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RESUMO

A embalagem é uma ferramenta de marketing para capturar mais efetivamente a atencdo do
consumidor, moldando expectativas, avaliacfes e experiéncias a respeito dos produtos de
consumo. Empresas gastam muitos recursos em pesquisa para obter respostas que as ajudem a
elaborar estratégias para atrair novos clientes. Porém, h4 uma diferenca entre as respostas das
pesquisas e as acdes de compra reais, visto que 0S processos Vvisuais e comportamentais sdo
respostas psicofisioldgicas dos individuos. Uma forma de explorar as reais preferéncias do
consumidor é através do uso de técnicas de neurociéncia, como o rastreamento ocular, capaz de
identificar o movimento dos olhos e assim aferir sobre a atengdo visual. O objetivo deste
trabalho é analisar o efeito de diferentes tipos de embalagens e contetdo do rétulo na atencédo
visual e na intencdo de compra declarada. Para atingir este objetivo, estimulos visuais na forma
de imagens de produtos em diferentes embalagens e rétulos foram apresentados em um
experimento para 45 participantes. O experimento foi realizado em duas etapas, a primeira
utilizando a tecnologia de rastreamento ocular (eye-tracking), para capturar dados fisioldgicos
gue representam a atencdo visual, e 0 segundo na forma de questionario, para obter as respostas
diretas dos participantes sobre intencdo de compra. Diversas andlises estatisticas foram
realizadas para identificar o efeito na atencdo e estatistica descritiva foi utilizada para analisar
as respostas a intengdo de compra. Os resultados sugerem que, tanto a distin¢cdo de tipos de
embalagens como para os rotulos, levam a diferentes graus de atencdo e intencdo de compra.
Além disto, os estimulos que receberam maior atencao foram mais bem avaliados com relacéo
a intencdo de compra. Este trabalho pode ser explorado por empresas para melhorar suas
estratégias de marketing, desenvolvimento de produtos e vendas, além de otimizar alocacdo de

recursos.

Palavras-chave: Embalagem. Eye-Tracking. Atengéo. Inten¢do de compra.



ABSTRACT

Packaging is a marketing tool to more effectively capture consumer attention by shaping
expectations, assessments and experiences regarding consumer products. Companies spend a
lot of research resources on getting answers that help them to create strategies to attract new
customers. However, there is a difference between survey responses and actual buying actions,
as individuals are not fully aware of their visual and behavioral processes, since they are a
psychophysiological response. One way to explore real consumer preferences is through the
use of neuroscience techniques and tools, such as eye tracking, which can identify eye
movement and thus gauge visual attention. The purpose of this paper is to analyze the effect of
different types of packaging and label content on visual attention and stated purchase intent. To
achieve this goal, visual stimuli in the form of product images in different packaging and labels
were presented in an experiment for 45 participants. The experiment was carried out in two
steps, the first using eye-tracking technology to capture physiological data representing visual
attention, and the second in the form of a questionnaire to obtain the participants' direct answers
about purchase intention. Several statistical analyzes were performed to identify the effect on
attention and descriptive statistics was used to analyze responses to purchase intention. The
results suggest that both the distinction of packaging types and labels lead to different degrees
of attention and purchase intent. In addition, the stimuli that received the most attention were
better evaluated regarding purchase intention. This work can be explored by companies in order
to improve their marketing, product development and sales strategies, in addition to optimizing

resource allocation.

Keywords: Packaging. Eye-Tracking. Attention. Purchase intention.



1.1
1.2
1.3
13.1
1.3.2
1.4
1.5

2.1
211
2172
2.1.3
2131
2132
2.2
221
2.2.2

2.3

3.1

3.11
3.1.2
3.13
3.14
3.2

3.21

SUMARIO

INTRODUGAOQ ..ottt ane s st 9
JUSTIFICATIV A et e et e et e e st e e e snaaeennes 10
RELEVANCIA ..ottt 11
OBJETIVOS DO TRABALHO ......cviiiceeee et 12
(O] o] 13 110 I C1=1 - | USSR 13
ODbjetivos ESPECITICOS. ......eviiiiiieiieisieiees e 13
METODO DE PESQUISA .....oouiietieeteeceteee e es s sn s 13
ESTRUTURA DO TRABALHO ..ottt 14
REFERENCIAL TEORICO ..ot eeeses e sesisss st 17
FUNDAMENTACAO TEORICA .......ooeveieeeeeeeeseeseeeee s enessesses s, 17
TOMAAA A8 DECISAD......viiveeiieiieeiiesiee ettt st sttt esreesteeneesneenae s 17
Estudos Comportamentais no Processo de Tomada de Decisdo ............cccceveenene 18
N CTU T T [=] o [od - TSSOSO PRPRPRPRPN 20
Neurociéncia do Consumidor @ Neuromarketing ........cccccvevvevveresiieseesese e 22
Ferramentas de NEUIOCIENCIA .......cveieerieeieiiesie e eee s ste et see et ee e e seeeneenns 25
REVISAO DA LITERATURA ..ottt 27

Experimentos de Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing em Geral ... 27

