e a estrutura de
informagdes, ¢ possivel criar um website com boa usabilidade (Constantinides, 2004).
Um e-commerce também deve ter uma dimensdao emocional e atratividade, dando-lhe
assim um toque humano. Este ¢ um fator significativo para atrair visitantes (Cao et al.,
2005), sendo que a percegdo dos beneficios do e-commerce ¢ um dos motivos principais
para a realizagdo de uma compra online e por isso, as marcas devem fazer um esfor¢o

extra para comunicar os seus beneficios (Kim et al., 2009).

Um website deve ser user-friendly (Constantinides, 2004; Pham & Ahammad,
2017) e ndo requer apenas alta qualidade ou tecnologia de ponta, mas também
conhecimento profundo das necessidades e caracteristicas do potencial consumidor
online (Constantinides, 2004), ao qual é necessario oferecer um bom servigo, cuidado
atento e individualizado (Cao et al., 2005). E também necessario manter a conexio com

os consumidores durante toda a sua visita online (Fernandez, 2019).
1.1.2 Tendéncia de Evolucao

A Internet trouxe consigo novos mercados que prometem ser mais eficientes pois
tornou possivel que a informacao ficasse disponivel em todo o mundo em tempo real.
Assim foi possivel “criar a combinagdo perfeita entre os desejos de compradores e
vendedores” a um custo mais reduzido, “melhorando a eficiéncia do mercado”. Fernandez
(2019), Gerente Global de Programas e estratégia Internacional de Crescimento da
Google, revela que se espera que a populacao global conectada cresga em 40% em apenas
5 anos e que em 2021, dos 8 bilides de populacao global, 4.2 bilides sejam utilizadores
da internet. O orador da conferéncia Tudo Sobre e-Commerce 2019 divulga que existem
26.7 bilides de dispositivos conectados e que em 2019 os compradores online devem

exceder os 1.9 biliges.

Para além da conectividade, a internet ¢ acompanhada pela capacidade de recolher
informag¢do que podera ser usadas para marketing direto e tem o potencial de permita a

personalizacdo de servicos em todo o mundo (Iyer et al., 2002).

Economia conectada ¢ um termo que define a habilidade que a internet tem para
ultrapassar barreiras e que parece ser global por natureza. Este processo ¢ normalmente
descrito como globalizagdo, um fendmeno vantajoso para a economia mundial pois

permite que todos os negdcios tenham igual participagdo no mercado global, oferecendo
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a todos as mesmas oportunidades independentemente da posicdo geografica ou da
nacionalidade (Iyer et al., 2002). Com isto, o comércio transfronteirico continua a
conquistar terreno na economia global, na verdade, 71% dos compradores online

europeus compram além fronteiras (Fernandez, 2019).

O e-commerce, servigo suportado pela internet, ¢ “plataforma global de promogao e
comercializacdo de produtos e servigos” (Aguiar, 2014) e o seu amplo uso traz um
elevado numero de recursos para as empresas, criando uma conectividade global
(Gregory et al., 2019). Esta conectividade global permite a um determinado negocio estar
perto do consumidor a qualquer hora e em qualquer lugar (Aguiar, 2014), possibilita que
um website possa ser acedido em qualquer parte do mundo (Iyer et al., 2002) e, em
conjunto com a tecnologia, a globalizagao estimulou empresas menores em todo o mundo
a adotar praticas de e-business (Fillis, Johannson, & Wagner, 2004). Trabalhar em tempo
real, num ambiente sem barreiras ou fronteiras, coloca o e-commerce em vantagem
relativamente ao comércio tradicional, pois existe uma reducdo de custos e torna possivel
estabelecer contactos diretos com os clientes. Acompanhando este crescimento, tem
existido uma rapida evolucao dos negdcios com a interligacao entre os ambientes reais e

virtuais deixando assim de ser clara a divisao entre o online e o offline (Luo et al., 2005).

A globalizacdo aliada aos avancos tecnoldgicos traduz-se em oportunidades
infinitas das quais todos os marketeers devem estar cientes pois tem transformado o
mercado radicalmente influenciando clientes, fabricantes e retalhistas de formas
diferentes. Estas mudangas trouxeram consigo a necessidade de ajustes tanto por parte do
mercado como por parte dos profissionais de marketing, de forma a poderem acompanhar
todas as atualiza¢des. Para além de criar produtos e exporta-los para todo o mundo,
permite também criar novas formas de fazer negdcio, novas ideias e processos e

transporta-los para qualquer parte do mundo (Kotler, 2000, p. 16-17).

Empresas de diferentes paises podem cooperar e trocar as informagdes que
recolhem acerca dos seus clientes. Por exemplo, hoje em dia, quando se compra uma
passagem de avido abre-se uma porta para a compra de servigos relacionados com as
viagens como reservas de hotéis, aluguer de carros, entre outros. Para que tal seja
possivel, as empresas prestadoras de servigos tém que cooperar virtualmente ainda que
estejam em lados opostos do mundo (Iyer et al., 2002). A informagdo resultante das

transacdes ¢ tdo importante que 60% das empresas que exportam os seus produtos
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afirmam que obter market insights ¢ o obstdculo mais critico para a elaboragdo da sua

estratégia (Fernandez, 2019).
1.2 Consumidor Online

Como refere (Cintra, 2010) “a internet tem vindo a estabelecer-se como um meio de
comunicagao facil e 4gil na sua utilizacdo” e “como um meio imprescindivel para a venda
de produtos, a divulgacdo de marcas, a capacitacdo e o aumento dos contactos no ambito
social”, sendo por isso necessario “estudar o comportamento do novo consumidor em
atividades de navegag¢do na web, os seus beneficios e o seu reflexo e o acentuado

crescimento do e-commerce” (P. S. Silva, 2009).

Sabe-se que “o comportamento humano estd fortemente relacionado com sistemas
de recompensa (recompensas que sdo maioritariamente financeiras e sociais (sucesso,
status social, cultura, etc.)” e, para além disso “existem alguns objetos fisicos (carros ou
dinheiro) que podem ser recompensadores” (Javor, Koller, Lee, Chamberlain, &
Ransmayr, 2013). O comportamento dos consumidores e as suas expectativas estdo a
mudar drasticamente, estdo cada vez mais curiosos, exigentes € impacientes, sendo que
81% querem que as marcas os conhecam e que reconhe¢am a altura certa para os abordar
(Fernandez, 2019). No mundo do B2C o consumidor ird interagir com o website que
considere que lhe oferece um melhor negdcio (Torkzadeh & Dhillon, 2002). O desafio ja
ndo ¢ apenas atrair clientes, mas sim reté-los para futuras compras — a verdade ¢ que “o
que atrai os consumidores para o website ndo tem as mesmas dimensdes criticas na
retencdo de clientes a longo prazo”. Atualmente, os clientes de um e-commerce sao
informados e sdo conhecedores dos pregos a que os produtos sdo vendidos em diferentes
websites (Hangjung Zo & Ramamurthy, 2009; Reibstein, 2002) e ndo hd muito que os
iniba de ir comprar a outra loja online o que faz com que a retencao de clientes seja ainda
mais dificil de conseguir (Reibstein, 2002). Tauber (1972) revela que as pessoas compram
por motivos pessoais e sociais € ndo apenas pela sua necessidade em ter o produto ou
servico. Da mesma forma, os consumidores sdo motivados pela satisfagdo de comprar e
pela utilidade esperada daquilo que compram. Quem compra online toma as suas decisdes
de compra com base nas duas percecdes de beneficio e risco, bem como com base na
confianga que tém no website. Confiando no website o consumidor sente-se mais a

vontade para partilhar os seus dados pessoais e financeiros (Kim et al., 2009).
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Os consumidores online ndo sdo homogéneos e existem varios atributos que fazem
com que um cliente selecione um website em detrimento de outros e isso “depende da
finalidade especifica da compra e difere de acordo com o segmento de clientes”

(Reibstein, 2002).

Um estudo realizado por Nurcahyo (2016) revela que existem situagdes ou
mudancas da vida que servem como catalisadores para parar ou iniciar compras online.
Alguns dos motivos revelados pelos participantes foram: mudar de casa, partir um
membro do corpo, falta ou mudanga de emprego, ter um bebé, trabalhar até tarde,
trabalhar em casa, entre outros. Com isto, as compras online tornaram-se populares entre
as pessoas que sdo pressionadas pelo tempo, como casais que trabalham com criangas e
consumidores com deficiéncias fisicas (Colla & Lapoule, 2012). Fernandez (2019) mostra
que 60% das pessoas compraram bens online em detrimento de outros mercados porque

as opcoes de entrega eram mais convenientes para si.

Apesar da maior motivacao para realizarem compras online ser a conveniéncia, os
consumidores sdo exigentes e avaliam constantemente a qualidade do servigo e das
entregas (Nurcahyo, 2016). Focados nas entregas, as estatisticas indicam que, nos ultimos
dois anos, as pesquisas realizadas em dispositivos méveis para entregas no mesmo dia
aumentaram 44%, 40% dos consumidores admitem que estdo dispostos a pagar mais para
que os produtos sejam entregues no mesmo dia em que os encomendam e 25% dos
consumidores pagariam por uma conta premium se isso lhes garantisse a entrega das suas

encomendas numa janela de entrega de 1 a 2 horas.

Apesar de considerem que as compras realizadas online sdo racionais e uteis
limitando assim a compra excessiva e/ou por impulso que acontecem numa loja fisica, os
consumidores querem usufruir das vantagens da loja fisica quando compram online, como
por exemplo, ter acesso a descontos e pontos de fidelidade (Colla & Lapoule, 2012),
sendo que 82% dos consumidores online estdo mais propensos a comprar em campanhas
promocionais se estas se encontrarem na sua propria lingua (Fernandez, 2019). Um estudo
realizado por (Rohm & Swaminathan, 2004) concluiu que existem diferentes tipos de
compradores online, tendo por base as duas motiva¢des predominantes de compras:
compradores de conveniéncia, exploradores de variedade, compradores equilibrados e
compradores voltados para as lojas. Compradores de conveniéncia, exploradores de

variedades e compradores equilibrados demonstraram ter alta propensdo para fazer
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compras online, mas com frequéncias de compra variadas, dependendo da categoria do

produto e em relagdo a sua principal motivagdo de compras.

O padrao de comportamento do consumidor muda consoante este esteja a comprar
online ou offline, principalmente no que diz respeito a produtos ricos em atributos
sensoriais como alimentos (Nurcahyo, 2016). No caso das compras online, o pre¢o ainda
¢ um fator chave para os clientes escolherem o website onde compram (Hangjung Zo &
Ramamurthy, 2009; Pham & Ahammad, 2017; Reibstein, 2002) mas ndo é o unico. A
qualidade do website ¢ também um fator relevante. Atualmente, quem compra online quer
encontrar informagdes precisas e relevantes, conseguir pesquisar informagao rapidamente
e realizar as suas encomendas com garantias de seguranga (Cao et al., 2005). Com “o
aumento da competi¢cdo no mercado e da exigéncia dos consumidores, juntamente com a
evolucdo das tecnologias de informacao” (Almeida & Arruda, 2014), surge a necessidade
de se entender cientificamente o impacto do marketing no comportamento do consumidor

(Lim, 2018).
1.2.1 Confianc¢a

A confianca estd na base do processo de compra online e afeta direta e
indiretamente a inten¢do do consumidor de realizar compras num website. Confiar no
website tem um efeito direto e positivo na inten¢do de compra e tem efeito indireto na
percegdo de risco, sendo que a percegdo de risco percebido diminui quando se confia no
website e assim aumenta a vontade de comprar (Kim et al., 2009) a verdade ¢ que 91%
dos consumidores compram mais facilmente em marcas que conhecem, em que confiam
e das quais se lembram e que oferecam recomendagdes e ofertas relevantes (Fernandez,

2019).

A Internet trouxe consigo a necessidade das empresas desenvolverem estratégias
para gerar vendas e fidelizar clientes e, para isso, ¢ importante perceber quais sdo 0s
atributos dos produtos/servigos que geram lealdade e repeti¢dao de compras (Kwak, 2001).
A confianga e a satisfacdo sdo dois ingredientes que integram relagdes comerciais bem
sucedidas (Kim et al., 2009) e um bom website cria a sensacao de privacidade na mente

do consumidor (Ramanathan, 2010).

Segundo os autores Kim et al. (2009) “a confianca favorece a experiéncia inicial de
compra, molda a avaliagdo dessa experiéncia e, ao fazé-lo, fornece uma base para futuras

recompras’.
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1.2.2 Experiéncia

Para criar uma presenga online bem sucedida ¢ necessario desenvolver uma
experiéncia voltada para o cliente (Constantinides, 2004), o preco dos produtos e as
devolugdes sdo tao importantes como uma boa performance e podem alavancar a lealdade
dos clientes. No entanto, uma ma performance pode afastar clientes (Ramanathan,
2010). Pesquisas sobre a satisfagdo dos consumidores destacam que entregas atrasadas
ou incompletas causam insatisfagdo (Ramanathan, 2010; Robinson, Dall’Olmo Riley,
Rettie, & Rolls-Willson, 2007), tal como uma experiéncia monoétona, chata e

desagradavel (Robinson et al., 2007).

Atualmente, os consumidores procuram uma experiéncia de compras saudavel que
os estimulo, sentindo-se atraidos por produtos com os quais desenvolvem conexdes
emocionais (Rathee & Rajain, 2017). O foco para a empresas, deve ser, segundo Adolpho
(2011) “prestar um servigo realmente sensacional que incentive o consumidor a falar para

outras pessoas da qualidade do seu servi¢o™.

A experiéncia online deve ser considerada dinamica e em constante evolugao e
ndo deve ser considerada como algo estatico. E importante ressalvar que com o seu
crescimento, os consumidores tém vindo a tornar-se mais maduros, por isso, ¢ importante
que as empresas que vendem os seus produtos/servigos online percebam a importancia de

criar uma abordagem orientada para o cliente (Constantinides, 2004).

As empresas devem conseguir gerir de forma consistente estas experiéncias para
os seus clientes antes, durante e ap6s a compra (Pham & Ahammad, 2017), ainda que o
significado dos elementos da experiéncia online possa variar dependendo da situacdo de
compra, do tipo de segmentacao de clientes e das intengdes do cliente em visitar o site

(Constantinides, 2004).

S6 tendo em conta todos os aspetos anteriores se podera criar uma experiéncia que

fique na memoria dos consumidores e os deixe satisfeitos.
1.2.3 Satisfacao do Consumidor

Hoje em dia, “a internet tem sido um meio de comunica¢do muito utilizado para
fins pessoais e profissionais”, por isso, “grandes e pequenas empresas vém fazendo uso
dela para divulgar o seu nome e o nome dos seus produtos, a0 mesmo tempo que

desenvolvem seu marketing online” (Cintra, 2010). Para P. S. Silva (2009) a internet é
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um extraordindrio canal de comunicagdo e um grande aliado do “Marketing do
Relacionamento” e para além de promover os servicos da empresa, ¢ possivel criar um
“vinculo com o cliente, a tdo desejada fidelizacao, pois, a partir do momento em que a
empresa cuida do consumidor ele volta”. O mesmo autor considera que o marketing

online se tornou indispensavel para a pré-venda e a pos-venda.

Para Hangjung Zo & Ramamurthy (2009), “o processo de escolha de lojas ¢
semelhante ao Modelo de Cinco Estagios do processo de compra do consumidor de Philip
Kotler, pois ¢ semelhante em termos de procura de informagdes e avaliagdo de

alternativas”.

Para Kotler (2000, p.98) o Modelo de Cinco Estagios do processo de compra do
consumidor consiste em: 1) Reconhecimento do Problema: E a primeira fase do processo
e ¢ a resposta a um estimulo interno ou externo que inicia o reconhecimento do problema
ou da necessidade por parte do consumidor; 2) Procura de informagao: Apos reconhecer
o seu problema ou necessidade, o consumidor tende a ficar excitado e a procurar mais
informagdo tornando-se mais recetivo na informag¢ao sobre um produto, pesquisando na
internet, falando com o seu circulo e/ou visitando lojas fisicas. E nesta fase que o
consumidor reconhece as marcas concorrentes; 3) Avaliacdo de alternativas: Tentando
satisfazer as suas necessidades, o consumidor pesquisa os beneficios do produto que
podem ser variados. Quando pesquisa por alternativas, o consumidor desenvolve um
conjunto de crencas de marca onde insere cada beneficio do produto e, por fim, toma
atitudes em relagdo as alternativas de marca avaliando os atributos do produto; 4) Decisdo
de compra: Na fase de avaliagdo, o consumidor forma preferéncias entre as marcas no
mercado e também pode formar uma intengdo de comprar a marca que tem como sendo
a sua preferida; 5) Comportamento pos-compra: E nesta fase final que o consumidor

experiencia satisfacdo ou insatisfagao.

Reconhecimento Prpcura L_ll: - A\almgup de oy DLFI.\'LI() - C omportamento
do Problema Informacio Alternativas de Compra Pés-compra

Figura 2 - Modelo de Cinco Estagios do Processo de Compra do Consumidor

Fonte: Kotler (2000, p.98)

Para escolher o website de comércio eletronico B2C (business to consumer),

existem fatores como as caracteristicas do produto (qualidade, variedade e preco), as
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caracteristicas do website e as caracteristicas do consumidor (Hangjung Zo &

Ramamurthy, 2009).

A satisfagdo, que ¢ afetada pela expetativa, ¢ como um pressagio da lealdade do
consumidor a um e-commerce. Kim et al. (2009) constatam que a expetativa de um
consumidor cria uma base para que os consumidores avaliem as suas a¢cdes numa loja
online e quanto mais alto o nivel de expectativa, maior a satisfacdo, enquanto um nivel
mais baixo de expectativa leva a uma redugdo da satisfagdo. Num todo, a satisfacdo de
um consumidor online ¢ composta por um conjunto de experiéncias positivas decorridas

durante os estagios de compras.

A performance percebida pelo consumidor leva a uma maior satisfacio e desejo
de voltar a comprar no website (Kim et al., 2009) e os recursos da loja online, incluindo
informagdes sobre o produto, usabilidade, personalizacdo, facilidade de check-out e

garantia de seguranca, aumentam a satisfacao do cliente (Pham & Ahammad, 2017).

Apobs a compra, as expetativas iniciais do cliente t€ém um valor importante. Pois a
satisfagdo pds compra vai variar consoante o website superou ou ndo as expectativas do
consumidor (Kim et al., 2009). A capacidade de executar o pedido de forma confidvel e
precisa, a facilidade de realizar devolucdes e a capacidade de resposta imediata do
fornecedor ao pedido do cliente sdo trés principais motivos da satisfagcdo do cliente. No
meio online, os clientes tomam decisdes de compras informadas e prestam atengdo a

qualidade do servigo pos compra (Pham & Ahammad, 2017).