Experimentos de Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing com

EMDAIAGENS ... 29
SINTESE DO ESTADO DA ARTE E POSICIONAMENTO DESTE

TRABALHO ...t raa e 32
EXPERIMENTO DE NEUROCENCIA DO CONSUMIDOR E
NEUROMARKETING ...ttt tee et e e e nnnee e 33
DESENHO DO EXPERIMENTO DE NEUROCIENCIA DO CONSUMIDOR

COM EMBALAGENS. . ...ttt e saa e e 33
oL (o1 o L] (USSP 33
Equipamentos e ferramentas para coleta, processamento e analise de dados....34
Procedimento e design do eXPerimentO .........ccccuvieriiieieninisieee e 36
ANALISE ESTALISTICA. ... .veiieiieieieiee ettt 40
RESULTADQOS DO EXPERIMENTO ......oiiiiiic e 42

Resultados do Experimento para Atengao Visual .........c.ccccooveveiieieiieieece e 42



3211
3.21.2
3.2.2
3221
3.2.22
3.3

3.4

3.5

4.1
4.2
4.3

Andlise das Varia¢des do Tipo da Embalagem na Atencdo Visual...........cc.ccovevneen. 44

Analise das Variacdes do Contedo do Rétulo na Atencdo Visual ...........ccccovvneee. 47
Resultados do Experimento para Intengao de Compra........ccoeeeverenesenvnennnns 50
Anélise Descritiva da Variacdo do Tipo de Embalagem na Intencdo de Compra .....51
Anélise Descritiva da Variacdo de Contetido do Rotulo na Intencdo de Compra......55
DISCUSSAO DOS RESULTADOS.......coooueietieeeieiessirssesissessesessssesssesssneessnsssenens 60
INSIGHTS E RECOMENDAGOES........c.ooieieeeeeeeeeeeeesesieee s sessess st 65
CONSIDERAGOES SOBRE O CAPITULO ......ovvveeereeeeeeseeseeseese s 66
CONCLUSOES E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS.................. 67
CONCLUSOES ..ottt 67
DIFICULDADES E LIMITAGOES .......ovieveteeeeeeee e 69
SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS ......c.covovveiceeereeeeesssssessensenienenes 70
REFERENCIAS .....oooviiiiiiie ettt 71
APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E

ESCLARECIDO ...ttt 78

ANEXO A - PARECER CONSUBSTACIADO DO CEP.......cccccvviiiiiiieie 80



1 INTRODUCAO

Todos os dias, pessoas sdo expostas a diversos tipos de estimulos em diferentes
situacOes, muitos deles com o propoésito de captar a atencdo do individuo. No ambiente de
varejo ndo é diferente. Consumidores sdo expostos a uma infinidade de informacgdes visuais
provenientes de prateleiras, displays, produtos, embalagens, e assim por diante. Desta forma,
torna-se cada vez mais desafiador para empresas e comerciantes criarem estratégias para atrair
a atencdo dos consumidores, para se diferenciarem dos seus concorrentes e garantirem
vantagem competitiva e sucesso no mercado.

Ao entrar em uma loja ou supermercado, o consumidor vai se deparar com diferentes
variacdes de um mesmo produto, e vai precisar tomar uma série de decis@es: se deve comprar
ou ndo determinado produto, qual dentre as diferentes marcas escolher etc. Desta forma, a
embalagem dos produtos torna-se uma poderosa ferramenta de marketing para capturar mais
efetivamente a atencéo do consumidor na loja (VELASCO et al., 2014).

Pode-se afirmar que a embalagem, além de ter como objetivo manter a qualidade do
produto e facilitar o transporte e armazenamento, tem o poder de moldar expectativas,
avaliacOes e experiéncias dos consumidores a respeito dos produtos de consumo. Sendo assim,
a sua influéncia nas avaliagdes dos produtos é altamente relevante para explicar as decisdes
reais de compra (STEENIS et al., 2017). Isto posto, os profissionais de marketing estéo
continuamente procurando novas maneiras de transmitir significado aos consumidores, seja
através de variacGes de formas, cores e materiais do pacote ou em seu entorno (MACHIELS e
ORTH, 2017).

Consumidores fazem dedug0es e inferéncias a partir do design do produto e do contexto
de varejo ao redor (MACHIELS e ORTH, 2017). Além disto, caracteristicas da embalagem de
um produto também podem ser usadas para comunicar atributos especificos do produto e
preparar 0 consumidor para uma experiéncia de consumo especifica. Neste sentido,
informagdes incongruentes sobre o produto podem criar expectativas apropriadas ou
inapropriadas na mente do consumidor, interferindo nas suas preferéncias e gerando impacto
no comportamento de compra (VELASCO et al., 2014).

Uma pessoa que esteja tomando uma decisdo certamente vai deslocar sua atencdo para
a opcdo eventualmente escolhida, o que indica que a atencdo visual possui um papel
fundamental no processo de tomada de decisio, influenciando as escolhas (GIDLOF et al.,

2017). Uma maneira eficiente de se analisar a atencdo visual é através de tecnologias de
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neurociéncia como rastreamento ocular (Eye Tracking). Essas tecnologias permitem medicGes
diretas e robustas dos movimentos dos olhos, em tempo real, que possibilita avaliar a ligacédo
entre os estimulos visuais e a compra do produto, por exemplo (BEHE et al., 2013).