A longo prazo, a confianga e a satisfacdo do consumidor tém um papel importante.
E crucial que as empresas de e-commerce administrem a confianca dos seus
consumidores, o risco percebido, os beneficios percebidos e as expectativas uma vez que
todos eles sdo indicadores da intengdo de comprar online (Kim et al., 2009). A verdade ¢
que consumidores satisfeitos voltam a comprar e espalham e praticam word-of-mouth

positivo (Pham & Ahammad, 2017).
1.3 Marketing Sensorial

Ha ja muitos anos que os marketeers tentam melhorar a forma como se pode chegar
aos consumidores através dos cinco sentidos (Rathee & Rajain, 2017). Com a elevada
competicao e a facilidade de copiar a concorréncia, ¢ crucial que se crie uma vantagem

diferencial que ndo esteja apenas relacionada com o produto (Petit et al., 2019; Pham &
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Ahammad, 2017). Apesar do seu crescimento, o e-commerce ainda enfrenta o desafio de
criar no online uma experiéncia de compra que seja tdo dinamica, excitante e
emocionalmente gratificante como uma experiéncia offline (Pham & Ahammad, 2017).
A verdade ¢ que o mercado tem produtos competitivos que sdo dificeis de diferenciar e
os consumidores estdo mais informados e exigem experiéncias memoraveis (Ortegon-
Cortazar & Goémez Rodriguez, 2016). Como referido anteriormente, Tauber (1972)
explica que o consumidor ndo compra apenas pela sua necessidade, sendo levado a
comprar por motivos sociais (status e autoridade, facilitar a comunica¢do com outros,
para pertencer a um determinado grupo, entre outros) e pessoais como auto gratificacao,
diversdo, descobrir sobre novas tendéncias e o estimulo sensorial. O marketing sensorial
pode criar consciéncia de marca e pode estabelecer uma imagem de marca relacionada a
identidade do consumidor, ao seu estilo de vida e a sua personalidade (Hultén, Broweus,

& Dijk, 2009, p.6).

A interagdo sensorial tem sido limitada principalmente a inputs visuais e auditivos,
no entanto, outras interfaces sensoriais estdo cada vez mais presentes no dia-a-dia
possibilitando a interagdo sensorial no universo online. Exemplos disso sdo os touch-

screens e a realidade virtual e aumentada (Petit et al., 2019).

Krishna (2012) define o marketing sensorial como “marketing que envolve os
sentidos dos consumidores e afeta sua percecao, julgamento e comportamento” e Sarquis,
Glavam, Casagrande, Morais, & Kich (2015) revelam que “o marketing sensorial
compreende o uso de estimulos sensoriais na experiéncia do cliente para criar uma
identidade e imagem que atendam ao propdsito da marca”. Como se sabe, sensagdo e
percegdo sdo estagios de processamento dos sentidos. A sensac¢dao ¢ quando o estimulo
colide com as células recetoras de um 6rgao sensorial e a percecdo ¢ a consciéncia ou
compreensdo da informagao sensorial (Krishna, 2012). Os autores citam Pine II e Gilmore
(1998) que definem a experiéncia sensorial como sendo o “uso de qualquer elemento
sensorial proveniente dos sentidos humanos (visual, auditivo, olfativo, tatil e gustativo)”.
De certo modo, o marketing sensorial ¢ uma aplicacdo da compreensdo da sensacdo e
percecao para o campo do marketing - para a perce¢do do consumidor, cogni¢ao, emocao,
aprendizado, preferéncia, escolha ou avaliagdo (Krishna, 2012). O marketing sensorial
comega com as percegdes do consumidor e obriga os profissionais de marketing a
influenciar o comportamento de compra usando estimulantes fisicos (Erenkol & AK,

2015). Lindstrdm (2010) acredita que para que uma marca ou anuncio funcionar e se
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tornar memoravel tem de “encontrar uma forma de entrar na area de trabalho demasiado
cheia que ¢ o cérebro humano”, pois as emogdes obtidas através dos sentidos influenciam
os processos de tomada de decisdo. O mesmo autor defende que “quanto maior o numero
de pistas em que consigamos registar uma experiéncia, melhor conseguiremos recorda-
la”. Ainda que ndo consigamos detetar e raramente nos lembramos destes estimulos e
influéncias sensoriais (Tauber, 1972). Para os profissionais de marketing, estimular os
sentidos ¢ importante uma vez que eles tornam possivel alcangar o desempenho percebido
pelos consumidores e, com isto, satisfazé-los. Para que isso acontega devem criar valor
para o cliente ao longo da sua vida, entendendo o processo de percecdo para o poderem
influenciar através dos sentidos, uma vez que varios estudos revelam que através da
influéncia das percecdes dos consumidores ¢ possivel influenciar as suas decisdes de
compra (Erenkol & AK, 2015). A verdade ¢ que vivemos numa era em que existe
sobrecarga de informacao, falta de tempo e vida agitada no quotidiano e fica dificil para
as empresas assentarem as suas estratégias de marketing exclusivamente ao marketing
transacional e ao marketing relacional. Uma estratégia sensorial traz consigo a
possibilidade de diferenciar produtos e servigos aproximando a mente do consumidor e
os seus cinco sentidos tanto do ponto de vista cognitivo, quanto do emocional (Rathee &

Rajain, 2017).

Dado o elevado nimero de antincios e de produtos disponiveis no mercado a que
os consumidores sdo sujeitos todos os dias, ¢ necessario algo que distinga as marcas na
multiddo. E parece que colocar gatilhos subconscientes que apelam aos sentidos basicos
dos consumidores pode ser eficiente para envolver os consumidores (Krishna, 2012). Para
Ortegon-Cortazar & Goémez Rodriguez (2016) se uma empresa estd focada em melhorar
a resposta imediata do consumidor num ponto de venda, deve estimular o olfato e a visao
dos seus consumidores; Se a empresa pretende que os clientes se recordem dos seus
produtos e da marca por longos periodos de tempo, deve estimular o olfato; E se a marca
quer criar um maior relacionamento com os produtos, o sentido a estimular € o tato. Para
(Hultén, 2011) um cheiro, um som, uma imagem, um gosto ou um toque podem refor¢ar

um sentimento positivo, que gera valor para o consumidor e cria uma imagem de marca.

Sdo consideradas nogdes abstratas de um produto -caracteristicas como:
sofisticacdo, qualidade, elegancia, inovacdo, modernidade e interatividade — a
personalidade da marca. E o marketing sensorial pode ser usado para criar triggers

subconscientes que definem as perce¢des do consumidor sobre as nog¢des abstratas de um
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determinado produto. O marketing sensorial também pode ser usado para afetar a
qualidade percebida de um atributo abstrato como sua cor, sabor, cheiro ou forma
(Krishna, 2012). E importante manter a coeréncia entre as mensagens de marketing
quando se estimulam diferentes sentidos. Ortegdén-Cortazar & Gémez Rodriguez (2016)
clarificam esta coeréncia com o seguinte exemplo: numa mensagem de marketing
direcionada para a responsabilidade ambiental de uma empresa, a visdo deve ser
estimulada através de imagens da natureza, o olfato através dos aromas da natureza, o tato
através da possibilidade de interagir com artefactos naturais, a audigdo através de musica
ambiente da natureza e o paladar através da prova de liquidos ou frutas que sejam
facilmente associados a natureza. No universo offline o marketing sensorial ¢ uma grande
tendéncia. Muitos hotéis adotaram aromas caracteristicos para que os clientes se lembrem
melhor de outras caracteristicas do hotel que adoraram fazendo assim com que voltem
(Krishna, 2012). As lojas fisicas fornecem muitos beneficios sensoriais potenciais para
quem as frequenta, pois os clientes podem circular pela loja e ver os produtos, tocar-lhes
e experimenté-los (Tauber, 1972). As empresas devem desenvolver estratégias sensoriais
para se distinguirem da sua concorréncia pois a distingdo entre negodcios acontece
normalmente através de atributos funcionais/racionais (como o preco e qualidade) e as

estratégias sensoriais baseiam-se em elementos emocionais/psicoldgicos (Hultén, 2011).

Quando um determinado estimulo ¢ experimentado no mundo real, o cérebro capta
as percegoes e os estados motores e introspetivos relacionados com os varios sentidos e
armazena essa experiéncia na memoria. Assim, quando mais tarde existir uma nova
exposicao a esse estimulo o cérebro desencadeia um conjunto de reacdes espontineas.
Por exemplo, somos expostos a experiéncia de comer batatas fritas, guardamos essa
experiéncia na nossa memoria e quando mais tarde somos expostos a imagens de batatas
fritas, o nosso cérebro reage automaticamente. Para o universo online, esta ¢ uma boa
revelacdo uma vez que o consumidor ndo pode experienciar fisicamente o produto antes

da compra (Petit et al., 2019).

Krishna (2012) explica a teoria de sensacdao de Aristoteles que sugere que “os
nossos cinco sentidos sdo ordenados hierarquicamente, com o “toque” no topo”, para o
filésofo, “o toque forneceu uma imagem verdadeira da natureza intrinseca do objeto, de
modo que a pelagem suave de um gatinho seria indicativa de sua suavidade de carater
inata”. Ainda no utero, o toque ¢ o primeiro sentido que se desenvolve, pois, mesmo antes

de nascermos, respondemos ao toque ¢ tocamos em nos mesSmos, bem como percebemos
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0 nosso espago dentro do ttero. Com a idade, o toque ¢ o ultimo sentido que se perde.
Durante a gravidez, os sentidos se desenvolvem na seguinte ordem: Tato, Olfato, Paladar,
Audi¢do e Visdo. Para Rathee & Rajain (2017) os sentidos afetam emocionalmente um
individuo ajudando a criar um vinculo de longa duracdo entre consumidores e
produtos/servigos, fazendo com que estes fiquem registados na memoria do consumidor
levando-o a recomprar e gastar mais tempo num ambiente de compras. Uma boa
estratégia de marca agrega todos os cinco sentidos, reforcando assim a forma como ¢
percebida entre os consumidores, criando uma vantagem perante 0s seus concorrentes

(Rathee & Rajain, 2017).
1.3.1 Tato

O toque ¢ o sentido através do qual temos contacto fisico com o mundo que nos
rodeia e que nos permite perceber os objetos tocando-lhes (Hultén et al., 2009, p.11), no
entanto ndo ¢ vidvel a todos os contextos de consumo, como por exemplo o meio online
(Rathee & Rajain, 2017). Tocar nos produtos facilita a lembranga dos mesmos quando
simplesmente olhamos para eles. Uma experiéncia de toque ¢ providenciada através de
expressoes sensoriais como material e superficie, mas também através da temperatura,
peso, forma, estabilidade (Hultén, 2011) e textura que sdo fatores importantes no processo
sensorial influenciando as emog¢des do consumidor e, consequentemente, a sua percecao

(Rathee & Rajain, 2017).

O toque raramente ndo estd presente no ambiente o que significa que os
consumidores tém que se esforgar para experimentar estimulos relacionados com o toque.
Ou seja, o consumidor precisa de motivagdo para ter vontade de tocar em algo. Existem
trés aspetos da experiéncia de compra determinam a motivagdo para o toque: o produto,
o consumidor ¢ o meio ambiente. No entanto, quando o consumidor ¢ estimulado para
tocar em algo, tudo ird depender da sua propria interpretagdo e “esta ¢ provavelmente uma
fungdo complexa de atributos do produto, caracteristicas individuais e fatores

situacionais” (Rathee & Rajain, 2017).

Atualmente existe tecnologia oferece a possibilidade de criar uma experiéncia de
tato realista por meio de pressdo e vibragdes simuladas. Uma das tecnologias existentes
“estica a pele quando um objeto digital ¢ tocado, o que torna possivel replicar a sensagdo

de tocar em algo que ¢ visualizado num ecrd”. Ter disponivel uma estratégia associada ao
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sentido do tato possibilita que os clientes realmente sintam e toquem uma marca (Hultén

et al., 2009, p.11).
1.3.2 Olfato

Uma estratégia de cheiro presta aten¢do a marca, cria um boa atmosfera, e aumenta
o bem-estar do cliente podendo também ter um impacto positivo na lealdade dos clientes
a uma empresa (Hultén et al., 2009, p.7) e nas atitudes do consumidor, sendo ele um
perfume ambiente ou de uma forma mais direta (Rathee & Rajain, 2017). Vérios
investigadores focados no comportamento do consumidor analisaram a forma como o
olfato afeta a avaliacdo de um produto/loja e descobriram que fragrancias agradaveis
podem melhorar as avalia¢des de produtos e lojas (Krishna, 2012). O perfume pode ser
relevante e as lojas podem possuir um odor caracteristico de um perfume ou de um

alimento (Tauber, 1972).

Na verdade, os cheiros sdo considerados pistas importantes no que toca a
interpretagdo das sensacdes, por exemplo, o cheiro de baunilha ¢ sexy, enquanto que o
cheiro de sabdo ¢ inocente (Erenkol & AK, 2015). Uma experiéncia perfumada pode criar
uma conexao natural com a marca e os cheiros podem melhorar o reconhecimento e a
lembranga de uma marca por meio de expressdes sensoriais (Hultén, 2011). Os cheiros
tém impacto direto nos sentidos e podem ser armazenados na memoria de longo prazo.

Assim, eles sdo muito influentes no processo de percecdo (Erenkol & AK, 2015).

O olfato e a nossa vida emocional estdo intimamente relacionados e os aromas
podem afetar as nossas emocgdes, sendo que, “um individuo pode recordar mais de 10.000
aromas diferentes e a perce¢do de um perfume experimentado anteriormente ¢ suficiente
para associd-lo a memorias anteriores” (Hultén et al., 2009, p.7), a dificuldade numa
estratégia associada ao cheiro estd relacionada com a individualidade da percecao dos
cheiros, ou seja, o que € positivo para uma pessoa pode ser negativo para outra (Rathee

& Rajain, 2017).
1.3.3 Paladar

Para que exista vida, ¢ necessaria a existéncia de bens alimentares e todo o ser
humano se preocupa em ter a quantidade necessaria de alimentos diariamente, no entanto,
“além dessa perspetiva de subsisténcia, a comida e, mais especificamente, o sentido do

paladar, proporciona-nos alguns dos nossos maiores prazeres” (Rathee & Rajain, 2017).
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Para provar todos os sabores que nos rodeiam, existem as papilas gustativas localizadas
na lingua e que sdo usadas para sentir gostos, embora também haja papilas gustativas no

palato e na garganta (Hultén et al., 2009, p.10).

“O paladar tem um papel importante no sentido fisico, social e emocional” uma vez
que “as sensac¢des de sabor mudam de cultura para cultura e até de pessoas para pessoas
dentro da mesma cultura e, na verdade, estdo associadas a outros sentidos” (Erenkol &
AK, 2015). Chamam-lhe paladar, ou gosto, mas na verdade este sentido agrega o aspeto,
o cheiro e o som. Estes sentidos conjugados criam o sentido do paladar (Hultén, 2011)
porque apesar de experienciar e provar diferentes sabores diariamente, o ser humano nao
consegue distinguir um sabor de outro a 100% utilizando apenas o sentido do paladar
(Rathee & Rajain, 2017). Uma estratégia associada ao paladar pode, na verdade, ser uma
“experiéncia multissensorial que inclui sabor e outras expressdes sensoriais como
perfume, som, design ou textura, que se baseiam na interagdo e nas sinergias entre
diferentes sentidos” (Hultén, 2011) e o conhecimento sobre como diferentes sabores e
composicdes de paladar reagem em conjunto pode tornar a experiéncia sensorial do
individuo mais profunda e significativa (Hultén et al., 2009, p.10). Em termos de
percecdo, o paladar estd intimamente associado aos cheiros, sendo que os ‘“cheiros
combinados com o sabor criam a sensacdo de sabor e recordam memorias e experiéncias

passadas” (Erenkol & AK, 2015).

Expressoes sensoriais como nome, apresentacdo e configuracdo, bem como
conhecimento, prazer e estilo de vida contribuem para a experiéncia de sabor da imagem
de uma marca (Hultén, 2011) sendo que “uma estratégia associada ao paladar diferencia
uma marca e oferece mais-valia aos clientes” (Hultén et al., 2009, p.10) e a nivel de
publicidade, um anuncio deve estimular varias sensa¢des de paladar, tato e olfato para

que se consiga obter uma melhor perce¢ao (Rathee & Rajain, 2017).
1.3.4 Audicio

O som ambiente pode influenciar o humor do consumidor em hotéis, restaurantes
ou lojas alterando o tempo real gasto no local e a perce¢do do tempo passado (Krishna,
2012). Um ambiente "barulhento" cria uma imagem diferente da que ¢ caracterizada por
siléncio ou musica de fundo suave (Tauber, 1972). Utiliza-se uma estratégia sonora para
reforcar a identidade e a imagem de uma marca (Hultén, 2011), por exemplo, a Intel, a

NBC ou a MGM, e muitas outras, tém sons de assinatura que anunciam que ¢ de fato sua
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marca que o consumidor esta a ouvir (Krishna, 2012). Os sons, e especialmente a musica,
tém uma conexao com as pessoas € sao, muitas vezes, uma fonte de inspira¢ao (Hultén,
2011). Por este motivo, muitas empresas utilizam o som como estratégia para fortalecer
a identidade e a imagem da marca (Hultén et al., 2009, p.8) até porque o ser humano ndo

tem controle sobre os estimulos auditivos que percebe (Rathee & Rajain, 2017).

Quando lemos uma palavra, também a ouvimos. O que acontece ¢ que quando
ouvimos o som de uma palavra, atribuimos-lhe um determinado sentido e até lhe
associamos caracteristicas fisicas. Por exemplo, “um latido de alta frequéncia ¢ associado
a um cao pequeno, enquanto um rosnar profundo com frequéncia baixa ¢ associado a um
cdo grande e mau”. Espera-se que os homens machos tenham vozes mais profundas e
carros de luxo mais suaves, fechando portas com sons de baixa frequéncia (Krishna,

2012).

Na publicidade, também o som ¢ muito utilizado para promover um produto ou
uma marca, no entanto, uma boa estratégia sonora deve ter em conta que os clientes
reagem a musica com sentimentos. Expressdes sonoras como jingles, voz e musica
oferecem possibilidades para criar uma experiéncia sonora (Hultén et al., 2009, p.8). Os
sons também estdo associados ao paladar. Basta pensar nos antincios da Coca-Cola e a
pessoa sedenta por beber Coca-Cola cria a ilusdo de uma bebida refrescante (Erenkol &
AK, 2015). Em geral, a congruéncia musical tem efeitos positivos nas avaliacdes de
produtos e antncios, ajuda a gerar humor e cria sentimentos e emogdes, podendo ser
utilizada com o sentido da visdo criando contetido audiovisual, que ¢ largamente utilizado

para a constru¢do de uma marca (Rathee & Rajain, 2017).
1.3.5 Visao

A visdo ¢ considerada como uma das estratégias mais significativas para expressar
a identidade e o valor de uma marca (Hultén, 2011) e o mais poderoso dos sentidos
humanos permitindo ao ser humano descobrir mudancas e diferengas quando vemos um
novo design, espago ou embalagem. Uma estratégia visual requer que algo pareca
diferente quando todas as mudangas visuais sdo descobertas pelo espectador (Hultén et
al., 2009, p.9) e sabe-se que as cores e as formas sdo cruciais para descrever ou identificar
algo, bem como s3o a primeira maneira de identificacao e diferenciacdo (Rathee & Rajain,
2017). A visdo, especialmente a cor, tem impacto na perce¢do de paladar, sendo que a

intensidade das cores aumenta a intensidade dos gostos. As cores estdo associadas a
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emogdes e sdo associadas, muitas vezes, a marcas especificas (como ¢ possivel ver no
quadro 1 de Erenkol & AK (2015)) e criam relagdes emocionais com os consumidores

que ajuda na diferenciagdo de produtos e/ou marcas (Rathee & Rajain, 2017).