A tecnologia de rastreamento ocular fornece uma nova medida de aspectos que chamam
a atencdo dos consumidores e podem levar a uma melhoria nas experiéncias de compras,
resultando em uma maior probabilidade de compra. Além disso, podem desempenhar fungdes
importantes na analise de displays de mercadorias para entender melhor o que os consumidores
veem, melhorando assim a eficacia das vendas (BEHE et al., 2013).

Para Simmonds et al. (2018), as imagens sdo 0s elementos principais para captar a
atencdo dos consumidores. Os atributos visuais da embalagem também sdo fatores
determinantes das primeiras reac@es de atencdo dos consumidores no ponto-de-venda. Nesse
sentido, varios estudos de rastreamento ocular determinaram uma relacdo positiva e
significativa entre a presenga de imagem na embalagem e a atengdo do consumidor
(PIQUERAS-FISZMAN et al., 2013; MICHALSKI e GROBELNY, 2016; GARCIA-
MADARIAGA et al., 2019). Assim, as embalagens que contém imagens sao0 mais propensas a
atrair a atencdo dos consumidores do que aquelas que ndo possuem imagens.

Desta forma, esta pesquisa busca analisar o comportamento do consumidor no processo
de decisdo sobre a compra de um produto, como diferentes fatores como o tipo de embalagem
e 0 conteudo do rétulo influenciam esta decisdo. Para isso, este trabalho combinou o uso da
técnica neurocientifica, o Eye-Tracking, e um questionario, para analisar a atencdo visual e sua

influéncia no processo de decisao.

1.1 JUSTIFICATIVA

Os mercados de consumo vém enfrentando uma expansao competitiva cada vez mais
acirrada, de modo que as empresas gastam muito tempo e dinheiro para tentar atrair e conquistar
clientes, a fim de garantir sua sustentabilidade. Uma das maneiras de atrair a atengdo de
consumidores em um ambiente de varejo € através de aparéncia visual do produto, considerada
uma oportunidade para criar uma vantagem competitiva no mercado.

Quando confrontados com diferentes produtos com mesmo preco e caracteristicas
semelhantes, os consumidores podem escolher com base na aparéncia do produto, de modo que
a embalagem passa a ter um efeito importante na escolha do consumidor no momento da

compra. Desta forma, é importante que as empresas compreendam a reacdes dos consumidores



11

em relacdo a apresentacdo dos seus produtos, uma vez que ela pode influenciar na deciséo de
compra dos mesmos (HSU, 2017).

Muitas empresas gastam muitos recursos em pesquisa com consumidores, geralmente
sob a forma de questionarios, para obter respostas que as ajudem a elaborar estratégias de design
de produto para atrair novos clientes. Porém, hd uma diferenca entre as respostas das pesquisas
e as acOes de compra reais, porque o comportamento do consumidor durante a pesquisa pode
ser diferente do que quando ele olha para o produto fisico (HSU, 2017).

Torna-se bastante interessante utilizar ferramentas de neurociéncia, que séo capazes de
captar informagbes fisiologicas dos consumidores em tempo real, para analisar o
comportamento do consumidor e o processo de tomada de decisdo durante a compra de
determinado produto. Ao utilizar tais ferramentas, ha uma diminuigdo nas inconsisténcias das
respostas dos consumidores (a0 comparar com métodos como questionarios), uma vez que 0s
dados obtidos através de tais equipamentos ndo estdo sob controle do individuo, sdo dados
psicofisioldgicos involuntarios (BEHE et al., 2013). Portanto, esse estudo busca utilizar tais
informacdes para avaliar a aten¢do do consumidor sobre o produto, 0 que chama mais sua
atencdo, e a partir desses dados, investigar a influéncia de diversos fatores sob a decisdo da

compra.

1.2 RELEVANCIA

A influéncia da embalagem nas avaliacfes do produto é altamente relevante para
explicar as decisOes reais de compra (BIX et al., 2012; BARUK e IWANICKA, 2015;
MICHALSKI e GROBELNY, 2016; STEEN:Is et al., 2017; SIMMONDS et al., 2018). Para
Gidlof et al. (2017), o préprio ato de olhar mais e repetidamente para um produto, aumenta a
probabilidade de compra do mesmo. Segundo Bigne et al., (2016), os consumidores tendem a
escolher produtos e embalagens que sdo capazes de se sobressair entre 0s demais e atrair a
atencgdo visual. O problema reside no fato de que, diariamente, consumidores sdo expostos a
inimeros estimulos. Isso significa que um produto tem apenas uma fra¢do de segundo para
chamar a atengdo dos consumidores. Desta forma, a embalagem mais atraente terd maior chance
de vencer essa disputa (GIDLOF et al., 2017). Neste sentido, um dos principais objetivos do
marketing € entender como a atencdo dos consumidores € modulada por um determinado
estimulo, por exemplo, a embalagem (GARCIA-MADARIAGA et al., 2019).
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A informacéo visual do produto ndo é usada apenas para fazer julgamentos cognitivos,
mas também promove inferéncias pelo consumidor a respeito do produto, que afetam suas
preferéncias, a partir da atencdo que € exercida nos produtos (VENEZUELA e RAGHUBIR,
2015). Este fato evidencia a importancia do estudo, visto que os gerentes das marcas de
produtos podem melhorar a eficacia da venda através de investimentos em apresentacdes
estratégicas de suas mercadorias, que captem com maior eficiéncia a atencdo do consumidor.