Cor Percecao Exemplo no marketing
Forte, perigoso, emocionante,

Vermelho Coca-Cola, Nestlé
acolhedor

Apaixonado, extrovertido '
Verde Garanti Bank
legal, calmo, natural

Azul Cool-calma, triste, respeitosa, mandona | Nivea

Preto Fria, prestigiada, sofisticada Eti Negro

Amarelo Luxo, riqueza Gold Card

Laranja Quente, natural, sincero Advantage Carde (HSBC)
Roxo Nobreza, império Milka

Claro Limpo, honesto-puro Gel de banho Palmolive

Tabela 1 - “Emotions Triggered by Colors”

Fonte: Erenkol & AK (2015)

Ao nivel da percecdo de um produto, ¢ importante realgcar uma pessoa que foi
exposta a um produto o iria preferir face a escolhas semelhantes, mesmo nos casos em

que a pessoa realmente nao lembra de ja ter visto o produto (Rathee & Rajain, 2017).

Utilizar a visdo como estratégia ajuda uma empresa a criar consciéncia da marca
e a estabelecer uma conexao entre um produto ou marca, sendo que, a imagem que uma
empresa quer transmitir de si mesma cria a sua identidade ficando na memoria dos
consumidores. Isto ajuda a associar a imagem ao nome da marca (Hultén et al., 2009,
p.9). No que diz respeito a concecdo de um produto, as cores e formas do mesmo bem
como o layout do ponto de venda, da campanha e da promocgdo sdo fatores-chave de
sucesso (ou fracasso), bem compreendidos pelos profissionais de marketing (Rathee &

Rajain, 2017).

Ao nivel do e-commerce, a visdo ¢ considerada o estimulo mais importante pois
ainda se considera que ¢ o Unico estimulo a nivel da compra de produtos em ambientes

digitais (Rathee & Rajain, 2017), sendo que ¢ possivel oferecer uma melhor representacao
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visual se se permitir que os consumidores girem e/ou ampliem, as imagens com os dedos

(Petit et al., 2019).
1.4 Neuromarketing

Segundo Lindstorm (2008, p.11), somos todos consumidores e, por essa razao, Somos
constantemente bombardeados com mensagens vindas de profissionais de marketing e
publicidade. No entanto, “o nosso cérebro esta constantemente a recolher e a filtrar
informagdo”, sendo que alguma serd armazenada no nosso cérebro - a memoria -, mas a
maior parte serd esquecida. Lindstorm (2008, p.11) revela ainda que o processo ¢

inconsciente e acontece de forma instantanea ao longo do dia a dia de um ser humano.

Com “o aumento da competicdo no mercado e da exigéncia dos consumidores,
juntamente com a evolugdo das tecnologias de informacao” (Almeida, Felipe & Arruda,
Danielle, 2014), surge a necessidade de se entender cientificamente o impacto do

marketing no comportamento do consumidor (Lim, 2018).

O conceito de Neuromarketing surge pela primeira vez em 2002, através de Ale
Smitdts, vencedor do Prémio Nobel da Economia nesse mesmo ano (Orzan, Zara, &
Purcarea, 2012) e foi definido como “o estudo do mecanismo cerebral para entender o
comportamento do consumidor, a fim de melhorar as estratégias de marketing” (Veronica
Boricean, 2009) ou, segundo alguns estudiosos, “a aplicagdo de métodos neurocientificos
para analisar e compreender o comportamento humano em relagdo a mercados e a trocas”
(Lee et al. 2007, p. 200) citado por Lim (2018)). Orzan et al. (2012) afirmam que através
do uso de técnicas de neuromarketing, os marketeers, ou especialistas em marketing,
podem descobrir emogdes, sentimentos, expectativas e constrangimentos dos

consumidores.

Sabe-se que “o comportamento humano esta fortemente relacionado com sistemas
de recompensa (recompensas que sdo maioritariamente financeiras e sociais (sucesso,
status social, cultura, etc.)” e, para além disso “existem alguns objetos fisicos (carros ou
dinheiro) que podem ser recompensadores” (Javor et al., 2013). No marketing e no
neuromarketing, o principal topico de pesquisa prende-se com o ato de compra e como
ele ¢ estimulado referem Javor et al. (2013). Assim sendo e tendo em conta que o
“marketing 4.0 descreve um aprofundamento e um alargamento do marketing centrado

no ser humano para abranger todos os aspetos do percurso do consumidor” (Kotler,
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Setiawan, & Kartajaya, 2017) porque ndo utilizar o neuromarketing para criar produtos

que estimulem emocionalmente e melhorem a vida do ser humano (Lindstorm, 2008)?

1.4.1 A Evolucio do Neuromarketing

Fugate (2008) citado por Kolar (2014) acredita que
a Plato fez primeira tentativa de perceber a mente
humana pois entendia que as emogdes € 0s
Plato 400 anos a.C. ] ] ) _
sentimentos tinham que ser vistos como dois
fenomenos diferentes (Gatterer (2012) citado por

(Kolar, 2014))

Nesta época existia a “crenca de que o sistema
nervoso desempenha algum papel na consciéncia
: icao” rimeiros a realizar
Herophilus (335-280 a.C) e na cogni¢do” ¢ foram primeiros caliz
estudos  anatomicos do cérebro, dissecando
e Erasistratus (310-250 a.C.) , L I
cadaveres, e forneceram as primeiras descri¢des
mais detalhadas do cérebro humano (Almeida &

Arruda, 2014).

“As principais teorias sobre a mente e a
consciéncia, consideravam-nas como
Até o inicio do século XIX manifestagdes de espiritos de animais atuando
através do cérebro” - Lent (2008) citado por

Almeida & Arruda (2014).

“Cajal utilizou a técnica de Golgi para realizar uma
Ramoén y Cajal (1853-1934) e | detalhada andlise neuromorfolégica do sistema
Camilo Golgi (1843-1926) nervoso” Giménez-Amaya Murillo (2007) citado
por Almeida & Arruda (2014).

Gazzaniga et al., (2006) citado por Almeida &

Inicio de 1930 Arruda (2014) indica que os cientistas Clinton

Woolsey, Philip Bard entre outros comegaram
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a catalogar em “mapas” as regides sensoriais e

motores do encéfalo.

Segundo Almeida & Arruda (2014). foi nesta
Década de 1940 década que se iniciou a utilizagdo de técnicas de

visualizac¢do do funcionamento cerebral.

Tabela 2 - Evolugdo do Neuromarketing
1.4.2 Como ¢ estudado o Neuromarketing

Burgos-Campero and Vergas-Hernandez (2013) citados por Kolar (2014) indicam
que a colaboragdo entre a neurociéncia e o marketing pode levar a expansdo do
conhecimento de areas importantes como “a relagdo entre o consumidor e o produto, a
influéncia do estimulo publicitario, a criagdo de uma marca, as necessidades nao

satisfeitas e oportunidades de negdcio até a interacdo”.

Eser, Isin, & Tolon (2011) revelam que o neuromarketing vai mais além do que o
focus group e que os questiondrios para saber mais sobre a mente dos consumidores. Este
¢ estudado através de métodos neurocientificos que, através do uso de ferramentas e
técnicas, conseguem medir, mapear e registar a atividade cerebral e neural durante um
determinado comportamento (Lim, 2018). Segundo o mesmo autor, ¢ possivel gerar
representacdes neurologicas dessa atividade de forma a compreender as respostas
especificas do cérebro e do sistema nervoso como resultado da exposi¢ao a um estimulo.
Lim (2018) apresenta um quadro resumo (Figura 3) que organiza os métodos utilizados
pelos neurocientistas para observar os processos neurologicos durante uma determinada
atividade e classifica-os em 3 categorias base: “registar atividade neuroldgica dentro do
cérebro”, “registar atividade neuroldgica fora do cérebro” e “manipular atividade

cerebral”.

No caso de uma ressonancia magnética (fMRI do inglés functional magnetic
resonance imaging), um dos métodos mais utilizados, o processo funciona através de
voluntarios que sdo colocados na maquina e aos quais ¢ apresentado um grupo de imagens
e/ou videos que provocam reagdes neurologicas, permitindo assim aos investigadores
descobrir quais as areas do cérebro que sdo mais ativadas devido ao aumento do fluxo

sanguineo e oxigena¢ao cerebral (Camargo, 2009).
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Electroencephalography (EEG) I

Electromagnetic o
Magnet hal hy (MEC
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Metabolic _E:: Functional magnetic resonance imaging (fMRI) ]

(energy consuming) Positron emission tomography (PET) I

Neuroscientific
methods

—-[ Electrocardiography (ECG) I
Record Eye tracking (ET)
neural activity
outside the brain Facial electromyography (fEMG)
—'[ Skin conductance (SC) I
Manipulate neural —’l Transcranial magnetic stimulation (TMS) I
activity
- —’{ Neurotransmitter (NT) ]

Figura 3 - Métodos utilizados para observar os processos neurologicos

Fonte: Lim (2008)

1.4.3 Contributos do Neuromarketing

Acima de tudo, o maior contributo que o neuromarketing pode trazer ¢ o facto de
se compreender melhor o comportamento humano (Lim, 2018). Hammou, Galib, &
Melloul (2013) afirmam mesmo que os avangos significativos na neurociéncia dos
ultimos anos estdo finalmente a levar-nos para um lugar cada vez mais préximo do
interior da mente humana, lugar onde nunca estivemos antes. “O conhecimento do
cérebro, usado de forma ética, acabard por nos beneficiar a todos. Surgirdo novos
produtos, mais rentaveis e que satisfardo os consumidores” (Lindstorm, 2008) e estes
novos produtos podem ter um marketing mix diferenciado e pensado de forma mais

cientifica.

O marketing mix ¢ composto por 4 ferramentas/4 P’s (produto, prego, distribuicao
e promogao) que estimulam a resposta desejada por parte do publico-alvo (Kotler, 2000).
Uma boa gestdo do marketing mix "coloca um prodto/servico em uma posi¢ao de
exclusividade, que também pode ser definida como um gerenciamento de marca de
sucesso” (Kolar, 2014). Aos 4 P’s do marketing mix, Kolar (2014) junta o branding por
considerar que este s pode ser eficiente quando as 4 ferramentas de marketing mix sdo
bem delineadas e ajustadas as necessidades do consumidor. Assim, o autor considera o

branding como sendo um quinto atributo que agrega todos os elementos dos 4 P’s e
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considera-o “especialmente util para o uso da neurociéncia na gestdo de marketing, pois
¢ investigado até que ponto o sistema limbico toma decisdes de compra fundindo
experiéncias de produto, prego, local e promocdo de um produto ou servigo. Neste

contexto, os consumidores decidem se ¢ util ser leal a uma marca ou nao”.

Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, Bender, and Weber (2010) citados por Lim
(2018) referem que produtos com estética aumentam significativamente o tempo de
reacdo dos consumidores e estimulam-nos a escolher esses produtos em vez de produtos
de marcas conhecidas com packaging mais simples, ainda que estes sejam mais caros.
Kolar (2014) refere que a neurociéncia, através do estudo do processo de decisdo do
cliente, pode revelar de que forma um produto pode satisfazer as necessidades do
consumidor, uma vez que, estd provado que se compram produtos ou determinadas
marcas por caracteristicas fisicas do mesmo. Relativamente ao preco, um conjunto de
resultados neurocientificos revelam que “o preco evoca consideragdes gerais de valor,
independentemente dos produtos serem conhecidos ou desconhecidos antes do consumo”
(Lim, 2018), pois, os consumidores fazem avaliacdo dos produtos mesmo sem saberem o
seu preco. Do ponto de vista neuroldgico, Lim (2018) revela também que o prego pode

despertar reacdes no sistema nervoso como felicidade, dor ou arrependimento.

No que diz respeito a distribuicdo, Hubert & Kenning (2008) citados por Kolar
(2014) dizem que a escolha de um 6timo canal de distribui¢ao tem influéncia no prego e
posicionamento de um produto, ou seja, a forma como este ¢ apresentado pode influenciar

a maneira como ele fica gravado na memoria de um consumidor (Kolar, 2014).

A nivel digital, o neuromarketing sera uma mais valia pois podera ser usado para
medir os niveis em que somos atingidos pela publicidade que nos ¢ apresentada
diariamente através de todos os dispositivos e perceber quando estas se tornam intrusivas.
Um exemplo pratico sdo os jogos que, com o neuromarketing, podem ganhar uma nova
vida assim que sejam compreendidos todos os sentimentos e emogdes sentidas pelo

jogador (Lees, 2015).

29



CAPITULO II — PROBLEMA DE INVESTIGACAO, OBJETIVOS E
METODOLOGIA
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O presente estudo ¢ baseado na adaptacdo de Eroglu, Machleit, & Davis (2003)
do Modelo S-O-R de Donovan e Rossiter (1982).

Stimulus Organism Response
Involvement
o High Task Relevant 4 > o Affect e Approach
e Low Task Relevant ¢ Cognition e Avoidance
Atmospheric
Responsiveness

Figura 4 - Modelo SOR original de Donovan e Rossiter (1982)

Stimulus Organism Response

Pleasure » Satisfaction

Site Atmosphere

N\

: i Approach/
Arousal » Avoidance

\
Moderator: Involvement,
Atmospheric Responsiveness

Figura 5 — Modelo SOR adaptado de Eroglu et al. (2003)
Fonte: Eroglu et al (2003)

No modelo SOR, o “Stimulus” ou estimulo corresponde a atmosfera da loja online
que tem como indicadores: tarefas de alta relevancia (todos os descritivos (verbais ou
pictoricos) que aparecem no ecra e que facilitam e possibilitam o objetivo de compra do
consumidor) e tarefas de baixa relevancia: informacdes do website relativamente
irrelevantes para a conclusdo da compra, o “Organism” ou organismo corresponde a
atitude do consumidor perante o estimulo atrds mencionado que pode desencadear uma
resposta positiva ou negativa e a “Response” ou resposta € o que resulta da atitude e que

reflete a satisfacdo ou ndo do consumidor.
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Com base no modelo de Eroglu et al. (2003) e nos conceitos anteriormente
expostos, o0 modelo SOR foi adaptado conforme as necessidades do presente estudo e é

apresentado abaixo.

Stimulus/Estimulo Organism/Organismo Response/Resposta

Satisfagdo do
consumidor

Positivo
Atmosfera do /// /
website/e-commerce /]

» Intengdo de comprar

e  Estimulagido Atitude :
dos 5 sentidos '\ \\ novamente
\ \‘ Word-of-Mouth
Negativo positivo

Figura 6 - Modelo SOR adaptado para o presente estudo

O “Stimulus” ou Estimulo ira corresponder a atmosfera da loja online que tera

como indicadores:

e Tarefas de alta relevancia: as descri¢des dos produtos, preco e fotografias;
e Tarefas de baixa relevancia: cores, bordas e padroes de fundo, estilos de letra e
fontes, animagdo, musica e sons, entretenimento € imagens que ndo sejam de

produtos (por exemplo, para fins decorativos).

Estas tarefas deverdo estimular os cinco sentidos (visdo, audicdo, paladar, olfato e
tato) do consumidor, provocando o ponto “Organism” ou “Organismo” que ird
corresponder a atitude do consumidor que se refletird na intengdo de ficar na loja online,
continuar a navegar ou intencao de compra. Por fim, a “Response” ou “Resposta” ¢ o
resultado da combinagdo entre o estimulo e o organismo, neste caso, a satisfacdo do

consumidor, a intencao de voltar a comprar e o word-of-mouth/feedback positivo.

As respostas a estes estimulos serdo recolhidas através no sistema MP35 que mede a
denominada Atividade Eletrodérmica (EDA — Eletrodermal Activity) ou Condutancia
Dérmica (SC — Skin Conductance) que “¢é uma das medidas mais sensiveis para a
avaliagdo da excitacdo e mede a atividade das glandulas sudoriparas das maos, ou seja,
se as maos transpiram, sugere a existéncia de uma estimulacdo emocional, sendo mesmo

em tempo usado como detetor de mentiras, na altura, denominado de poligrafo, medindo
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a condutividade da pele quando em contacto com um elétrodo” («Resposta da Atividade

Eletrodérmica», sem data).
2.1 Problema de Investigacio/Objetivos

O presente estudo procura perceber de que forma € que as técnicas de marketing
sensorial influenciam o comportamento de compra de um consumidor no contexto do e-
commerce. Para tal, conceptualiza-se a variavel do comportamento dos consumidores que
vivem atualmente, segundo Pine & Gilmore (1998) citados por L. Silva, Lima, &
Carvalho (sem data) numa economia de experiéncias que tem por base a oferta de
experiéncias. Para os autores, “nesta nova era as empresas vendem mais que produtos e

tornam a experiéncia no elemento central”.

Krishna (2012) revela que a sensacdo e perce¢do sdo etapas de processamento dos
sentidos e explica que “sensacdo ¢ quando o estimulo colide com as células recetoras de
um oOrgdo sensorial - ¢ bioquimico (e neuroldgico) e perce¢do ¢ a consciéncia ou

compreensdo de informagdo sensorial”.

SENSATION

. Haptics \ P
. Grounded Emotion JE | Attitude ’
Olfaction \ l

SN FERCEPTION L | Learning/

(“Awciton ) —
— T Grounded Cognition | —
[_Tast | [ Benavior
|’ Vision \

J

Figura 7 - “Um quadro conceptual do marketing sensorial”

Fonte: Krishna (2012)

Para Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009) as experiéncias acontecem quando
“os consumidores procuram por produtos, quando os compram e recebem o servigo e
quando o(s) consomem. Pine e Gilmore (1998) consideram que ¢ crucial que se envolva
o consumidor por meio de estimulos de todos os seus sentidos. S6 assim a experiéncia

sera memoravel (L. Silva et al., 2019).
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2.1.1 Objetivo Principal

O objetivo principal associado a este estudo consiste em analisar se as técnicas de
marketing sensorial influenciam a satisfacdo do consumidor num e-commerce e perceber
que potencialidades e limitagdes existem no que respeita ao marketing sensorial aplicado
ao contexto de e-commerce, compreendendo assim o futuro do marketing sensorial

aplicado ao e-commerce.
2.1.2 Objetivos Especificos
Este estudo assenta em quatro objetivos especificos abaixo listados:

a) Perceber de que forma ¢ possivel aplicar técnicas de marketing sensorial no e-
commerce;

b) Tragar um cendrio daquele que sera o futuro do marketing sensorial no e-
commerce;,

c) Perceber se as técnicas de marketing sensorial influenciam a satisfacdo do

consumidor.
2.2 Hipoteses de Investigacio

Ap0s a andlise bibliografica realizada, foi percetivel a falta de estudos nesta area.
Assim sendo, este estudo assenta num conjunto de questdes de investigagdo que se
pretendem estudar e validar e que consistem em perceber a relacdo entre os cinco sentidos
do corpo humano e a satisfagdo do consumidor, a intenc¢do de voltar a comprar e o word-

of-mouth positivo.
Todas as hipoteses de investigacdo estdo apresentadas abaixo:

H1: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagao do sentido da visdo e a satisfacdo do

consumidor.

H2: Existe uma relacdo positiva entre a estimulacao do sentido da visdo e a intengdo de

voltar a comprar.

H3: Existe uma relag@o positiva entre a estimulacdo do sentido da visdo e o word-of-

mouth.

H4: Existe uma relagdo positiva entre a estimulacio do sentido da audi¢do e a satisfacao

do consumidor.
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HS: Existe uma relagdo positiva entre a estimulacdo do sentido da audi¢do e a intengdo

de voltar a comprar.

He6: Existe uma relacdo positiva entre a estimulac¢ao do sentido da audi¢do e o word-of-

mouth.

H7: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do paladar e a satisfacao

do consumidor.

H8: Existe uma relacdo positiva entre a estimula¢do do sentido do paladar e a intengao

de voltar a comprar.

H9: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do paladar e o word-of-

mouth.

H10: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do tato e a satisfacdo do

consumidor.

H11: Existe uma relagdo positiva entre a estimulag¢do do sentido do tato e a intencdo de

voltar a comprar.

H12: Existe uma relagdo positiva entre a estimulacdo do sentido do tato e o word-of-

mouth.

H13: Existe uma relagdo positiva entre a estimula¢ao do sentido do olfato e a satisfacdo

do consumidor.

H14: Existe uma relacdo positiva entre a estimulacdo do sentido do olfato e a intengao de

voltar a comprar.

H15: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do olfato e o word-of-

mouth.
2.3 Metodologia de Investigacao

A recolha de dados do presente estudo foi realizada no laboratorio da Escola Superior

de Saude do Politécnico do Porto com o apoio do Professor Doutor Pedro Monteiro.

Para obtenc¢do dos dados empiricos foi realizado um estudo de natureza quantitativa,
traduzindo opinides em niimeros e formulando hipoteses de forma a classificar a relagdo

que existe entre as varidveis de modo a assegurar a fiabilidade dos resultados. A recolha
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de dados foi realizada através de fonte primaria. Para tal, foi aplicado o método da

experimentacdo em laboratorio através da observacdo em equipa.

O método de recolha de dados utilizado foi a unidade de aquisicdo de dados MP35
(Apéndice I) para registar as respostas eletrodérmicas da pele dos voluntarios quando
expostos a determinados estimulos sensoriais nos websites. A unidade MP recebe os
sinais e converte-os em sinais digitais que podem ser processados utilizando um

computador.
2.3.1 Recolha de Dados (Amostra)

A todos os voluntarios foram dados alguns minutos antes de iniciarem o teste para se
familiarizarem com a unidade MP e para se registar o seu sinal de condutancia elétrica
sem que estes estivessem expostos aos websites e respetivos estimulos. A unidade de
recolha de dados contém 2 sensores aos quais ¢ adicionado o “Isotonic Recording Eletrd
Gel” para que a eletricidade da pele seja corretamente recolhida. Os sensores foram
conectados aos voluntarios através do dedo médio e do dedo indicador da mao direita ou
esquerda (se o voluntario era destro conectou-se com a mao esquerda e se o voluntério
era esquerdino, conectou-se com a mao direita para que a outra mao fosse utilizada para

navegar nos websites).

Durante o tempo em que os voluntarios navegavam em cada um dos cinco websites,
foram registados manualmente os minutos em que estes se depararam com os estimulos
sensoriais presentes em cada website e posteriormente foram acrescentados tanto o
numero de respostas como a amplitude das respostas (Apéndice VI — Masculinos,

Apéndice VII - Femininos).
2.3.2 Pré-teste

Para cada um dos sentidos a estudar, foram selecionados 2 possiveis websites por
cada um dos cinco sentidos, passiveis de usar nos testes com voluntarios. Como tal, por
cada sentido a estudar, foi necessario identificar qual dos 2 websites era o mais adequado
e que obtinha mais respostas eletrodérmicas. Para isso, foram realizados pré-testes a dois
voluntarios. O objetivo do pré-teste foi analisar as respostas a dois websites diferentes por
cada um dos sentidos a estudar (exceto a audicdo). O website com mais respostas de
electro condutancia da pele por cada um dos sentidos foi o escolhido para a recolha de

dados.
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2.3.3 Websites para testar estimulo da Visao

O “movimento percebido” afeta o engagement e as atitudes. Um dos métodos
utilizados para o criar ¢ capturar uma figura enquanto esta se movimenta, criando assim
o chamado “momento congelado”; no entanto, o movimento real capta mais atencao por
ser mais envolvente. Neste estudo de Cian, Krishna, & Elder (2014) foi demonstrado que
imagens estaticas que transmitem movimento sem realmente se moverem (imagens
dindmicas) criam uma sensacdo de continuidade de movimento na mente dos

consumidores e, por isso, aumentam o engagement.

Num estudo realizado por Pieters, Wedel, & Batra (2010) a 249 anuncios de
publicidade em revistas, revelou que a complexidade visual do design ndo cria um efeito
positivo ou negativo mas ajuda a capturar a atencdo. A complexidade do design estd
relacionada com a criatividade das formas, dos objetos e da organizacdo dos mesmos.
Para Liang & Lai (2002) um bom web design deve fornecer suporte adequado para
responder as necessidades do cliente em cada um dos passos do seu processo de decisdo.
O consumidor deve sentir vontade de comprar um determinado produto, por isso, a

qualidade do design ¢ tdo importante quanto o prego e a reputacao da loja ¢ tida em conta.

Tendo em conta a revisdo bibliografica, foram escolhidos dois websites e-
commerces para realizagdo do pré-teste: o website da Adidas (https://www.adidas.pt/) e
o website da Asos (https://www.asos.com/) pelas caracteristicas de imagem, por conter

videos dos produtos, pelo design e pela sua reputagao.

Analisando os dados do pré-teste, a Adidas foi o website escolhido para a recolha

de dados pelo maior numero de respostas obtidas.

Para estimular a visdo foram considerados a ampliacdo de algumas imagens ¢ a

visualizacao de videos de produto.

2.3.4 Websites para testar estimulo da Audicao

o~

“O som pode mudar a percecdo de uma experiéncia” e um exemplo disso

Qo

visualizar um video de uma determinada experiéncia radical com e sem som. O som,
partida, tornard a experi€ncia mais excitante e fard com que os consumidores paguem
mais para fazer parte dela (Krishna, 2013). A autora definiu o conceito de associar uma

marca a um som especifico como “sonic branding”, ou seja, uma assinatura sensorial que
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apela a audicdo e que pode, ou ndo, conter palavras. Um exemplo de uma dessas

assinaturas ¢ o slogan e também jingle “I’'m Lovin’If” da Mc’Donalds.

Um outro conceito sdo os “sound logos” ou logoétipos de som. Esses logotipos
consistem num som ou numa combinacdo ou série de sons de uma determinada marca.
Um exemplo ¢ o rugido do ledo dos estidios da MGM que ¢ normalmente acompanhado
pela imagem do respetivo ledo, no entanto, individuos que estejam familiarizados com a
marca podem ser capazes de ouvir o rugido na sua mente apenas por olhar para a imagem,
um outro exemplo sdo os sons criados naturalmente pelos proprios produtos quando

utilizados.

A musica de fundo, na publicidade, tem sido estudada ao longo dos anos e, sabe-
se que uma musica pode fazer o consumidor “perder-se” na histdria do antiincio, mas isso
depende na capacidade do mesmo de se “deixar perder”. Tendo essa capacidade, a musica
reduz o processamento critico e aumenta as intengdes comportamentais como as

inten¢des de compra (Krishna, Cian, & Sokolova, 2016).

Considerando a revisdo de literatura, o website escolhido foi o da famosa empresa
de motas Harley-Davidson (https://www.harley-davidson.com). O website da marca
contém varios videos que demonstram as sensacdes provocadas por experiéncias vividas

nas motas acompanhadas pelo som caracteristico das mesmas e de uma musica de fundo.

Para estimular a audi¢ao foram considerados também os videos de story felling da

marca, e a resposta a ampliagdo de algumas imagens.
2.3.5 Websites para testar estimulo do Paladar

Quando um individuo se refere a um determinado prato como sendo apelativo,
este ndo esta a avaliar o seu nivel de dogura, acidez, nivel de sal, entre outros, mas esta
sim a utilizar o paladar para se referir a uma combina¢do dos seus sentidos e,
provavelmente, o prato tem um aroma e um aspeto visual que ¢ agradavel para o

consumidor (Krishna, 2013).

Um estudo levado a cabo por Krishna, Morrin, & Sayin (2014) demonstrou que
imaginar o cheiro da comida numa publicidade aumenta o seu consumo quando essa
publicidade ¢ acompanhada pela sua fotografia e, para além disso, usando apenas a
imaginacao da aparéncia da comida (sem ter nenhuma imagem) podera também aumentar

0 S€u consumeo.
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Atendendo a revisdo bibliografica anteriormente descrita foram escolhidos dois
websites e-commerces associados a produtos alimentares para a realizacdo do pré-teste.
A loja online Pedacos de Cacau (https://pedacosdecacau.pt/) e Arcadia
(https://arcadia.pt/), pois ambos dispdem de fotografias de produto aliciantes e descri¢des

apelativas de todos os seus produtos.

Analisando os dados do pré-teste, a loja Pedagos de Cacau foi o website escolhido

para a recolha de dados pelo maior nimero de respostas obtidas.

Consideraram-se os estimulos do paladar, a amplia¢ao das imagens de chocolates

de qualquer tipo e a leitura das descri¢des detalhadas dos produtos.
2.3.6 Websites para testar estimulo do Olfato

E possivel que os anuncios possam induzir o seu publico a imaginar cheiros.
Quando mostrada a um grupo de voluntarios uma fotografia de biscoitos de chocolate e
lhes foi pedido que imaginassem o seu cheiro, estes, salivaram mais do que aqueles a
quem apenas foi mostrada a imagem. No entanto, a resposta melhora quando os
individuos t€ém a possibilidade de ver a imagem da comida, seja real ou fotografia
(Krishna et al., 2016). Para os mesmos autores, o texto utilizado tem um papel

fundamental porque “completa e expande a mensagem da imagem”.

Pelos motivos anteriormente referidos, no pré teste foram analisadas: a categoria
de fragrancias da loja online da Zara Home (https://www.zarahome.com/pt/) por ter uma
parte da sua loja online dedicada a fragrancias acompanhadas de descrigdes que remetem
a 1imaginacdo do consumidor; e a loja online da marca Lemon Jelly
(https://www.lemonjelly.com/pt/) por vender botas com cheiro a limdo e ter uma loja
online com imagens de limdes, que se pressupde através da revisdo bibliografica
realizada, para ativar na mente do consumidor o sentido do olfato relativamente ao cheiro

do limao.

Tendo em conta os resultados obtidos do pré-teste, o website e-commerce
escolhido para testar o estimulo do olfato neste estudo foi o de calcado da marca Lemon

Jelly.

Consideraram-se estimulos sensoriais do olfato a visualizacdo de imagens com
limdo e as imagens de limdo com movimento. Também foi considerado a ampliacdo das

imagens dos sapatos.
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2.3.7 Websites para testar estimulo do Tato

Krishna (2013) revela que o iPod Touch conecta a sensagdo de toque com um
dispositivo de musica para demonstrar que o produto tem aspetos que apelam ao toque e
a da audicao. Esta conexdo ¢ feita através do nome (Touch) e do design (Touch screen)
para além do produto ter sido desenhado e criado para ser tocado, premido e usado com

os dedos.

Uma descri¢ao escrita acerca do material (exemplo: o peso) e da sensagdo fisica
do produto podera aumentar a confianga no seu proprio julgamento de individuos que t€ém

grande necessidade de tocar nos produtos (Peck & Childers, 2003).

Atendendo a revisdo bibliografica anteriormente descrita foram escolhidos para o
pré-teste o website e-commerce Tecidos.com.pt (https://www.tecidos.com.pt/), nao
apenas porque o nome da loja indica uma coisa palpavel (o tecido) mas também porque
o website apresenta imagens diversas de cada um dos produtos e descrigdes completas
(peso, material, sensagdo ao toque, entre outras). O outro website e-commerce ¢ o que
disponibiliza para venda o Ipod Touch (https://www.apple.com/pt/ipod-touch/) por ter

sido considerado pela autora como apelativo para o sentido do toque.

Consideraram-se estimulos do tato as descrigdes dos produtos, a ampliagdo de

imagens dos tecidos e o clique em tecidos A-Z.
2.4 Processo de Recolha de Dados

Antes dos testes, foi ligado o MP35 e os elétrodos foram colocados nas falanges
distais dos dedos indicador e médio da mao ndo-dominante do voluntario, foi lido o
consentimento informado (Apéndice II) aos voluntérios e foi por eles assinado de forma
a garantir que concordaram com a participacdo voluntiria no presente estudo. Em
seguida, foi apresentado um questionario para preenchimento antes de iniciar o estudo. O
primeiro questiondrio continha perguntas demograficas e perguntas que pretendiam
analisar a recetividade atmosférica (Eroglu et al., 2003) de cada participante (Apéndice
IIT). Cada documento foi marcado com um cédigo e com a data em que se realizou o teste.
O codigo “M” corresponde a um voluntario masculino € o codigo “F” a um voluntério

feminino, como tal, ndo houve necessidade de incluir no questionario o género.

Apods responderem ao questiondrio demografico, os participantes do estudo

navegaram nos 5 websites por ordem aleatoria e cumpriram as tarefas indicadas
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(Apéndice IV) enquanto foram recolhidas pelo sistema MP35 as suas respostas ele. Para
se perceber se existe ligacdo entre o estimulos dos sentidos e a satisfagdo do consumidor,
possibilidade de recompra e word-of-mouth positivo, no final de cada website os
participantes responderam ao questiondrio que continha perguntas que pretendiam avaliar
a satisfagd@o do consumidor (Smith & Bolton, 1998), a possibilidade de voltar a comprar
(Schoefer & Diamantopoulos, 2008) e o word-of mouth positivo (Blodgett, Hill, & Tax,

1997; Maxham, 2001) com a escala de Likert como opg¢des de resposta.

Como referido anteriormente, durante o tempo em que os voluntdrios navegavam
em cada um dos cinco websites, foram registados manualmente os minutos em que estes
se depararam com os estimulos sensoriais presentes em cada website estudado (Apéndice

VI — Masculinos, Apéndice VII - Femininos).
2.5 Amostragem

Centrando-se nos individuos da Unido Europeia, um estudo realizado pela
(Eurostat, 2018) com dados do ano 2018 sobre o uso das Tecnologias de Informacao e
Comunicagao pelos agregados familiares e individuos concluiu que nos 12 meses anterior
a pesquisa, 7 em cada 10 utilizadores de internet, fizeram compras online durante esse
periodo. Tendo em conta dos dados de 2017, o estudo considera que o nimero de e-
shoppers estd em crescimento e teve o maior aumento nas faixas etarias dos 16-24 anos
e dos 25-54 anos, tendo 18% do segundo grupo etario afirmado ter realizado mais do que

6 a 10 compras online nos 3 meses que antecederam o estudo.

Relativamente a Portugal, 75% dos inquiridos afirmam ter utilizado a internet nos
12 meses que antecederam o estudo e 37% admitem ter comprado online. Segundo um
estudo sobre frequéncia de compras online a nivel mundial realizado a partir de Outubro
de 2018, 20% dos compradores online revelaram ter comprado produtos fisicos num e-
commerce semanalmente e 31% revelou comprar uma vez por més online (Statista, 2019)

(Statista, 2019).

Verificou-se também que existem mais homens do que mulheres a comprar online
(69% e 68%, respetivamente) e que as pessoas com idades entre 25 e 34 anos sdo e-
shoppers (81% dos utilizadores da internet) mais ativos do que outras faixas etarias.
Relativamente as suas habilitagdes, os individuos com um nivel de escolaridade superior
realizam mais (34%) compras online (8 em 10) do que os individuos com menor nivel de

escolaridade. Os empregados e os trabalhadores por conta propria (75% dos utilizadores
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da Internet), e os estudantes (70%), compraram mais online em comparagdo com
reformados/inativos ou desempregados (54%). Com isto, o estudo verifica que o género,
a idade, o nivel de educacdo e situacdo de emprego afetam a atividade de e-commerce

(Eurostat, 2018).

Tendo em conta os dados apresentados, e o facto de os 25 anos 4 permitirem algum poder
de compra, a faixa etdria escolhida para a recolha de dados ¢ dos 25 aos 54 anos pois € o
grupo com maior crescimento de e-shoppers e também o mais ativo no que diz respeito a

comprar online.
2.5.1 Caracterizacio da Amostra

Neste estudo, o tipo de amostragem ¢ ndo probabilistico por conveniéncia,
composta por 18 individuos, sendo eles 9 homens e 9 mulheres. Para os graficos abaixo

apresentados foi utilizado o software Microsoft Excel.

Destes, como ¢ possivel verificar na figura 7 a maioria de 55,6% tem entre 25 e 34

anos, seguidos da faixa etaria de 45 a 54 anos com 33,3% e 11,1% tém entre 35 e 44 anos
de idade.

3544

25-34

55,6%

Figura 8 - Faixas Etarias dos Voluntarios do Estudo

Sobre o nivel de escolaridade dos individuos participantes neste estudo, 16,7%
tém o ensino secundario, 44,4% sdo licenciados, 11,1% sdo detentores do certificado de

mestrado e 27,7% sdo doutorados.
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Ensino Secundério
16,7%

Doutoramento
27,8%

Licenciatura
44.4%

Figura 9 - Nivel de Escolaridade dos Voluntarios do Estudo

Todos os voluntarios do estudo afirmaram ja ter feito compras online e, quando
questionados acerca da frequéncia com que fazem compras 44,4% dos inquiridos dizem
realizar compras online uma vez a cada 3 meses, 22,2% uma vez por semana, 16,7% uma
vez por més, 11,1% cerca de 3 a 4 vezes por cada trimestre e 5,6% uma vez a cada 2

s€manas.

Uma vez a cada 2 semanas
5,6%

Uma vez por més
16,7%

Cerca de 3-4 vezes por cada trimes...
1,1%

Uma vez a cada 3 meses
44,4%

Uma vez por semana
22,2%

Figura 10 - Frequéncia de Compras Online dos Voluntarios do Estudo

No que diz respeito aos rendimentos mensais dos voluntarios, 16,7% tém
rendimentos abaixo de 600€, 27,8% tém rendimentos entre 601€ e 840€, 16,7% tém
rendimentos entre 841€ e 960€, 11,1% tém rendimentos entre 961€ e 1080€ e por fim,

27,8% tém rendimentos acima de 1080€ por més.
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961-1080
11,1%

>1080
27,8%

<600
16,7%

841-960
16,7%

601-840
27,8%

Figura 11 - Rendimentos Mensais dos Voluntarios do Estudo

Depois de saber os dados socio demograficos dos voluntarios do estudo, foi

necessario perceber a sua recetividade atmosférica nas compras (Eroglu et al., 2003).

Para perceber a recetividade atmosférica os voluntérios responderam a afirmagdes
pontuando-as de 1 a 5 de acordo com a escala de Likert em que 1 — “Concordo
totalmente”, 2 — “Discordo em parte”, 3 — “Nem concordo, nem discordo”, 4 — “Concordo

em parte” e 5 — “Concordo totalmente”.