Consumidores usam seu conhecimento prévio sobre aparéncia dos produtos para guiar
sua atencéo visual para aqueles que se encaixam a suas preferéncias. No entanto, quando se
trata de compras reais, a atengéo visual se mostra como um dos mais importantes fatores que
preveem tal comportamento de compra (GIDLOF et al., 2017). Desta forma, é de bastante
interesse entender como se da a influéncia da atencédo visual no comportamento de compra, e
se ha uma consisténcia entre o que os consumidores olham mais e o que eles realmente
compram.

Desta forma, este trabalho esta diretamente relacionado com as areas de Gestdo do
Produto e de Gestdo da Qualidade, da grande area da Engenharia de Producdo, uma vez que
busca fazer uma analise de como a apresentacdo do produto pode influenciar o comportamento
e a preferéncia dos consumidores. Conforme explicitado anteriormente, a embalagem do
produto é uma ferramenta de marketing para capturar de maneira mais efetiva a atencdo do
consumidor, por isso torna-se bastante relevante estudar os efeitos que determinadas variacoes
de embalagens de um produto tém na atencdo do consumidor e no seu comportamento de
compra.

Isto posto, a partir de uma maior compreensdo do comportamento e das preferéncias
dos consumidores, as empresas poderdo oferecer produtos que se adequem melhor as
necessidades dos seus clientes, e assim proporcionar uma maior satisfacdo, buscando a

fidelizacdo dos mesmaos.

1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

Este tdpico apresenta o objetivo geral desta pesquisa, assim como 0s objetivos

especificos, necessarios para o alcance do objetivo geral.
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1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa é examinar os efeitos que diferentes tipos de embalagem

e 0 conteldo do rétulo geram na atencdo e a intencdo de compra dos consumidores.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analisar o tema Neurociéncia e seu envolvimento com a area de marketing e
comportamento do consumidor e suas formas de mensuragé&o;

e Auvaliar a partir de dados psicofisiologicos, extraidos de ferramenta de neurociéncia,
como a atencdo visual é influenciada pelo tipo de embalagem e pelo contetdo do rétulo;

e Avaliar a partir de dados psicofisiologicos, extraidos de ferramentas de neurociéncia,
como a intencdo de compra € influenciada pelo tipo de embalagem e pelo contetido do
rotulo;

o Promover maior compreensdo sobre o comportamento do consumidor e,

consequentemente, trazer resultados que podem melhorar estratégia de marketing.

1.4 METODO DE PESQUISA

A pesquisa pode ser definida como um procedimento racional e sistematico que busca
trazer respostas a problemas propostos (GIL, 2008). A pesquisa pode ser classificada de acordo
com diferentes critérios, a depender do enfoque que seréa dado a ela: quanto a finalidade, quanto
ao objetivo ou quanto a natureza.

Esta pesquisa é classificada, de acordo com sua finalidade, como uma pesquisa aplicada,
devido a seu interesse pratico, com resultados que podem ser aplicados de imediato na solucéo
de problemas reais. Com base em seu objetivo, é classificada com pesquisa explicativa, pois
esta baseada em experimento, visando identificar fatores que contribuem para a ocorréncia do
fendmeno estudado (GIL, 2008; FERNANDES et al., 2018).

Além de classificacdo das pesquisas de acordo com sua finalidade e objetivo, é
importante delinear como a pesquisa serd desenvolvida, com énfase nos procedimentos de
coleta e analise de dados. Desta forma, quanto ao procedimento técnico utilizado, esta pesquisa

é classificada como experimental, pois busca estudar a relagdo entre variaveis e como elas
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poderiam influenciar o objeto de estudo, definir as formas de controle e de observagéo dos
efeitos que as variaveis produzem no objeto (GIL, 2008).

A presente pesquisa € considerada de natureza quantitativa, uma vez que é possivel a
mensuracdo das variaveis de pesquisa, e emprega a quantificacdo tanto nas modalidades de
coleta de dados, quanto no tratamento dos mesmos. Pode-se afirmar também que a pesquisa
possui natureza qualitativa, uma vez que leva em consideracdo a subjetividade que ndo pode
ser traduzida em nameros, o comportamento de individuos e o contexto e ambiente em que a
pesquisa estd sendo realizada, que sdo relevantes para o seu desenvolvimento e resultado.
Busca-se compreender o fendmeno e entender comportamentos para avaliar impressdes e
preferéncias (CRESWELL, 2014; SOUZA e KERBAUY, 2017). Além disso, esta pesquisa
empregou 0 uso de questionario com o objetivo de analisar as intencdes e preferéncias
declaradas dos participantes, e apesar das respostas terem sido coletadas no formato de escala
de 7 pontos, as perguntas realizadas foram formuladas pelo pesquisador com o intuito de
alcancar tal objetivo. Desta forma, esta pesquisa é caracterizada como quali-quantitativa, visto
que busca compreender o comportamento do fendmeno e coloca-lo em discussdo, além de
mensurar tal comportamento através de técnicas estatisticas. Os dados serdo obtidos através de
observacao direta extensiva e documentacdo direta, por meio de pesquisa de laboratério, e 0s
experimentos serdo utilizados como instrumentos de coleta de dados (MARCONI e
LAKATOS, 2003). Quanto ao levantamento amostral, o plano amostral serd o ndo
probabilistico, com amostragem por conveniéncia, devido as limitacGes e escopo da pesquisa.

O projeto, do qual este trabalho faz parte, possui aprovacdo no Comité de Etica da
UFPE, cujo numero do Processo ¢ CAAE 82543718.3.0000.5208, com Parecer 3.158.342
(conforme Anexo 1). A aprovagdo do Comité de Etica é um pré-requisito necessario para que
seja possivel dar inicio a coleta de dados a partir do experimento, de modo a preservar a
participacdo de voluntarios e proteger a pesquisadora responsavel pelo projeto, bem como o

centro de pesquisa onde ao estudo foi realizado.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho tem sua estrutura organizada em quatro capitulos, conforme

apresentado a seguir e ilustrado na Figura 1.
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O Capitulo 1 é composto pela introducdo, justificativa, relevancia, objetivos, método de
pesquisa e estrutura do trabalho, com o propdsito de exibir uma apresentacao inicial da tematica
estudada e posicionar o leitor sobre a discussao.

O Capitulo 2 compreende o referencial tedrico, que esta dividido em fundamentacéao
tedrica e a revisdo da literatura e fornece a base conceitual sobre o tema em estudo e o
posicionamento do autor frente aos estudos existentes na literatura. Ressalta-se que na
fundamentacdo foi abordado os assuntos como: tomada de decisao, estudos comportamentais
no processo de tomada de decisdo e neurociéncia, sendo subdividia em neurociéncia do
consumidor e neuromarketing e ferramentas de neurociéncia. Na revisdo da literatura foram
ressaltados experimentos de neurociéncia do consumidor e neuromarketing em geral, e também
com o foco na apresentacao de embalagens.

O Capitulo 3 engloba a caracterizacdo e descricdo do experimento de neurociéncia com
estimulos de marketing, assim como apresentacdo dos principais resultados observados. A
finalidade foi testar as hipoOteses que variagdes nos estimulos apresentados geram efeitos
distintos na atencdo visual e na intencdo de compra declarada dos participantes. Este capitulo
foi dividido em cinco sessbes: desenho do experimento, resultados do experimento,
apresentando os resultados tanto para atencao visual, quanto para intencdo de compra, discussao
de resultados, insights e recomendacdes, e consideracdes do capitulo.

O Capitulo 4 é composto pela conclusdo desenvolvida para o presente estudo,
apresentado as dificuldades e limitacGes encontradas, e sugestdes para trabalhos futuros, com o
intuito de complementar a discussdo apresentada, ressaltando indagacdes que foram levantadas

ao longo do estudo, como forma de promover maiores exploragdes sobre o tema.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo é apresentada a base conceitual do trabalho, que esta dividida em duas
sessOes, fundamentacéo teorica e revisdo da literatura. A primeira sessao explana sobre o tema
da tomada de decisdo, a analise comportamental durante o processo de tomada de deciséo, assim
como o tema de Neurociéncia de uma forma geral, sequido por um maior aprofundamento em
Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing. A segunda sesséao discorre sobre estudos com
experimentos de Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing de uma forma geral, seguido

por um maior aprofundamento em estudos sobre embalagens.

2.1 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base conceitual utilizada para trabalho é apresentada a seguir, e consiste em: tomada

de deciséo; estudos comportamentais no processo de tomada de deciséo; e neurociéncia.

2.1.1 Tomada de Decisao

Vérias decisdes sao tomadas todos os dias em organizagdes e no dia a dia dos individuos,
com ou sem o uso de métodos formais de apoio a decisdo. A maior preocupagao gira em torno
das consequéncias de tais decisdes, no que se diz respeito a forma como estas impactam o futuro
daqueles responsaveis por tomar as decisdes. Por esta caracteristica, € de grande importancia o
estudo do processo de tomada de deciséo e a estruturacdo deste processo, para que se obtenham
os resultados esperados (de ALMEIDA, 2013).

A tomada de decisdo é uma atividade frequente na vida de todos e muitas vezes acontece
de maneira despercebida. As pessoas tomam decisdes logo quando acordam, se devem levantar
ou ndo da cama, qual roupa vestir, decidem por qual supermercado ir, quais dentre todas as
opcOes de produtos comprar etc. Porém, mesmo sendo um hébito tdo comum, nem sempre as
decisOes sao realizadas da forma mais coerente, podendo levar a sérias consequéncias. Os
problemas de decisdo com multiplos critérios estdo inseridos neste contexto, 0s quais Sao
vivenciados na rotina pessoal e profissional dos individuos. Apesar de sua relevancia, as
caracteristicas e formas de resolugdo de tais problemas sdo, em muitos casos, desconhecidas,
levando a solugdes erradas ou pouco satisfatorias para aqueles que as enfrentam.
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Problema de decisdo multicritério pode ser definido como uma situacéo na qual ha pelo
menos duas alternativas para escolha, e essa escolha € orientada de modo a atender a maltiplos
objetivos do decisor. O decisor € aquele responsavel pela tomada de decisdo, estabelecendo
suas preferéncias sobre o conjunto de consequéncias associadas ao problema. Desta forma, o
processo de tomada de deciséo envolve um julgamento de valor do decisor (de ALMEIDA,
2013).