Relativamente a afirmacdo “Quando vou as compras, presto atencdo ao ambiente
da loja” exatamente metade dos inquiridos (50%) respondeu que concorda totalmente
com esta afirmagdo, 44,4% concorda em parte com a afirmacgdo e apenas 5,6% nao

concorda, nem discorda.

Nem concordo, nem discordo
56%

Concordo totalmente
50,0%

Concordo em parte
443%

Figura 12 - Respostas a afirmag¢io “Quando vou as compras, presto aten¢do ao ambiente da loja”

No que diz respeito a afirmacao “Coisas como musica, cores, iluminacdo numa
loja fazem diferenca e influenciam-me na decis@o da escolha da loja em que vou fazer

compras”, metade dos inquiridos (50%) respondeu que concorda em parte, 38,9%
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concorda totalmente com a afirmacao, 5,6% discorda em parte e 5,6% nem concorda, nem

discorda com a afirmagao.

Nem concordo, nem discordo
5,6%

Discordo em parte

5,6%

Concordo totalmente
38,9%

Concordo em parts
50,0%

Figura 13 - Respostas a afirmacao “Coisas como muisica, cores, iluminagéo numa loja fazem diferenga e influenciam-

me na deciséo da escolha da loja em que vou fazer compras”

Relativamente a afirmacao “Dou por mim a decidir em que loja vou fazer compras
com base na aparéncia da loja”, a maioria dos inquiridos (66,7%) diz concordar a parte
com a afirmacdo, 16,7% discorda em parte, 11,1% concorda totalmente e 5,6% nao

concorda nem discorda.

Concordo totalmente
11,1%

Nem concordo, nem discordo
5,6%

Discordo em parte
16,7%

Concordo em parte
66,7%

Figura 14 - Respostas a afirmago “Dou por mim a decidir em que loja vou fazer compras com base na aparéncia da

loja”

No que toca a afirmacdo “A decoracdo da loja influencia a decisd@o de onde vou
fazer compras” a grande maioria dos voluntarios diz apenas concordar em parte com esta

afirmacao, 16,7% concordam totalmente ¢ 11,1% nem concordam, nem discordam.
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Nem concordo, nem discordo

1% Concordo totsl:r;e;\::
Concordo em parte
72,2%

Figura 15 - Respostas a afirmagdo “A decoragdo da loja influencia a decisdo de onde vou fazer compras”

46



CAPriTULO III — ANALISE DE RESULTADOS
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Depois de recolhidas as respostas eletrodérmicas da pele de todos os voluntérios
deste estudo com a unidade MP35 foi necessario avalid-las. Avaliamos as EDAR que
foram detetadas na recolha de dados usando o algoritmo disponibilizado pelo software

Biopac Acqknowledge 4.1.

Para os periodos em andlise foram selecionados (figura 16) os respetivos tempos em
que ocorreram os estimulos sendo que, ndo foram contabilizadas as respostas que
ocorreram nos primeiros 3 segundos e foram contabilizadas as respostas que ocorreram 3
segundos ap6s o final do periodo, uma vez que o corpo humano pode demorar até 3
segundos a reagir a um determinado estimulo (Pires, 2018). Sao consideradas respostas a
estimulos respostas com amplitude superior a 0,02 uS (threshold). No caso de o mesmo
estimulo existir mais que uma vez, somou-se o numero de respostas e fez-se a média da

amplitude.

Figura 16 - Resposta eletrodérmica selecionada no software Biopac Acqknowledge 4.1
Para o tratamento dos dados dos questionarios foi utilizado o sofware Microsoft Excel
e para o cruzamento dos dados dos questiondrios com os dados eletrodérmicos foi
utilizado o software SPSS — Statistics Package For Social Sience. Neste capitulo ¢

apresentada a analise de resultados para verificar a validade das hipoteses de investigagao.

Em todos os websites estudados foram medidas as respostas na tarefa de “adicionar

ao carrinho”, no entanto e como em alguns individuos foi terminado o teste no exato
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momento em que essa tarefa foi executada, ndo passaram os 3 segundos de compasso

desde o estimulo até a reagdo ao estimulo. Como tal, esse passo foi eliminado da analise.
3.1 Analise de Resultados de Satisfacio, Recompra e Word-of-Mouth

Como referido anteriormente, os participantes do estudo navegaram nos websites €
cumpriram as tarefas indicadas (Apéndice IV) e para se perceber se existe ligacao entre
o estimulos dos sentidos e a satisfagdo do consumidor, possibilidade de recompra e word-
of-mouth positivo, no final de cada website os participantes responderam ao questionario
que continha perguntas que pretendiam avaliar a satisfagdo do consumidor (Smith &
Bolton, 1998), a possibilidade de voltar a comprar (Schoefer & Diamantopoulos, 2008) e
o word-of mouth positivo (Blodgett et al., 1997; Maxham, 2001) com a escala de Likert

como opg¢des de resposta.

Para avaliar a satisfacdo do consumidor nos websites, as perguntas realizadas foram

baseadas num estudo de Smith & Bolton (1998) e estao descritas abaixo:

e Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente em relagdo a
experiéncia geral neste website?

e Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente em relagdo ao
trabalho realizado por este website?

e Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente em relagdo a

experiéncia geral neste website?

Para perceber se os utilizadores voltariam a comprar no website, as afirmacdes nos
questionarios foram baseadas num estudo de Schoefer & Diamantopoulos (2008) e estdo

abaixo apresentadas:

e E provavel que eu compre novamente nesta loja;

e Vou considerar esta empresa quando comprar um servigo/produto similar.

Para analisar o word-of-mouth positivo, as afirmac¢des nos questionarios foram

baseadas num estudo de Blodgett et al. (1997); Maxham (2001) e estdo abaixo descritas:

e FEurecomendaria o servi¢o desta empresa aos meus amigos;
e Se 0s meus amigos estivessem a procura de um servigo similar, eu dir-lhes-ia que
testassem este servico;

e E provavel que eu faga recomendagdes positivas sobre o servigo desta empresa.
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Os dados dos questionarios realizados serdo analisados abaixo com recurso ao

software Microsoft Excel.
3.1.1 Analise Descritiva da Satisfacio dos Websites

No caso da satisfacdo relativamente ao website da Adidas que pretendia estimular o
sentido da visdo, sobre a experiéncia geral no website 77,8% dos inquiridos afirmaram-
se satisfeitos, 11,1% muito satisfeitos, 5,6% neutros e 5,6% insatisfeitos (primeiro grafico

circular da Figura 17).

A pergunta que pretendia perceber a opinido sobre o trabalho realizado por este
website, a maioria dos inquiridos (61,1%) afirmaram que o website realizou um bom
trabalho, 22,2% dizem que foi muito bom e 16,7% mantém-se neutros na sua resposta

(segundo grafico circular da Figura 17).

Para a pergunta sobre o sentimento em relacdo a experiéncia geral a maioria dos
voluntarios (66,7%) afirmaram que a experiéncia do no website foi feliz, 22,2%
mantiveram-se neutros na sua resposta, 5,6% afirmaram ter sido muito feliz e 5,6% dizem

que se sentiram infelizes com a experiéncia (terceiro grafico circular da Figura 17).

No geral, os inquiridos ficaram satisfeitos, acham que o website realizou um bom

trabalho e que tiveram uma experiéncia feliz.

® Bom Neuto @ Muito Bom @ Satisfeto @ Muito Satisfeito @ Insatisfeito Neutro @ Feliz Neutro @ MuioFeliz @ Infeliz

Figura 17 - Visdo: Experiéncia Geral no Website (Satisfagao/Insatisfagdo), Trabalho Realizado pelo Website,
Experiéncia Geral no Website (Feliz/Infeliz)

No caso da satisfagdo relativamente ao website da Lemon Jelly que pretendia
estimular o sentido do olfato, a pergunta “Tendo em conta as suas experiéncias anteriores,

como se sente em relacdo a experiéncia geral neste website?” 44,4% dos voluntérios
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revelaram estar satisfeitos, 27,8% neutros, 22,2% muito satisfeitos e apenas 5,6%
insatisfeitos com a experiéncia no website da Lemon Jelly (primeiro gréafico circular da

Figura 18).

A pergunta “Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente em
relacdo ao trabalho realizado por este website?”, 44,4% relevaram que, para eles, o
website realizou muito bom trabalho, 27,8% consideram que o trabalho foi bom, 22,2%
mantiveram-se neutros na sua resposta e 5,6% consideraram o trabalho pobre (segundo

grafico circular da Figura 18).

Para a pergunta “Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente
em relacdo a experiéncia geral neste website?” metade dos inquiridos, 50%, revelaram ter
ficado felizes, 22,2% muito felizes, 22,2% neutros e 5,6% sentiram-se infelizes (terceiro

grafico circular da Figura 18).

Numa visdo geral, os individuos sentiram-se satisfeitos, consideram que o website

fez um bom trabalho e ficaram felizes.

® Satisfeito @ Insatisfeito @ Muito Satisfeito Neutro ® Som @ Pobre @ Muito Bom Neutro @ Felz @ Infeiz Neuro @ Muito Feliz

Figura 18 - Olfato: Experiéncia Geral no Website (Satisfagdo/Insatisfacao), Trabalho Realizado pelo Website,
Experiéncia Geral no Website (Feliz/Infeliz)

Relativamente a satisfagdo no website Tecidos.com.pt que pretendia estimular o
sentido do tato, a pergunta sobre a satisfagdo com a experiéncia geral no website 38,9%
dos voluntarios responderam ter ficado satisfeitos, 33,3% tém uma opinido neutra, 22,2%
revelaram-se insatisfeitos e apenas 5,6% se sentiram muito satisfeitos (primeiro grafico

circular da Figura 19).

Para a questdo acerca do trabalho realizado por este website?” existiram 44,4%
respostas neutras, 27,8% consideram que o trabalho realizado ¢ bom, 16,7% e 11,1%
afirmam que o trabalho ¢ pobre e muito pobre, respetivamente (segundo grafico circular

da Figura 19).
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A pergunta que pretendia avaliar os sentimentos em relagdo a experiéncia geral
neste website?” 61,1% dos inquiridos, a maioria, revelou que opinido neutra, 27,8%

sentiram-se felizes e 11,1% sentiram-se infelizes (terceiro grafico circular da Figura 19).

Numa perspetiva geral sobre a opinido dos individuos, cerca de 1/3 que ficou
satisfeito com a experiéncia no website mas a maioria das respostas € neutra tanto para o

trabalho realizado pelo website como para o sentimento em relagdo a experiéncia geral.

fA sh &

@ Muito Satisfeito @ Insatisfeito Neutro @ Satisfeito ® Bom Neutro @ Pobre Muito Pobre ® Faz Newro @ Infeliz

Figura 19 - Tato: Experiéncia Geral no Website (Satisfagdo/Insatisfagdo), Trabalho Realizado pelo Website,
Experiéncia Geral no Website (Feliz/Infeliz)

Sobre a satisfagdo com o website Pedacos de Cacau que propunha estimular o
sentido do paladar, a maioria (55,6%) dos voluntarios respondeu estar satisfeito com a
experiéncia geral no website, 38,9% muito satisfeitos e apenas 5,6% manifestaram uma

opinido neutra (primeiro grafico circular da Figura 20).

Em relagdo ao trabalho realizado, 44,4% afirmam que o website fez um trabalho
muito bom, 33,3% consideram o trabalho bom, 16,6% tém opinido neutra e 5,6%

consideraram o website pobre (segundo grafico circular da Figura 20).

Sobre os sentimentos relativamente a experiéncia geral no website Pedagos de
Cacau 44,4% dos voluntarios sentiram-se felizes, 38,9% revelaram-se muito felizes e

16,7% opinido neutra (terceiro grafico circular da Figura 20).

No geral sobre a opinido dos inquiridos, estes sentiram-se satisfeitos, consideram
que o trabalho realizado pelo website foi muito bom e sentiram-se felizes com a

experiéncia.
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® sSatisfeito @ Muito Satisfeito Neutro @® Bom @ MuitoBom Neutro @ Pobre @ Feliz @ Muito Feliz Neutro

Figura 20 - Paladar: Experiéncia Geral no Website (Satisfacao/Insatisfa¢do), Trabalho Realizado pelo Website,
Experiéncia Geral no Website (Feliz/Infeliz)

Sobre a satisfagdo com o website das motas Harley-Davidson que pretendia
estimular o sentido da audigdo, 44,4% dos inquiridos consideraram-se satisfeitos, 22,2%
muito satisfeitos e 33,3% mantiveram a sua resposta neutra (primeiro grafico circular da

Figura 21).

No que diz respeito ao trabalho realizado pela Harley-Davidson, 44,4% dos
voluntarios consideram que o website desempenhou um bom trabalho, 38,9% consideram
o trabalho realizado muito bom e 16,7% tém opinido neutra (segundo grafico circular da

Figura 21).

Acerca do sentimento relativo a experiéncia vivida no website, 44,4% dos
voluntarios sentiram-se felizes, 38,9% dizem-se felizes, 11,1% muito felizes e 5,6%

neutros (terceiro grafico circular da Figura 21).

A opinido geral dos voluntérios foi positiva, uma vez que, existiu satisfagdo com
este website, bem como, consideram que o trabalho realizado pelo mesmo foi bom e

sentiram-se felizes com a experiéncia que o website lhes proporcionou.

® Muito Satisfeito @ Satisfeito Neutro ® MuitoBom @ Bom Neutro ® MuitoFelz @ Felz Neutro @ Infeliz

Figura 21 - Audi¢do: Experiéncia Geral no Website (Satisfacdo/Insatisfacao), Trabalho Realizado pelo Website,
Experiéncia Geral no Website (Feliz/Infeliz)
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3.1.2 Estimulos Sensoriais vs Numero de Respostas

Para perceber a média de respostas dos individuos a estimulos sensoriais foi feita

uma analise descritiva de frequéncia que ¢ apresentada na tabela 3.

Estatisticas

ADIDAS_Amp | ADIDAS_Visu | LEMON_AmpI TEMON_Imag | TECIDOS_Am CACAU_AmMpT

liacao_lmage | alizacao_Vid | icacao_Sapat | LEMON_Imag | ens_Movimen | pliacao_lmag | TECIDOS De | iacao_image | CACAU_Desc | HARLEY_Vide | HARLEY_Foto

ns_N_Respos | eo_N_Respos | os_N_Respos | ens_Limao_N | to_N_Respos | ens_N_Respo | scricoes_N_R | ns_N_Respos | ricoes_N_Res | o_N_Respost | s_Motas_N_R
tas T T _Respostas tas stas espostas tas postas as espostas

Vilido 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18

Omisso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 2,78 2,78 2,22 3,89 67 2,56 2,17 1,89 2,94 4,83 1,22
Mediana 2,00 2,00 2,00 4,00 ,00 1,50 1,50 1,00 3,00 4,50 1,00
Assimetria 591 791 763 ,688 1,208 1512 ,466 1,582 1,112 1,324 ,288
Erro padrao da assimetria ,536 ,536 ,536 ,536 ,536 ,536 ,536 ,536 ,536 ,536 ,536
Curtose -,923 -,889 ,535 233 299 1,806 -1,334 2,716 2,525 2,199 -,884
Erro Padrao da Curtose 1,038 1,038 1,038 1,038 1,038 1,038 1,038 1,038 1,038 1,038 1,038

Tabela 3 - Média de Respostas a Estimulos Sensoriais

Relativamente ao estimulo da visdo no website da Adidas, a média do nimero de
respostas aos 2 estimulos apresentados ¢ de 2,78. No que toca a Lemon Jelly e ao olfato,
as ampliacdes das imagens dos sapatos conseguiram em média 2,22 respostas, as imagens
com limdo (estimulo mais importante no sentido do olfato) obtiveram em média 3,89
respostas € as imagens em movimento obtiveram em média menos de 1 resposta. Na
estimulagdo do sentido do tato, as ampliagdes das imagens dos tecidos, em média,
obtiveram 2,56 respostas e a leitura dos tecidos 2,17. O website e-commerce do paladar,
Pedacos de Cacau, obteve 1,89 de média de respostas ao estimulo na ampliagdo das
imagens com chocolates e 2,94 na leitura das descrigdes dos produtos. Por fim, a Harley-
Davidson obteve o melhor resultado com 4,83 respostas em média ao estimulo da

visualizac¢do do video e 1,22 na visualizacdo de imagens de motas.

No geral, com exce¢do das imagens com movimento do website da Lemon Jelly,
todos os voluntarios responderam em média mais do que uma vez aos estimulos, sendo
que se destaca o video da Harley-Davidson com o maior niumero de respostas a estimulos

conseguidas.
3.2 Validacao das Hipodteses

Segundo as hipoteses em estudo, foi necessario avaliar se existiam correlagdes
positivas entre a estimulagdo dos sentidos e a satisfagdo do consumidor, word-of-mouth
e intencdo de recompra. Para tal, foram realizadas correlagdes Pearson (para dados
paramétricos), para amostras que seguem uma distribui¢do normal e Tau-b de Kendall
(para dados nao-paramétricos) para quando isso ndo acontece. Os resultados foram

considerados estatisticamente significativos para um nivel de significancia de 5% (p
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<0,05). Para cada uma das hipoteses abaixo serd reportado o valor do p e a magnitude do

efeito (valor da correlagao).

H1I: Existe uma relacdo positiva entre a estimulag¢do do sentido da visdo e a satisfac¢do

do consumidor.

ADIDAS_Amp | ADIDAS_Amp | ADIDAS_Visu ADIDAS_Visu
liacao_Image | liacao_Image | alizacao_Vid alizacao_vid
VISAO_Experi | ns_N_Respos ns_Amplitud eo_N_Respos eo_Amplitud
éncia_Geral tas 3 tas e
ZIS&O@FXDEHMG gg;rrgl)aéao - 1 ,105 ,152 527" -,057
Sig. (bilateral) ,679 ,548 ,025 ,821
N 18 18 18 18 18

Tabela 4 - Correlagdo entre a estimulagao do sentido da visdo e a satisfagdo do consumidor

Existe uma relagdo positiva entre a satisfacdo com a experiéncia geral no website
da Adidas e o nimero de respostas ao estimulo da visdo através de video uma vez que a

magnitude da correlacdo ¢ de 0,527 para um valor de p significativo de 0,025.

H2: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido da visdo e a intengdo de

voltar a comprar.

VISAO_Consi ADIDAS_Amp | ADIDAS_Amp | ADIDAS_Visu ADIDAS_Visu
derar_Empre | liacao_Image | liacao_Image alizacao_Vid alizacao_Vid
sa_Produto_S | ns_N_Respos ns_Amplitud eo_N_Respos eo_Amplitud
emelhante tas 3 tas e

VISAO_Considera  Correlacao de
r_Empresa_Prod Pearson 1 1383 =071 027 :048
uto_semelhante ;o (pjjateral) 117 779 915 851
N 18 18 18 18 18

Tabela 5 - Correlagdo entre a estimulacao do sentido da visdo e a inteng@o de voltar a comprar

Nao existe uma relagdo entre a inten¢do de voltar a comprar no website da Adidas
e a amplitude e o numero de respostas ao estimulo da visdo através de imagens e videos

pois todos os valores de p sdo superiores a 0,05.