Nesse contexto, o decisor precisa tomar uma posi¢do com relacdo as alternativas, o que
significa fazer uma avaliagcdo de acordo com uma das problematicas. Uma problematica é uma
maneira de classificar o tipo do problema de deciséo a partir da forma com que o decisor deseja
ter uma posicdo comparativa entre as alternativas. Sendo assim, é possivel classificar os
problemas de decisdo multicritério de acordo com cinco problematicas: problemaética de
escolha, problematica de classificacdo, problematica de ordenacgéo, problematica de descricao
e problematica de portfélio. A problematica de escolha é caracterizada pela decisao pela escolha
de um subconjunto de acdes; a problemética de classificagdo tem como objetivo a designagdo
de cada alternativa a uma classe; a problematica de ordenacdo visa ordenar as acgdes; a
problematica de descricdo busca apoiar a decisdo pela descricdo das alternativas e suas
consequéncias; e a problematica de portfolio tem como objetivo escolher um subconjunto de
alternativas que atenda aos objetivos, sob determinadas restricdes (de ALMEIDA, 2013).

O tomador de decisdo é o principal foco da area comportamental, pois eles sdo
essencialmente humanos, e os modelos utilizados para apoiar a tomada de decisdo ndo o
substituem, apenas visam auxiliar o tomador de decisdo em seu processo de tomada de deciséo,
fornecendo informacgdes valiosas e perspicazes para ajudar o tomador de deciséo a justificar e
conduzir suas a¢des ou decisdes (HERNANDEZ-PERDOMO et al., 2017). Desta forma, o tema
de estudos comportamentais deve ser incorporado na construcdo de modelos que apoiam o

processo de tomada de decisao.

2.1.2 Estudos Comportamentais no Processo de Tomada de Deciséo

A tomada de decisdo € o processo de selecionar uma escolha logica entre as opcdes
disponiveis e acontece como um processo complexo no cerebro humano. Ela é baseada no
processamento de informacdes e na analise de custos, envolvendo fatores psicoldgicos,
especificamente, emogdes. Além dos fatores de custo, as preferéncias pessoais tém influéncia
significativa na tomada de decisdes (SCHOEN et al., 2018). Segundo o autor Hsu (2017), as
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pessoas que experimentam emocdes positivas tendem a usar o conhecimento geral do passado
para tomar decisdes e a regra geral é processar as informac6es de forma resiliente. No entanto,
guando as pessoas experimentam um estado de humor negativo, elas tendem a mudar o status
quo para superar o clima negativo do momento e realizar um raciocinio mais l6gico e cuidadoso
para lidar com as informagdes. Sendo assim, aemogdo também aparenta influenciar as decisdes.

A tomada de decisdo € uma atividade complexa e influenciada por diversos fatores. Em
termos gerais, esses fatores incluem: o que esta sendo decidido, quem esta tomando a deciséo,
e que tipo de informacdo o tomador de decisdo tem disponivel. Para tentar prever o
comportamento dos sujeitos na tomada de decisdo com experimentos, tais experimentos devem
corresponder ao contexto da situacdo real de decisdo que quer ser prevista. No entanto, é
impossivel combinar o ambiente de decisdo em todas as variaveis possiveis. Por esta razdo, é
importante investigar os efeitos do contexto sobre o comportamento de escolha dos individuos
(KORHONEN et al., 2018).

As variaveis contextuais em uma tarefa de tomada de decisdo com mdltiplos critérios
influenciam a qualidade da escolha. Korhonen et al. (2018) destacam dois pontos principais
sobre o efeito do contexto sobre o comportamento de escolha dos individuos: a qualidade da
escolha ¢ influenciada pelo apego emocional a um produto; a qualidade da informacao é
importante para a qualidade das escolhas, quando novas informagbes sdo fornecidas, a
qualidade da deciséo geralmente deteriora.

Entretanto, Kang et al. (2011) afirmam que as respostas a cenarios hipotéticos e
situacbes de escolha, como em experimentos, oferecem boas aproximacOes para o
comportamento cotidiano real. Os autores utilizaram a ressonancia magnética funcional (fMRI)
para comparar se as escolhas hipotéticas (realizadas em um experimento) e as escolhas de
incentivos compativeis (em experimentos nos quais os individuos recebiam um incentivo para
participar) envolviam 0s mesmos circuitos neurais. Desta forma, os autores descobriram que
havia a ativacao de &reas cerebrais semelhantes, porém com intensidades diferentes, sugerindo
que os padrGes de atividades neurais decorrentes de situacBes hipotéticas podem ser
generalizados.

Homenda et al. (2016) analisaram os principais vieses comportamentais no processo de
tomada de deciséo, que eles descrevem como: influéncia da ordem de argumentos processados
na deciséo, aversao ao risco e o impacto do tempo na avaliagdo dos argumentos. O processo de
tomada de decisdo esta sujeito a inlmeros vieses comportamentais, que geralmente aparecem

em relacdo a condicdes externas e internas. Por exemplo, a ordem que o individuo recebe a
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informacdo influencia as convicgdes do mesmo em relagcdo a questdo/produto de interesse.
Além disso, hd uma diferenca na percepcao de informagGes positivas e negativas. A aversao ao
risco, que seria a superestimacdo de argumentos negativos, € um fenémeno observado em
muitos casos de tomada de decisdo no mundo real. Nao apenas a polaridade e a ordem em que
as informagdes sdo fornecidas sobre determinado assunto, como também o fator do tempo
influencia o resultado da tomada de deciséo, uma vez que a forga de um argumento desaparece
a medida que o tempo passa. Os autores ressaltam que esses vieses dos processos decisorios se
manifestam em um amplo espectro de comportamentos.

De acordo com Kahneman (2011), quando as pessoas se esforcam para se concentrar
em realizar uma tarefa, elas comegam a consumir energia para ter atengio plena. A medida que
0 namero de tarefas que devem ser atendidas aumenta, as reservas de energia diminuem. Essa
diminuicdo de energia significa subsequentemente uma capacidade menor de lidar com as
coisas. Este fendbmeno é chamado de "esgotamento mental”. Erros intuitivos sdo, em geral,
muito mais frequentes em pessoas com “esgotamento mental”. Sendo assim, fornecer
informacdes em grande quantidade para o decisor pode deixa-lo sobrecarregado e prejudicar o
processo, gerando resultados insatisfatdrios e inconsistentes com suas preferéncias.

Neste contexto, € muito importante levar com consideracdo o comportamento do
individuo durante o processo de tomada de decisdo. A aplicacdo incorreta dos procedimentos
pode gerar resultados incompativeis com os reais desejos e preferéncias dos decisores. Ha um
grande avanco na compreensdo do processo decisério com o uso de dados mais objetivos e
imparciais, os dados neurais e medidas fisioldgicas. Estas medidas podem permitir uma melhor
identificagdo das preferéncias dos individuos e melhores previsdes do seu comportamento do
que medidas que simplesmente dependem da observagcdo (PLASSMANN et al., 2015). Desta
forma, a identificacdo dos aspectos comportamentais que ocorrem durante 0S processos
decisorios fornece subsidios para o desenvolvimento de procedimentos mais eficazes utilizados
no apoio a decisdo. Assim, a utilizacdo de tecnologias de neurociéncia, que geram dados

neurofisiologicos, é uma maneira de se atingir tal objetivo.
2.1.3 Neurociéncia
O campo da neurociéncia é, em si, muito amplo, abrangendo desde espécies de

organismos unicelulares até seres humanos e, através de niveis de investigacdo, de moléculas

ao cérebro. O cérebro humano possui cerca de 100 bilhdes de neurdnios, com o nimero de
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conexdes entre esses neurdnios sendo estimado em 100 trilhGes ou mais, estando em interacéo
constante e reciproca com o resto do corpo (MURRAY e ANTONAKIS, 2019). Neste contexto,
0 campo vem se desenvolvendo com o objetivo de entender o funcionamento deste 6rgao, sendo
caracterizada como o estudo cientifico do sistema nervoso. A neurociéncia promove um maior
entendimento sobre os diversos mecanismos de funcionamento de corpo humano, podendo
explicar temas como: a percepcdo da realidade através da atuacdo dos Orgdos sensoriais,
evolucdo da espécie ao longo das fases da vida, processo de avaliacdo das situacdes de forma
consciente e inconsciente, atuacdo da memdria, processo de tomada de decisao, relacionamento
entre as pessoas, e diversos outros temas, conforme apresentados por Eagleman (2015).

O termo neurociéncia embasa o estudo do cérebro, suas funcdes e funcionalidades, e
possui uma abrangéncia muito grande, sendo usado em diversas areas. Em geral, é possivel
dividir em duas orientacdes, uma ligada a area de salde, e a outra associada a compreenséo e
entendimento do sistema neural como ferramenta de apoio a diversas areas do conhecimento,
como marketing, tomada de decisdo, economia etc. Este trabalho se encaixa nesta Gltima
orientacdo, ao utilizar ferramentas de neurociéncia como apoio a analise da decisdo de compra.

Os estudos que combinam o uso de neurociéncia como apoio ao processo de tomada de
decisdo séo caracterizados como Neurociéncia em Decisdo e tém como principal objetivo a
compreensdo de mecanismos pressupostos a tomada de decisdo, através da aplicacdo de
ferramentas de neurociéncia. Desta forma, a area é voltada a compreensdo dos processos
cognitivos, emocionais e racionais que ocorrem durante o processo de tomada de decisdo em
situacOes distintas (SMITH e HUETTEL, 2010; DIMOKA et al., 2011).

A agregacdo da &rea de economia com a abordagem neurociéncia é conhecida como
Neuroeconomia. Esta tem como objetivo entender o processo de valoragdo a partir do
entendimento da neurobiologia durante a tomada de decisdo. Essa abordagem foi desenvolvida
como um complemento as teorias econdmicas classicas, baseadas apenas no principio da
maximizacdo da utilidade (teoria dos jogos), uma vez que estas ndo aparentavam ser mais
suficientes para representar o processo de tomada de decisdo (GLIMCHER e RUSTICHINI,
2004; FEHR e CAMERER, 2007; RANGEL et al., 2008; MOHR et al., 2010).