H3: Existe uma relagdo positiva entre a estimulag¢do do sentido da visao e o word-of-

mouth.
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~ - - ADIDAS_Amp | ADIDAS_Amp | ADIDAS_Visu ADIDAS_Visu
VISAO_Reco | VISAO_Dizer_ | VISAO_Reco liacao_lmage | liacao_Image alizacao_Vid alizacao_Vid
mendar_Ami | Amigos_Test mendagoes_ | ns_N_Respos | ns_Amplitud eo_N_Respos | eo_Amplitud
gos ar_Servico Positivas tas tas e
VISAO_Recomend  Correlacao de - -
ar_Amigos Pearson 1 914 ,620 ,042 ,110 -,213 321
Sig. (bilateral) ,000 ,006 ,869 ,663 ,395 ,194
N 18 18 18 18 18 18 18
VISAO_Dizer_Ami  Correlacao de . .
gos_Testar Servi  Pearson 914 1 567 ,030 ,107 -,216 367
so Sig. (bilateral) ,000 014 ,904 672 ,390 ,135
N 18 18 18 18 18 18 18
VISAO_Recomend  Correlacao de . .
acoes_Positivas Pearson ,620 ,567 1 ,065 ,091 -,184 325
Sig. (bilateral) ,006 ,014 ,798 721 L465 ,189
N 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 6 - Correlagdo entre a estimulagdo do sentido da visdo e o word-of-mouth

Nao existe uma relacdo entre as medidas do word-of-mouth positivo (recomendar

a amigos fazer recomendagdes positivas sobre a empresa) e a amplitude e o numero de

respostas ao estimulo da visdo através de imagens e videos pois todos os valores de p sdo

superiores a 0,05.

HA4: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido da audigdo e a satisfacdo

do consumidor.

AUDICAO_Ex HARLEY_Vide HARLEY_Foto HARLEY_Foto
periéncia_Ge | o_N_Respost | HARLEY Vide | s_Motas_N_R | _Motas_Ampl
ral as o_Amplitude espostas itude
AUDICAO_Experi Correlacao de .
éncia_Geral Pearson 1 -,186 =533 =275 -,366
Sig. (bilateral) ,460 ,023 ,270 ,135
N 18 18 18 18 18

Tabela 7 - Correlagdo entre a estimulagdo do sentido da audicao e a satisfagdo do consumidor

Quando a pessoa ¢ estimulada através de sons, no caso do presente estudo video

e som, existe uma correlacdo negativa entre a satisfagdo do consumidor e a amplitude das

respostas ao estimulo uma vez que a magnitude da correlagdo ¢ de -0,533 para um valor

de p significativo de 0,023.

H5: Existe uma relagdo positiva entre a estimula¢do do sentido da audicdo e a inten¢do

de voltar a comprar.

AUDICAO_Co
nsiderar_Em .
presa_Produt | AUDICAO_Co | HARLEY_Vide HARLEY_Foto | HARLEY_Foto
o_Semelhant | mprar_Nova | o_N_Respost | HARLEY Vide | s_Motas_N_R | _Motas_Ampl
e mente as o_Amplitude espostas itude
AUDICAO_Consid  Correlacao de
erar Empresa Pr  Pearson 1 348 -,126 -,280 ,191 ,108
oduto_Semelhant gy (pilateral) 158 619 260 448 670
N 18 18 18 18 18 18
AUDICAO_Compr  Correlacao de
ar_Novamente Pearson 1348 1 -,056 -,084 -,329 ,093
Sig. (bilateral) ,158 ,825 741 ,183 714
N 18 18 18 18 18 18

Tabela 8 - Correlagdo entre a estimulagdo do sentido da audico e a inteng@o de voltar a comprar
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Nao existe uma relagdo entre a intengdo de voltar a comprar e a amplitude e o
nimero de respostas ao estimulo da audi¢do pois todos os valores de p sdo superiores a

0,05.

H6: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido da audi¢do e o word-of-

mouth.
- AUDICAO_DI -
AUDICAO_Re zer_Amigos_ AUDICAO_Re | HARLEY_Vide HARLEY_Foto | HARLEY_Foto
comendar_A | Testar_Servi¢c | comendagoe 0_N_Respost | HARLEY_Vide | s_Motas_N_R | _Motas_Ampl
migos o s_Positivas as o_Amplitude espostas itude
AUDICAO_Recom  Correlacao de . . .
endar_Amigos Pearson 1 738 741 -,181 -,624 -,101 -,140
Sig. (bilateral) ,000 ,000 471 ,006 ,689 ,580
N 18 18 18 18 18 18 18
AUDICAO_Dizer_  Correlacao de . - N
Amigos_Testar S Pearson 738 1 870 -,261 -,495 -,102 -,045
ervico Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,295 037 687 ,860
N 18 18 18 18 18 18 18
AUDICAO_Recom  Correlacao de . . .
endacoes_Positiv  Pearson 741 870 1 =207 -578 -,060 -,084
as Sig. (bilateral) ,000 ,000 411 012 812 741
N 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 9 - Correlagdo entre a estimulacdo do sentido da audi¢do e o word-of-mouth

Existe uma relagdo entre as medidas do word-of-mouth positivo seja, recomendar
a amigos (R=-0.624, P =0.006), dizer a amigos para testar o produto/servigo (R=-0.495,
P =0.037) e fazer recomendagdes positivas (R=-0578, P =0.012) e a amplitude das
respostas ao estimulo da audi¢do. Os valores de magnitude de correlagdo sdo inferiores a
zero o que indica uma relagdo negativa entre as variaveis, ou seja, para maiores de word-

of-mouth positivo mais pequena ¢ a amplitude das respostas ao estimulo da audi¢ao.

H7: Existe uma relag¢do positiva entre a estimulagdo do sentido do paladar e a satisfag¢do

do consumidor.

CACAU_Ampl | CACAU_Ampl
PALADAR_Ex iacao_Image iacao_lmage CACAU_Desc | CACAU_Desc
periéncia_Ge | ns_N_Respos | ns_Amplitud | ricoes_N_Res | ricoes_Amplit
ral tas e postas ude
PALADAR_Experi Correlacao de
éncia_Geral Pearson 1 -,386 -,160 -123 ;010
Sig. (bilateral) ,114 526 ,628 969
N 18 18 18 18 18

Tabela 10 - Correlacdo entre a estimulagdo do sentido do paladar e a satisfagdo do consumidor

Nao existe uma relacdo entre a satisfacdo com a experiéncia geral no website e a
amplitude e o nimero de respostas ao estimulo do paladar pois todos os valores de p sdo

superiores a 0,05.

H8: Existe uma relagdo positiva entre a estimula¢do do sentido do paladar e a intengdo

de voltar a comprar.
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PALADAR_Co
nsiderar_Em | CACAU_Ampl | CACAU_Ampl
PALADAR_Co | presa_Produt | iacao_lmage iacao_lmage CACAU_Desc | CACAU_Desc
mprar_Nova o_Semelhant | ns_N_Respos | ns_Amplitud | ricoes_N_Res | ricoes_Amplit
mente e tas e postas ude
PALADAR_Compr  Correlacao de -
ar_Novamente Pearson 1 637 -,429 -,236 -.274 -,125
Sig. (bilateral) ,004 ,075 ,347 271 622
N 18 18 18 18 18 18
PALADAR_Consid  Correlacao de .
erar Empresa Pr  Pearson 637 1 -324 -,224 -,141 074
oduto_Semelhant g (pilateral) ,004 190 372 576 771
N 18 18 18 18 18 18

Tabela 11 - Correlacdo entre a estimulagdo do sentido do paladar e a intengdo de voltar a comprar

Nao se verifica uma relag@o entre a inten¢do de comprar novamente no website e
a amplitude e o numero de respostas ao estimulo do paladar pois todos os valores de p

sdo superiores a 0,05.

HY: Existe uma relagdo positiva entre a estimula¢do do sentido do paladar e o word-of-

mouth.
PALADAR _Di CACAU_Ampl | CACAU_Ampl
PALADAR_Re zer_Amigos_ | PALADAR_Re iacao_lmage iacao_lmage CACAU_Desc CACAU_Desc
comendar_A | Testar_Servic | comendacde | ns_N_Respos | ns_Amplitud ricoes_N_Res | ricoes_Amplit
migos o s_Positivas tas e postas ude
PALADAR_Recom  Correlacao de . .
endar_Amigos Pearson 1 ,632 ,632 -.359 -,260 -,150 -,006
Sig. (bilateral) ,005 ,005 ,143 ,298 552 ,981
N 18 18 18 18 18 18 18
PALADAR _Dizer_  Correlacao de . .
Amigos_Testar 5 Pearson 632 1 ,850 -424 -,128 -131 ,053
ervico Sig. (bilateral) ,005 ,000 079 612 606 ,835
N 18 18 18 18 18 18 18
PALADAR_Recom  Correlacao de » . -
endacoes_Positiv  Pearson 1632 ,850 1 -,622 -,043 -,131 049
as Sig. (bilateral) ,005 ,000 ,006 ,865 ,606 ,847
N 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 12 - Correlacdo entre a estimulagdo do sentido do paladar e o word-of-mouth

Existe uma relagdo entre uma das as medidas do word-of-mouth positivo seja,
fazer recomendagdes positivas (R=-0.622, P =0.006) e a o niimero de respostas ao
estimulo do paladar. O valor de magnitude de correlagdo ¢ inferior a zero o que indica
uma relacdo negativa entre as varidveis. Nao existe relacdo significativa com as restantes

medidas de word-of-mouth.

H10: Existe uma relagdo positiva entre a estimulag¢do do sentido do tato e a satisfacdo

do consumidor.

TECIDOS_Am [ TECIDOS_Am

pliacao_Imag | plicacao_lma | TECIDOS_De TECIDOS_De

TATO_Experi | ens_N_Respo gens_é\mplltu scricoes_N_R | scricoes_Am | TECIDOS_AZ_ | TECIDOS_AZ_
e

éncia_Geral stas espostas plitude N_Respostas Amplitude
TATO_Experiénci  Correlacao de
a_Geral Pearson 1 -,066 -,301 -,406 -,393 ,007 ,005
Sig. (bilateral) ,795 ,224 ,095 ,107 977 ,983
N 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 13 - Correlacdo entre a estimulagdo do sentido do tato e a satisfagdo do consumidor
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Nao se verifica uma relacdo entre a satisfacdo com a experiéncia geral no website
e a amplitude e o nimero de respostas ao estimulo do tato pois todos os valores de p sdo

superiores a 0,05.

H11: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do tato e a intengdo de

voltar a comprar.

TATO_Consi TECIDOS_Am | TECIDOS_Am

TATO_Comp derar_Empre | pliacao_Imag | plicacao_lma TECIDOS_De TECIDOS_De

rar_Novamen | sa_Produto_S | ens_N_Respo | gens_Amplitu | scricoes_N_R scricoes_Am
te emelhante stas de espostas plitude

TATO_Comprar_ Correlacao de

Novarmente Pearson 1 625" -,117 -,001 -,113 -,190
Sig. (bilateral) ,006 ,643 ,996 654 ,450
N 18 18 18 18 18 18

TATO_Considera Correlacao de v

r Empresa Prod  Pearson 625 1 -,208 147 -,199 -,224

uto_Semelhante g0 pyijateral) ,006 406 560 429 371
N 18 18 18 18 18 18

Tabela 14 - Correlagao entre a estimulagdo do sentido do tato e a inten¢do de voltar a comprar

Nao se verifica uma relagdo entre vontade de comprar novamente no website e a
amplitude e o nimero de respostas ao estimulo do tato pois todos os valores de p sdo

superiores a 0,05.

H12: Existe uma relag¢do positiva entre a estimulag¢do do sentido do tato e o word-of-

mouth.
TECIDOS_Am | TECIDOS_Am
TATO_Dizer_ | TATO_Reco TATO_Reco pliacao_mag | plicacao_lma | TECIDOS_De TECIDOS_De
Amigos_Test | mendar_Ami mendacgoes_ | ens_N_Respo | gens_Amplitu | scricoes_N_R | scricoes_Am
ar_Servico gos Positivas stas de espostas plitude
TATO_Dizer_Ami  Correlacao de . "
gos_Testar Servi  Pearson 1 772 616 ,059 ,066 -,256 -,168
co Sig. (bilateral) ,000 ,006 ,816 ,795 ,306 ,506
N 18 18 18 18 18 18 18
TATO_Recomend  Correlacao de . "
ar_Amigos pea',son‘ 772 1 652 -,031 -,083 -,101 -,387
Sig. (bilateral) ,000 ,003 ,902 743 ,689 112
N 18 18 18 18 18 18 18
TATO_Recomend  Correlacao de » -
acoes_Positivas Pearson 616 652 1 -,165 -,004 -,424 -,293
Sig. (bilateral) ,006 ,003 ,514 ,986 ,079 ,238
N 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 15 - Correlacdo entre a estimulagdo do sentido do tato e o word-of-mouth

Nao se verifica uma relagdo entre o word-of-mouth positivo e a amplitude e o

nimero de respostas ao estimulo do tato pois todos os valores de p sdo superiores a 0,05.

H13: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do olfato e a satisfacdo

do consumidor.
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LEMON_Imag LEMON_Ampl
OLFACTO_Ex | LEMON_Imag | LEMON_Imag | ens_Movimen | LEMON_Imag | icacao_Sapat | LEMON_Ampl
periéncia_Ge | ens_Limao_N | ens_Limao_A | to_N_Respos | ens_Movimen | os_N_Respos | iacao_Sapato

ral _Respostas mplitude tas to_Amplitude tas s_Amplitude

OLFACTO_Experi  Correlacao de

éncia Geral Pearson 1 073 038 -,283 -,048 058 1283
Sig. (bilateral) 772 ,880 255 851 818 1256
N 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 16 - Correlagdo entre a estimulagdo do sentido do olfato ¢ a satisfagdo do consumidor

Nao se verifica uma relagdo entre a satisfacdo e a amplitude e o nimero de

respostas ao estimulo do olfato pois todos os valores de p sdo superiores a 0,05.

H14: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do olfato e a inten¢do

de voltar a comprar.

OLFACTO_Co
nsiderar_Em LEMON_Imag LEMON_Ampl
OLFACTO_Co | presa_Produt | [EMON_Imag | LEMON_Imag | ens_Movimen | LEMON_Imag | icacdo_Sapat | LEMON_Ampl
mprar_Nova o_Semelhant ens_Limao_N ens_Limao_A to_N_Respos | ens_Movimen | os_N_Respos | iacao_Sapato
mente e _Respostas mplitude tas to_Amplitude tas s_Amplitude
OLFACTO_Compr  Correlacao de -
ar_Novamente Pearson 1 713 -,026 -,135 -.335 -,456 ,120 045
Sig. (bilateral) ,001 917 594 174 ,057 635 ,859
N 18 18 18 18 18 18 18 18
OLFACTO_Consid Correlacao de "
erar Empresa_Pr  Pearson 713 1 ,039 -,269 -,431 -,255 121 215
oduto_Semelhant g (pjateral) ,001 879 281 074 307 632 392
N 18 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 17 - Correlagdo entre a estimulagdo do sentido do olfato ¢ a inten¢do de voltar a comprar

Nao se verifica uma relacdo entre a inten¢ao de voltar a comprar a amplitude e o
namero de respostas ao estimulo do olfato pois todos os valores de p s@o superiores a

0,05.

H15: Existe uma relagdo positiva entre a estimulagdo do sentido do olfato e o word-of-

mouth.

OLFACTO_Di LEMON_Imag LEMON_Ampl
OLFACTO_Re | zer_Amigos_ | OLFACTO_Re | LEMON_Imag | LEMON_Imag | ens_Movimen | LEMON_Imag | icacao_Sapat | LEMON_Ampl
comendar_A | Testar_Servic | comendacoe | ens_Limao_N | ens_Limdao_A | to_N_Respos | ens_Movimen | os_N_Respos | iacao_Sapato

migos ] s_Positivas _Respostas mplitude tas to_Amplitude tas s_Amplitude

OLFACTO_Recom  Correlacao de . . N
endar Amigos Pearson 1 837 835 ,158 ,018 -125 111 ,264 1482
Sig. (bilateral) ,000 ,000 531 ,945 621 ,662 ,289 ,043

N 18 18 18 18 18 18 18 18 18
OLFACTO_Dizer_ Correlacao de

Amigos_Testar.§  Pearson 837" 1 7017 ,116 -,013 -217 ,035 ,095 322

envico Sig. (bilateral) ,000 ,001 647 ,960 388 ,890 707 ,193
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18

LFACTO_R Taca - =

hinBerPaci Correlacao de 835 701 1 -,057 -385 -389 -,198 201 210

as Sig. (bilateral) ,000 ,001 ,821 114 111 1432 1425 ,404
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18

Tabela 18 - Correlagdo entre a estimulagao do sentido do olfato e o word-of-mouth
Existe uma relagdo positiva entre a medida de word-of-mouth positiva relacionado
com a intenc¢do de recomendar a amigos e a amplitude das respostas ao sentido do olfato
(R=0.482, p=0.043). Nao se verifica qualquer relagdo significativa com nenhuma outra

medida de word-of-mouth positiva.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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Na revisdo bibliografica realizada foi possivel perceber que o e-commerce conta
com cada vez mais utilizadores, abordagens diferenciadas e incorporacdo de novas
tecnologias. Consigo, traz a possibilidade de globalizar pequenos comércios tradicionais

fazendo-os chegar a todo o mundo através da internet.

Com tendéncia para aumentar o nimero de websites de e-commerce no mundo
online, o consumidor tornou-se informado, curioso, exigente e impaciente. Atualmente,
o consumidor online tem por bases das suas compras um processo de confianga que o faz,

muitas vezes, tomar a decisdo de comprar ou ndo num determinado website.

Entre a elevada concorréncia e a exigéncia dos consumidores, torna-se imperativo
que as empresas desenvolvam a sua presenga online voltada para o cliente, considerando
que essa experiéncia devera ser a prestagdo de um servigo realmente sensacional que
incentive o consumidor a falar as outras pessoas sobre ele. No geral, a satisfacdo do
consumidor online ¢ composta por um conjunto de experiéncias positivas decorridas

aquando da realizagdo da sua compra.

O marketing sensorial pode ser uma via para a criacao de experiéncias dindmicas,
excitantes e gratificantes online através do envolvimento dos cinco sentidos dos
consumidores, fazendo com que o processo de compra fique registado na sua memoria

como uma experiéncia positiva.
4.1 Conclusdes do Estudo

Para este estudo foram definidos um conjunto de objetivos especificos, a saber:
perceber de que forma ¢ possivel aplicar técnicas de marketing sensorial no e-commerce;
tracar um cendrio daquele que serd o futuro do marketing sensorial no e-commerce;

perceber se as técnicas de marketing sensorial influenciam a satisfacdo do consumidor.

Relativamente as técnicas de marketing sensorial no e-commerce foi possivel
perceber que o design, os videos e a qualidade da imagem sdo estimulantes para o sentido
da visdo. O som, tornard mais excitantes as experiéncias vividas e a musica pode fazer o
consumidor “perder-se”, bem como, marcas com “sonic branding” caracteristicos podem
conseguir evocar o sentido da audi¢ao sem disponibilizarem uma musica ou som. No que
toca ao paladar, conjunto de combinagdes de sentidos (visdo e olfato), as imagens de um

determinado prato podem aumentar a salivagdo e, por isso, ativar o sentido do paladar. O
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mesmo acontece com o olfato em que, uma simples imagem de comida permite que o

consumidor imagine o seu cheiro.

Por fim, € possivel ativar o sentido do tato através do nome de produto que apele

ao toque e através de descrigoes do material que o compdem.

O e-commerce continua com uma tendéncia de evolugdo e, acredita-se que a
necessidade de diferenciacdo poderd aumentar o nimero de experiéncias sensoriais. Com
a evolucdo da realidade virtual e aumentada, o futuro podera ser promissor no que toca a
vivéncia de experiéncias sensoriais no universo do e-commerce online. E importante
recordar que uma longa relacdo de confianga comeca através de uma primeira compra

que provoque satisfacdo ao cliente (Kim et al., 2009).

No que diz respeito ao tema central deste trabalho e para o qual foram realizados
estudos das respostas eletrodérmicas da pele de 18 voluntarios, foi possivel retirar um
conjunto de conclusdes que poderado servir de base a outros estudos. Foi possivel perceber
que existe uma relagdo entre o estimulo da visdo e a satisfacdo do consumidor e entre o
estimulo da audicao e a satisfagdo do consumidor. No entanto, a relagdo entre os estimulos
e a satisfagdo do consumidor acontece de forma inversa pois uma ¢ positiva e outra
negativa. Uma relagdo positiva significa que a amplitude das respostas eletrodérmicas
quando se estimula o sentido da visdo aumentam quanto maior for a satisfacdo do cliente
e uma relacdo negativa significa o oposto, isto €, quanto maior for a satisfa¢do do cliente,
menores sdo as amplitudes de respostas eletrodérmicas. Percebeu-se também com este

estudo que ndo existe uma relacdo entre o nimero de respostas e a amplitude das mesmas.

Nao foi possivel concluir que existe relacdo entre os restantes estimulos e a
satisfacdo do consumidor num website de e-commerce, no entanto, vale a pena ressalvar
que se deve considerar que apesar do esforco para estimular os sentidos
inconscientemente aos voluntarios, todos os estimulos foram visuais e auditivos. Na
verdade, o que se pretendia era que os voluntdrios associassem imagem ou texto ao
sentido do tato, paladar e olfato. Este efeito pode ser demasiado pequeno e numa amostra

de apenas 18 voluntarios pode ndo se verificar.

Também foi possivel verificar relagcdes entre o word-of-mouth positivo
(recomendar a amigos, dizer a amigos para testar o produto/servico e realizar
recomendacdes positivas) e a amplitude de respostas ao estimulo da audi¢do, ainda que,

sejam relagdes negativas pois para maiores de word-of-mouth positivo mais pequena ¢ a
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amplitude das respostas ao estimulo da audi¢do. O mesmo se verificou entre o word-of-
mouth positivo na vertente de realizar recomendacdes positivas e o numero de respostas
ao estimulo do paladar. Positivamente, verificou-se uma relagao entre a medida de word-
of-mouth positiva relacionado com a inten¢do de recomendar a amigos e a amplitude das

respostas ao sentido do olfato.

Apesar de apenas de verificar uma correlacdo positiva entre o estimulo da visdo e a
satisfacdo do consumidor ¢ o estimulo da audicao e a satisfacdo do consumidor, todos os
sentidos estimulados nos voluntarios conseguiram obter respostas eletrodérmicas.
Percebendo-se assim que ¢ realmente possivel estimular os sentidos do consumidor ainda
que estes possam nao estar, no final, relacionados com o seu nivel de satisfagdo com a

sua experiéncia num e-commerce.
4.2 Limitacoes do Estudo

O presente estudo teve algumas limita¢des, sendo a principal o ndo ser possivel
realizar de raiz um website com todos os estimulos pretendidos o que incapacitou o
controlo das alteracdes que foram decorrendo nos websites ao longo do tempo em que
decorreu o estudo. Como tal, foi necessario adaptar s estudos consoante foram sendo

detetadas alteracdes ao nivel do design e funcionalidade dos websites das marcas.

Outra grande limitagao ¢ o tamanho da amostra. A recolha dos dados em laboratério
demorou aproximadamente 18 horas, uma vez que cada experiéncia demorava

aproximadamente 1 hora.

Por ultimo, evidencia-se a falta de investigagcdo de marketing sensorial no universo

online.
4.3 Propostas de Trabalho Futuro

Para o futuro, sugere-se a realizagdo de outros testes a cada um dos sentidos, no
ambito da metodologia de neuromarketing, para que se possa chegar a conclusdes mais
concretas sobre a influéncia do marketing sensorial na experiéncia de compra e na
satisfagdo do consumidor online, como por exemplo, medir a salivacdo dos voluntarios

para testes relativos ao sentido do paladar.
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Dada a quase inexisténcia de estudos nesta area, ¢ crucial continuar a investigar e
tentar perceber as vantagens do marketing sensorial como impulsionador de experiéncias

num website e-commerce.
4.4 Contributos para a Gestiao

Atualmente, o marketing de exceléncia est4 diretamente ligado com a experiéncia
do cliente seja na criagao de produto ou no design de websites. O marketing sensorial esta
relacionado com este conceito por aprimorar essa experiéncia ndo s6 pelo facto de
oferecer uma experiéncia completa, mas também por atrair a aten¢do do publico, sendo

J& uma estratégia utilizada por varias empresas no mundo.

Este estudo abre caminho para a investigacdo do marketing sensorial no e-
commerce aliando-se assim ao descobrimento de proporcionar experiéncias positivas aos
consumidores no meio online. E, incentiva as empresas a estimularem mais que um
sentido de cada vez fazendo com que os consumidores reajam de acordo com os seus

impulsos emocionais.

Ao nivel da gestdo, ¢ importante ressalvar que os consumidores conectam-se as
marcas através de emocdes, sejam elas positivas ou negativas e, por isso, as empresas
precisam de se envolver com o seu publico-alvo. Apostar numa estratégia de marketing
sensorial ¢ uma forma de qualquer empresa despertar emogdes instantaneamente no seu
publico criando uma relagdo de longo prazo. Quanto maior for o envolvimento dos
sentidos, maior a probabilidade dos clientes se recordarem da marca/produtos no futuro.
A relagdo entre o marketing sensorial e os clientes de uma empresa traduz-se experiéncias
inovadoras, relacdes duradouras e na possibilidade de registar a marca nas memorias dos

consumidores.

De forma a implementar uma estratégia de marketing sensorial numa empresa
deve traduzir-se as caracteristicas da marca em experiéncias sensoriais dinamicas,

excitantes e gratificantes online.
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Consentimento informado

Titulo do estudo: Neuromarketing Aplicado ao Estudo da Relacio entre o
Marketing Sensorial e a Satisfacdo do Consumidor no e-Commerce

Este estudo esta a ser realizado no ambito da dissertacdo do Mestrado em Marketing
Digital orientada pela Professora Doutora Sandrina Teixeira e pela Professora Doutora
Maria José Angélico Gongalves e com o apoio do Professor Pedro Manuel Ribeiro Rocha

Monteiro.

O presente estudo consiste no preenchimento de 6 questionarios e na realizagdo de tarefas
pré-definidas que lhe serdo fornecidas e devidamente explicadas e serdo realizadas num
computador. Durante a realizacdo das tarefas serd recolhido o sinal de condutancia
elétrica da pele através de sensores que serdo colocados no seu dedo médio e indicador.
O estudo tem a duracdo média de 45 minutos e serd realizado na Escola superior de Saude
do Politécnico do Porto.

A participacdo neste estudo ¢ de carater voluntério, ndo existindo qualquer financiamento
para deslocagdes ou contrapartidas. E de sua livre vontade a participagdo neste estudo,
sendo que, em qualquer altura, podera recusar participar neste estudo sem qualquer tipo
de consequéncias.

Todos os dados recolhidos durante a realizagdo do estudo serdo utilizados com total

anonimato sendo de uso exclusivo para o presente estudo.

Agradeco, desde ja a sua presenca e disponibilidade para participar neste estudo.

Ana Filipa Santos dos Reis
937880925 | anafilipasreis@gmail.com

Por favor, leia com atengdo a seguinte informagdo. Se achar que algo esta incorreto ou
que ndo esta claro, ndo hesite em solicitar mais informagdes. Se concorda com a proposta

que lhe foi feita, queira assinar este documento.

Assinatura de quem pede consentimento:
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Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagdes verbais que
me foram fornecidas pela pessoa que acima assina. Foi-me garantida a possibilidade de,
em qualquer altura, recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias.
Desta forma, aceito participar neste estudo e permito a utilizagdo dos dados que de forma
voluntaria fornecgo, confiando em que apenas serao utilizados para esta investigacao e nas

garantias de confidencialidade e anonimato que me sdo dadas pela investigadora.

Nome:

Assinatura:

Data: / /
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Codigo: Data:

ANTES DO TESTE

1. Idade:

25-34
35-44
45-54

2. Escolaridade:

Ensino basico

Ensino Secundario

Licenciatura

Pos-graduacao
Mestrado

Doutoramento

3. Ja fez compras online?

[ |sim [ INao

3.1.Se respondeu sim, com que frequéncia compra online?

Uma vez por semana

Uma vez a cada 2 semanas

Uma vez por més

Cerca de 3-4 vezes por cada trimestre

Uma vez a cada 3 meses

4. Rendimentos

[ <600 [ ]601-840 | ]841-960 [ ] 961-1080
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5. Responda as afirmag¢des pontuando-as de 1 a 5 de acordo com a seguinte escala:

1 —“Discordo totalmente”; 2 — “Discordo em parte”; 3 — “Nem concordo, nem discordo’;

4 - “Concordo em parte”; 5 - “Concordo totalmente”.

1
Discordo

totalmente

2
Discordo

em parte

3
Nem
concordo,
nem

discordo

4
Concordo

em parte

5
Concordo

totalmente

Quando vou as compras,
presto  atencdo  ao

ambiente da loja

Coisas como musica,
cores, iluminagdo numa
loja fazem diferenga e
influenciam-me na
decisdo da escolha da
loja em que vou fazer

compras

Dou por mim a decidir
em que loja vou fazer
compras com base na

aparéncia da loja

A decoragdo da loja
influencia a decisdo de

onde vou fazer compras
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Loja online Adidas

e A A

Aceda ao website da Adidas em https://www.adidas.pt/ ;

Deslize calmamente até ao final da péagina enquanto visualiza o conteudo da
mesma;

Volte ao topo da pagina e no menu selecione a opgao “Mulher”/”"Homem”, e a
opcao “Calgado” e “Originals”;

Selecionar as sapatilhas “Sapatos Continental 80”;

Ver e ampliar todas as fotografias e videos do produto;

Selecione o seu tamanho;

Adicione o produto ao carrinho;

Fim do teste.

Loja online Harley-Davidson

b N

5
6
7.
8
9

Aceda ao website da Harley-Davidson em https://www.harley-davidson.com/ ;
Clique no simbolo “play” no video e visualize-o até ao fim,;

Saia do video;

Deslize calmamente até ao final da péagina enquanto visualiza o conteudo da
mesma € na imagem “A mesma alma. Coragdo mais potente” clicar no botdo
“Explorar”;

Deslizar lentamente para baixo enquanto visualiza o conteudo da pagina;

No video, clicar na seta do lado direito;

Clicar no play;

No final do video, clique em “fechar”;

Ver e ampliar as imagens seguintes;

10. No menu laranja do lado direito, clicar em “Encontrar um concessionario”

11. Fim do teste.

Loja online Pedacos de Cacau:

Aceda ao website Pedagos de Cacau em https://pedacosdecacau.pt/ ;
Deslize calmamente até ao final da péagina enquanto visualiza o conteudo da
mesma;

No menu, selecione a op¢do “Loja online” e depois a op¢do “Bombons”
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4
5
6
7.
8
9

Leia os textos da pagina e visualize os produtos;

Selecione uma das caixas de bombons (ndo selecione o cabaz);

Leia a descrigao;

Clique na fotografia e vejas as restantes clicando na seta do lado direito;
Saia das fotografias;

Escolha a quantidade desejada;

10. Clique em comprar;

11. Fim do teste.

Loja online Lemon Jelly:

4
5
6.
7
8
9

Aceda ao website da Lemon Jelly em https://www.lemonjelly.com/pt/ ;

Deslize calmamente até ao final da péagina enquanto visualiza o conteudo da
mesma;

No menu, selecione a op¢ao “Mundo Lemon” e no submenu a opg¢do “Gomo por
Gomo”’;

Navegue pela pagina enquanto visualiza as imagens e 1& o seu contetido;

No menu clicar em “Mulher” e “Nova colegdo”;

Escolher um produto;

Ampliar e visualizar todas as fotos do produto;

Escolher um tamanho;

Clique no botdo “Adicionar ao carrinho”;

10. Fim do teste.

Loja online Tecidos.com.pt:

© N kW

Aceda ao website Tecidos.com.pt em https://www.tecidos.com.pt/ ;

Deslize calmamente até ao final da péagina enquanto visualiza o conteudo da
mesma;

No menu, selecione a opg¢ao “Tecidos” e depois “Tecidos A-Z”;

Da listagem de tecidos, selecione a opgao “Tecidos de Renda”;

Leia a descri¢ao do lado esquerdo;

Amplie e veja todas as fotografias;

Clique no botao “Ao cesto”;

Fim do teste.
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Apéndice V — Questionario de Satisfacio do Consumidor, Possibilidade

de voltar a comprar e Word-of-Mouth
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Codigo: Data:

DEPOIS DO TESTE

1 - Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente em relagao a

experiéncia geral neste website?

1 2 3 4 5

Muito Insatisfeito Insatisfeito Neutro Satisfeito Muito Satisfeito

2 - Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente em relacdo ao

trabalho realizado por este website?

1 2 3 4 5

Muito Pobre Pobre Neutro Bom Muito Bom

3 - Tendo em conta as suas experiéncias anteriores, como se sente em relagdo a

experiéncia geral neste website?

1 2 3 4 5

Muito Infeliz Infeliz Neutro Feliz Muito Feliz
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4 - Responda as afirmagdes pontuando-as de 1 a 5 de acordo com a seguinte escala:

5 - “Concordo totalmente”; 4 - “Concordo em parte”; 3 — “Nem concordo nem discordo”;

2 — “Discordo em parte”; 1

— “Discordo totalmente”.

1
Discordo

totalmente

2
Discordo

em parte

3
Nem
concordo,
nem

discordo

4
Concordo

em parte

5
Concordo

totalmente

E provavel que eu compre novamente

nesta loja

Vou considerar esta empresa quando

comprar um servigo / produto similar

5 - Responda as afirmagdes pontuando-as de 1 a 5 de acordo com a seguinte escala:

5 - “Concordo totalmente”; 4 - “Concordo em parte”; 3 — “Nem concordo nem discordo”;

2 — “Discordo em parte”; 1

— “Discordo totalmente”.

1
Discordo

totalmente

2
Discordo

em parte

3
Nem
concordo,
nem

discordo

4
Concordo

em parte

5
Concordo

totalmente

Eu recomendaria o servigo desta empresa

a0s meus amigos.

Se os meus amigos estivessem a procura
de um servico similar, eu dir-lhes-ia que

testassem este servigo.

E provéavel que eu faga recomendagdes

positivas sobre o servigo desta empresa.
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Apéndice VI — Mapa de registo de estimulos sensoriais masculinos —

Preenchidos
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Cédigo Mo1 | 27/07/2019 RESPOSTAS AMPLITU

Website: Lemon Jelly
N° aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Imagens com lim3o 00:55 até 110 5 0,09
Imagens com movimento 85 o 0,00
Ampliagic de imagens sapatos 155 0 0,00
Adicionar ao carrinho 203 1 0,10
Website: Adidas
N? aups
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 90 até 153 13 011
Visualizagdo de video 155 1 047
Adicionar ao carrinho 185 1 0,20
Website: Harley-Davidson
N? aAups
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 00:21 a1¢ 00:50 3 023
Video 2 332 a1é 360 3 0,09
Fotografias de motas 360 até 400 3 0,10
Concessiondrio 413 1 0,20
Website: Pedagos de Cacau
Ne aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 77 awé 155 0 0,00
101 0 0,00
Descrigbes
161 até 185 3 0,05
Adicionar ao carrinho 207 1 0,35
Website: Tecidos.com.pt
N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Amgliagio de imagens de tecid 146 a1é 197 2 0,04
Descrigdes 140 a1é 213 5 0,04
Tecidos A-Z 75 1 017
Adicionar ao carrinho 221 1 0,35
Cédigo MO03 | 14/09/2019 RESPOSTAS AMPLITUDE
‘Website: Lemon Jelly
N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
59 a1 83 3 0.44
Imagens com lim3o
100 até 116 4 036
Imagens com movimento a0 ] 0,00
Ampliagio de imagens sapatos 162 até 180 2 014
Adicionar ao carrinho 211 1 0,95
Website: Adidas
N? aAps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 78 a1 93 3 0,16
, 16 awé 28 [video home) 3 0,19
Visualizagde de video
113214134 3 0,34
Adicionar ao carrinho 149 1 0,54
Website: Harley-Davidson
ey N® aAps
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 NfA - -
Video 2 159 até 185 5 0,28
Fotografias de motas 209 até 218 2 031
Concessiondrio 230 1 0,38
Website: Pedagos de Cacau
N® aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 164 até 188 a 0,25
Descrigbes 65 aé 85 4 043
Adicionar ao carrinho 209 1 0,26
Website: Tecidos.com.pt
N? aps
Estimulo Memento em que aconteceu
Ampliagio de imagens de tecid 128214172 3 024
Descrigbes 89 até 110 5 0,48
Tecidos A-Z 70 1 025
Adicionar ao carrinho 120 0 0,00

91

Cédigo M02 | 27/07/2019 RESPOSTAS AMPLITUDE

‘Website: Lemon Jelly

N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Imagens com lim3o B84 até 143 1] 0,00
Imagens com movimento 179 ] 0,00
Ampliagio de imagens sapatos 193 a1é 227 0 0,00
Adicionar ao carrinho 250 0 0,00
Website: Adidas
N? aAps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 72 até 102 0 0,00
Visualizagdc de video 107 a1é 135 0 0,00
Adicionar ao carrinho 205 0 0,00
Website: Ha Davidson
ey N® aAps
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 00:10 a1é 00:37 0 0,00
Video 2 198 até 225 2 0,03
Fotografias de motas 224 até 255 0 0,00
Concessiondrio 252 0 0,00
Website: Pedagos de Cacau
Ne aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 1438 a1é 164 1 0,04
, 88 a1é 96 0 0,00
DestrigBes
170 0 0,00
Adicionar ao carrinho 177 0 0,00
Website: Tecidos.com.pt
N? aps
Estimulo Memento em que aconteceu
Ampliagio de imagens de tecid 205 até 245 ] 0,00
Descrigbes 154 a1é 170 1 0,04
Tecidos A-Z 84 0 0,00
Adicionar ao carrinho 252 0 0,00
Cédigo MO4 | 14/09/2019 RESPOSTAS AMPLITU
Website: Lemon Jelly (*207 segundos tocou telemével)
Ne aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Imagens com lim3o 68 até 144 12 0,47
108 1 072
Imagens com movimento
152 1 013
Ampliagic de imagens sapatos 256 até 279 3 0,39
Adicionar ao carrinho 306 0 0,00
Website: Adidas
N# aus
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 112 14134 3 0,47
| 13 avé 30 [video home) 3 0,16
Visualizagde de video
153 214 176 3 033
Adicionar ao carrinho 201 0 0,00
Website: Harley-Davidson
N# aus
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 NfA - -
Video 2 119 a1é 147 3 092
Fotografias de motas 156 a1 172 3 0,16
Cencessiondrio 177 1 0,20
Website: Pedagos de Cacau
N® aus
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 220 até 254 5 1,01
. 154 214 175 2 032
Descrigdes
232 a1é 268 3 1,08
Adicionar ao carrinho 320 0 0,00
Website: Tecidos.com.pt
N aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Ampliagic de imagens de tecid 229 até 262 2 041
Descrigbes 191 a1 235 5 015
Tecidos A-Z 111 0 0,00
Adicionar ao carrinho 275 0 0,00




Cédigo MOS | 14/09/2019 RESPOSTAS AMPLITUDE

‘Website: Lemon Jelly

Ne aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Imagens com lim3o 49 até 89 3 020
Imagens com movimento 74 0 0,00
Ampliagio de imagens sapatos 168 a1é 191 2 0,15
Adicionar ao carrinho 207 1 0,20
Website: Adidas
N® aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 100 a1é 127 5 022
. 29 a1é 35 [video home) 1 024
Visualizagdo do video
141214170 13 0,16
Adicionar ao carrinho 215 1 0,12
Website: Harley-Davidson
Ne aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 NfA
Video 2 69 até 96 4 0,10
Fotografias de motas 114 aé 121 2 011
Concessiondrio 131 1 0,07
Website: Pedagos de Cacau
N? aups
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumente das imagens 177 a1é 185 1 0,30
) 80 até 102 3 008
Descrigdes
173214176 0 0,00
Adicionar ao carrinho 139 1 0,23
Website: Tecidos.com.pt
N? aus
Estimulo Momento em que aconteceu
Ampliagio de imagens de tecid 128 a1é 164 5 0,13
Descrigbes 87 até 108 3 034
Tecidos A-Z 80 o 0,00
Adicionar ao carrinho 178 0 0,00
Cédigo MO7 | 14/09/2019 RESPOSTAS AMPLITUDE
Website: Lemon Jelly (* As imagens n3o ampliaram
- erro website - N¢ aus
Estimulo Momento em que aconteceu
59 a4 87 0 0,00
Imagens com lim3o
113 a1¢ 136 0 0,00
Imagens com movimento 9B até 110 1 0.03
Ampliagio de imagens sapatos 305 a1é 325 2 0,02
Adicionar ao carrinho 342 Ao termings 40 rewmo lemge
Website: Adidas
N aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumente das imagens 214 até 228 2 0,04
., 57 |video home) o 0,00
Visualizagdo do video
178 a1é 196 0 0.00
Adicionar ao carrinho 253 0 0,00
Website: Harley-Davidson
SSF N aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 Nfa - -
Video 2 128 a1é 155 4 0,05
Fotografias de motas 165214174 1 0,05
Concessiondrio 188 0 0,00
Website: Pedagos de Cacau N® aAus
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 130 aé 163 0 0,00
Descrigbes 101 a¢ 108 1 0,03
Adicionar ao carrinho 145 0 0,00
Website: Tecidos.com.pt N® aAus
Estimulo Momento em que aconteceu
Ampliagio de imagens de tecid 153 awé 187 1 0,03
DescrigBes 118 a1 150 0 0,00
Tecidos A-Z a0 0 0,00
Adicionar ao carrinho 198 0 0,00
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Cédigo MO6 | '09/2019 RESPOSTAS AMPLITUDE
‘Website: Lemon Jelly
N® aps
Estimulo Momento em que aconteceu
. 38 a4 68 4 017
Imagens com lim3o
84 a1¢ 98 2 020
Imagens com movimento 75 0 0,00
Ampliagio de imagens sapatos 208 até 230 4 0,05
Adicionar ao carrinho 252 Rucoha terminoy a0 rewms imps
Website: Adidas
N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumente das imagens 7421699 2 0,09
Visualizagdo de video 109 a1é 120 1 0,07
Adicionar ao carrinho 78 1 0,03
Website: Ha Davidson
Loy N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 NfA - -
Video 2 127 a1é 154 5 012
Fotografias de motas 160 até 169 o 0,00
Concessiondrio 198 1 0,05
Website: Pedagos de Cacau
N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumente das imagens 157 a4 175 3 0,10
DescrigBes 75 até 100 3 0,06
Adicionar ao carrinho 132 0 0,00
Website: Tecidos.com.pt
N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Ampliagio de imagens de tecid 129 até 149 2 0.04
Descrigbes 68 aé 90 2 0,06
Tecidos A-Z 45 ] 0,00
Adicionar ao carrinho 158 1 0,16
Cédigo Mo8 | 09/2019 RESPOSTAS AMPLITUDE
‘Website: Lemon Jelly
N® aAps
Estimulo Momento em que aconteceu
6521477 0 0,00
Imagens com lim3o
88 a1é 90 0 0,00
Imagens com movimento 84 0 0.00
Ampliagio de imagens sapatos 175 a1é 205 0 0,00
Adicionar ao carrinho 237 Ao termings 30 rewmo lemge
Website: Adidas
N aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumente das imagens 176 a1é 220 0 0,00
) 28 (] 0,00
Visualizagdo de video
194 a1¢ 201 0 0,00
Adicionar ao carrinho 287 Tersisou reccha 50 mesmo tesps
Website: Harley-Davidson
N aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Video 1 N/A - -
Video 2 92 até 120 3 014
Fotografias de motas 126 a1 131 0 0,00
Concessiondrio 147 0 0,00
Website: Pedagos de Cacau
N aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Aumento das imagens 162 214 170 0 0,00
74283 1 0,09
DestrigBes
152 aé 158 0 0.00
Adicionar ao carrinho 198 0 0,00
Website: Tecidos.com.pt
N# aAps
Estimulo Momento em que aconteceu
Ampliagio de imagens de tecid 166 a1 200 4 0,06
DescrigBes 106 awé 132 2 0,26
Tecidos A-Z 62 1 0,03
Adicionar ao carrinho 217 1 0,11




Cédigo M09 | 09/2019 RESPOSTAS AMPLITUDE
Website: Lemon Jelly
Ne aps
| em que
Imagens com lim3o 36 a1 48 0 0,00
Imagens com movimento a4 0 0,00
Ampliagio de imagens sapatos 94 ate 104 0 0,00
Adicionar ao carfinho 116 Recotha termings 40 meimo lempe
Website: Adidas
N# aps
E 1 em que
Aumento das imagens 6laté 78 0 0.00
11 1 0,04
Visualizagdo do video
89 até 110 0 0,00
Adicionar ao carrinho 140 Termisou reccha antes doi 240 segand

Website: Harley-Davidson

N# aus
em que
Video 1 NfA - -
Video 2 74 até 100 1 0,03
Fotografias de motas 106 a1¢ 112 0 0,00
Cencessiondrio 120 0 0,00
Website: Pedagos de Cacau
N? Aps
Estimul em que
Aumento das imagens 100 a1é 104 0 0,00
4221450 0 0,00
Descrigdes
76 a1 85 0 0.00
Adicionar ao carrinho 117 0 0,00
Website: Tecidos.com.pt
N? aps
Estimulo Momento em que aconteceu
Ampliagic de imagens de tecid 120 até 140 1 0,08
Descrigbes 8521497 0 0,00
Tecidos A-Z 42 ] 0,00
Aditionar ao carrinho 150 0 0,00
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Apéndice VII — Mapa de registo de estimulos sensoriais femininos —

Preenchidos
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Cédigo Fo1 | 270772019 RESPOSTAS AMPLITUDE Cédigo FO2 | 140972019 RESPOSTAS AMPLITUDE

Website: Lemeon I ‘Website: Lemon Ji
elly N ApS elly N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteces o
00:45 até 117 6 0.08 70 me 99 1 0,13
Imagens com limo Imagens com limdo
124 e 124 0 0,00 124 mé 144 1 0,16
. . 110 1 0.03
Imagens com movimento 120 o 0.00 Imagens com mavimento 154 1 002
Amplisglo de imagens sapatos 170 mé 190 2 0.08 Amplingo de imagers sapatos 206 ué 240 2 0.05
Adicionar ao carrinko 206 . - Adicionar ao carrinko 255 1 0.03
Website: Adidas Website: Adidas
N ApS N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 120 me 191 7 018 Aumento das imagens 123 mté 157 o 0.00
- . . . . 00:25 226 00:35 (home) 0 0.00
Visualizagdo do video &5 e 160 7 0,15 Visualizagio do video - .
176 até 200 (produto) 0 0,00
Adicionar ao carrinko 206 . - Adicionar ao carrinko 224 1 036
Website: ~Davi Website: ~Dayi
‘ebsite: Harley-Davidson N ApS ‘ebsite: Harley-Davidson N AnS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteces o
Video | 00:19 e 00:50 2 029 Video | A
Video 2 180 mé 209 3 0.06 Video 2 197 até 220 3 025
Fotografias de motas 210 e 229 1 0.19 Fotografias de motas 274 € 283 o 0.00
Ceecessiondrio 240 1 0,12 Cercessicndrio 320 0 0.00
. ‘Website: Pedagos de Cacan
B R SRs deCR N AnS (* O estudo peste site foi realizado 2 vezes por erra de gravagio N AnS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 113 ;e 122 1 039 Aumento das imagens 147 até 175 2 0.04
78 wé 100 1 0.02
Descrighes 00:59 até 105 5 0.26 Descrighes
155 até 159 1 0.05
Adicionar ao carrinko 155 1 0,11 27 a0 carrinko 184 0 0.00
Website: Tecidos.com.pt Website: Tecidos.com.pt
N ApS N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteces o
Ampliagio de imagens de tecido 120 mté 128 0 0.00 Ampliagdo de imagens de tecido 197 até 230 1 0,12
Descrighes 102 o 0.00 Descrighes 144mé 170 1 0.03
Tecidos A-Z 7 o 0.00 Tecides A-Z 180 o
Adicionar ao carrinko 140 0 0.00 Adicionar ao carrinko 245 0
Cédigo FO3 | 140972019 RESPOSTAS AMPLITUDE Cédigo FO4 | 140972019 RESPOSTAS MPLITUDE
Website: Lemeon I Website: Lemeon I
elly N ApS elly N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteces 0
_ 67 até 97 2 0.56 43 mté 64 1 0.10
Imagens com limio Imzgens com limio
131 mé 153 2 094 88 112 3 022
. 115 ;e 126 2 013 . 82 o 0.00
Imzgens com movimento Imzgens com movimento
167 1 021 122 1 0,13
Amplisgio de imagers sapatos 217 mé 254 1 0.12 Amplingo de imagers sapatos 159 até 165 3 0.14
Adicionar ao carrinko 27 1 027 Adicionar ao carrinko 170
Website: Adidas Website: Adidus
N ApS N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteces 0
Aumento das imagens 65 até 80 2 0.08 Aumento das imagens 61 me 76 2 010
N . 00:10 22¢ 00:17 (home) ! 0.19 R 00:09 ¢ 00:12 o 0.00
Visualizagio do video ualizagio do video
90 mé 100 2 0,06 114 me 125 3 020
Adicionar a0 carrinko 152 0 0.00 Adicionar ao carrinko 153 0 0.00
Website: g i ‘Website: ~Davi
‘ebsite: Harley-Davidson N ans ‘ebsite: Harley-Davidson N Ans
Estimulo Momento em que aconteces Estimulo Momento em que aconteces @
Video | NA . . Video | NA
Video 2 74 mé 160 s 0.71 Video 2 RS mé 175 12 025
Fotografias de motas 178 até 180 ! 0,12 Fotografias de motas 190 mé 197 1 010
Corcessiondrio 190 1 21 Concessiondrio 205 1 0.60
Website: Pedagos de Cacau Website: Pedagos de Cacau
N ApS N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o Estimulo Momento em que aconteceu o
Aumento das imagens 70 mé 140 s 037 Aumento das imagens 7 até 105 1 037
Descrigbes 80 me 120 4 024 Descrigbes S4meTs 3 029
Adicionar a0 carrinko 154 0 0.00 Adicionar ao carrinko 11 0 0.00
Website: Tecidos.com.pt ‘Website: Tecidos.com.pt
N ApS N ApS
Estimulo Momento em que aconteces Estimulo Momento em que aconteces @
Ampliagio de imagens de teci 155 1 0.62 Ampliagdo de imagens de tecido 154 mé 187 7 031
Descrigbes 105 até 124 1 010 Descrigbes 110 aé 135 4 030
Tecides A-Z 70 o 0.00 Tecidos A-Z 85 1 0.64
Adicionar ao carrinko 191 0 0.00 Adicionar ao carrinko 195 1 038
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Cédigo FOS | 14092019 RESPOSTAS AMPLITUDE

Website: Lemon Jelly

N AnS
Estimulo Momento em que aconteces o
48 mté 67 1 059
Imagens com limio
86 me 104 1 0,07
75 o 0.00
Imzgens com movimento
13 o 0.00
Ampliagdo de imagers sapatos 75 meé 161 5 0,12
Adicionar a0 carrinko 194
Website: Adidas §
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 60 mé 120 6 047
Visualizagdo do video 139 mé 156 2 0.54
Adicionar ao carrinko 175 1 020
Website: ~Duvi
‘ebsite: Harley-Davidson N AnS
Estimulo Momento em que aconteces o
Video | NA
Video 2 117 mté 157 9 044
Fotografias de motas 160 e 163 1 018
Concessiondrio 176 0 0.00
Website: Pedagos de Cacau .
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 108 2 127 0 0.00
65 mté 85 2 0.07
Descrighes
136 mté 155 2 .26
Adicionar ao carrinko 175
‘Website: Tecidos.com.pt .
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Ampliagdo de imagens de tecido 110 até 120 o 0.00
Descrigdes 95 mté 105 o 0.00
Tecidos A-Z 53 o 0.00

Adicionar ao carril
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Cédigo FU7 | 14/0972019

Website: Lemon Jelly

RESPOSTAS

N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
I _— 25 mté 00:42 1 0,19
mzgens com limio
e 00:52 até 61 2 0,14
Imzagens com movimento a8 o 0.00
Amplingdo de imagers sapatos 130 mé 155 4 023
Adicionar ao carrinko 166 0 0.00
Website: Adidas
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 00:58 até 74 1 0.9
00:10 22¢ 00:15 (home) o 0.00
Visualizagdo do video
89 até 113 (produto) 2 021
Adicionar ao carrinko 130 .
Website: Davk
‘ebsite: Harley-Davidson N ans
Estimulo Momento em que aconteces o
Video | NA .
Video 2 75 mé 102 4 0.16
Fotografias de motas 106 ae 118 2 0.16
Coecessiondrio 115
Website: Pedugos de Cacau
N AnS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 80 mé 835 1 015
00:45 ¢ 00:50 1 057
Descrigbes
75 o 0.00
Adicionar a0 carrinko 95 1 0,12
Website: Tecidos.com.pt ;
N ApS
Estimulo Momento em que acomteces o
Ampliagio de imagens de tecido 136 até 150 1 0.06
Descrigbes 99 mé 110 1 0.19
Tecidos A-Z 4?2 1 0.08
Adicionas ao carrinko 156
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Cédigo F06 | 14092019 RESPOSTAS AMPLITUDE

Website: Lemon Jelly

ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
S8 uté 88 5 026
Imzgens com limio
110 mé 128 4 041
. a8 1 0.04
Imzgens com movimento
136 0 0.00
Amplinglo de imagens sapatos 170 2té 199 1 .22
Adicionar ao carrinko 210
Website: Adidas .
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 85 mé 137 7 013
00:16 2t 00:23/ 3 on
Visualizagio do video §
146 até 171 (produto) 5 0,30
Adicionar ao carrinko 189 .
Website: Harley-Davidson N anS
Estimulo Momento em que aconteces o
Video | NA
Video 2 90 me 119 5 048
Fotografias de motas 131 mté 149 2 0,11
Corcessicndrio 156
Website: Pedagos de Cacau
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 132 meé 142 1 027
&5 mé 120 7 029
Descrighes
158 uté 165 1 015
Adicionar ao carrinko 174
Website: Tecidos.com.pt N
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Ampliagio de imagens de tecido 168 mé 218 10 0.17
Descrigbes 137 mé 157 5 0.14
Tecidos A-Z 12 o 0.00
Adic a0 carrinko 246 0 0.00

Cédigo FIS | 14092019 AMPLITUDE
Website: Lemon J
& N ApS
Estimulo Momento em que acontecen o
Imzgens com limio T2mé 1S o 0.00
Imzgens com movimento 93 o 0.00
Amplingo de imagers sapatos 149 mé 173 0 0.00
Adicionar ao carrinko 190 o 0.00
Website: Adidas
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 83me 113 1 0,05
00:15 mté 00-22/ [ 0.00
Visualizagio do video
121 mté 140 1 0,08
Adicionar ao carrinko 145 1 0.09
‘Website: I1; ~Duvidsos
il urley-Davidson N Ans
Estimulo Momento em que aconteces 0
ol NA .
Video 2 B5ae 111 3 079
Fotografias de motas 133 mé 147 2 0.07
Corcessiondrio 154
‘Website: Pedagos de Cacau
ApS
Estimulo Momento em que acontecen o
Aumento das imagens 148 mé 163 1 0.63
88 me 107 2 035
Descrighes
133 mé 138 o 0.00
Adicionar ao carrinko 175 1 72
Website: Tecidos.com.pt
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Ampliagdo de imagens de tecido 160 wté 180 1 101
Descrigbes 137 1 030
Tecides A-Z 106 1 25
Adicionar ao carrinko 190




Cédigo FU9 | 14/09/2019
Website: Lemon Jelly

RESPOSTAS

PLITUDE

N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
. - 60 até 75 1 007
mzgens com limao
e 85 699 3 007
Imzgens com movimento 7% 0 0.00
Amplisgdo de imgens sapatos 200 2t 237 7 032
Adicionar a0 carrinko 252
Website: Adidas
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 72 aé 88 1 0.8
Visualizagio do video 103 mté 125 2 067
Adicionar ao carrinko 171 1 0.20
Website: Harley-Davidson N AnS
Estimulo Momento em que aconteces
Video | NA -
Video2 62 me 89 5 016
Fotografias de motas 93 me 100 1 039
Ceecessicndrio 110 0 0.00
Website: Pedagos de Cacau
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Aumento das imagens 13w 138 3 0.16
Descrigdes 62me T4 1 0.05
Adicionar ao carrinko 145 1 0.05
Website: Tecidos.com.pt
N ApS
Estimulo Momento em que aconteces o
Amplinglo de imagens de tecido 214 m€ 235 2 033
Descrigdes 60 e T8 3 22
Tecidos A-Z a0 1 033
Adicionar ao carrinko 243
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