Com relacdo a area de Sistemas de Informacdo (SlI), a agregacdo da abordagem
neurociéncia & mesma é conhecida como NeurolS. Esta abordagem foi desenvolvida com o
intuito de compreender 0s processos que envolvem cognicdo, emogdo e 0 comportamento

humano quando estes interagem com sistemas de informacdo. Essa abordagem permite o
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desenvolvimento de sistemas que sdo capazes de reconhecer o estado neural e fisioldgico do
usuario e se adaptar a eles (RIEDL et al., 2014).

A agregacdo da neurociéncia com a area da gestdo organizacional é conhecida como
Organizational Neuroscience ou Management Neuroscience. Tais abordagens foram
desenvolvidas buscando promover uma maior compreensdo dos sistemas de producdo e do
comportamento do seu corpo de trabalho, com o propdésito de apoiar as atividades desenvolvidas
por ele (BUTLER et al., 2016; ROBERTSON et al., 2017).

Com relagdo a teoria do consumidor, a abordagem que incorpora o uso de neurociéncia
a area é conhecida como Neurociéncia do Consumidor. Tal abordagem foi desenvolvida para
analisar o comportamento do consumidor no processo de tomada de decisdo. Segundo Goucher-
Lambert et al. (2017), apesar da variedade de métodos existentes para identificar as preferéncias
do consumidor, a maioria delas depende da contribuicéo direta do préprio consumidor, que dita
quais sdo suas preferéncias, e ndo oferece meios de reconhecer 0S processos cognitivos
predecessores a expressao dessas preferéncias. Seguindo um caminho semelhante, a abordagem
Neuromarketing é a agregacdo de neurociéncia com a area de marketing. Esta abordagem foi
desenvolvida com o propésito de identificar meios com relagdo a forma de apresentacéo e ao
design de produtos. A Neuromarketing busca expandir o conhecimento dos processos
cognitivos e neurais do consumidor com o intuito de fornecer produtos que sejam tdo
compativeis quanto possivel as suas preferéncias (MORIN, 2011; KHUSHABA et al., 2013).

Ambas as abordagens serdo exploradas em maior nivel de detalhamento nos topicos a seguir.

2.1.3.1 Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing

Nos altimos anos houve um aumento significativo no uso de métodos de neurociéncia,
que medem sinais fisiolégicos e/ou neurais, em pesquisas nas areas de marketing,
desenvolvimento de produto e gestdo. A area de neurociéncia do consumidor tem mostrado um
grande desenvolvimento no uso de tais métodos, buscando aplicar ferramentas e teorias de
neurociéncia para entender melhor a tomada de decisdo e o0 comportamento dos consumidores
(PLASSMANN et al., 2015). Segundo Fortunato et al. (2014), o propdsito da neurociéncia do
consumidor baseia-se na aplicacdo de métodos neurocientificos para analisar e entender o
comportamento do consumidor, fornecendo em tempo real observacdes diretas das &reas
cerebrais que respondem a tais estimulos e suas consequentes reacdes fisiologicas, associadas

aos processos cognitivos, psicoldgicos e emocionais.
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As medidas neurofisioldgicas podem rastrear a atividade neural e 0s processos, como
atencdo, sem a interrupcdo do comportamento dos individuos, oferecendo assim varias novas
dimensdes de dados. E possivel usar essas informacdes para identificar novos padrdes e
modelos de comportamento do consumidor ou revelar novos mecanismos envolvidos em como
as pessoas tratam cenarios de escolha e processamento de informagfes (KARMARKAR e
PLASSMANN, 2019). De fato, técnicas fisiologicas e neurocientificas ndo sé permitem que 0s
pesquisadores identifiquem os mecanismos subjacentes ao processamento de informacgdes
ligado & tomada de decisBes (SMIDTS et al., 2014; PLASSMANN et al., 2015), como também
podem revelar respostas ou reacdes que os consumidores ndo podem ou nao querem divulgar,
como atitudes em relacdo a produtos ou marcas que sdo socialmente indesejaveis, que 0s
consumidores ndo estdo conscientes, ou gque eles ndo sao capazes de verbalizar. Dessa forma, o
uso de ferramentas de neurociéncia possibilita uma melhor identificacdo das preferéncias do
consumidor e melhores previsdes de seu comportamento (BELL et al., 2018).

Os termos neurociéncia do consumidor e neuromarketing sao distintos, embora usados
indistintamente na literatura, mas sdo passiveis de complementacdo (SHIGAKI et al., 2017). O
primeiro se refere a uma abordagem de pesquisa que faz uso de procedimentos neurocientificos,
enquanto o ultimo geralmente se refere a aplicagdo dos resultados achados da neurociéncia do
consumidor dentro de um escopo comercial. Sendo assim, a neurociéncia do consumidor pode
ser entendida como um campo interdisciplinar, sendo uma ponte entre a neurociéncia e o
marketing (FORTUNATO et al., 2014).

Ao longo dos anos, a incorporagdo da neurociéncia nos estudos da tomada de decisdo
se espalhou para o campo do marketing. As pessoas nao conseguem expressar plenamente suas
preferéncias quando solicitadas a expressa-las explicitamente e os cérebros dos consumidores
contém informacdes ocultas sobre suas verdadeiras preferéncias. Assim, a neuromarketing,
como método de investigacdo, € importante porque utiliza teorias e métodos neurocientificos
para obter acesso a essas informac6es ocultas. Essa informacao se traduz através da observacao
de processos neurais, sem a necessidade de pedir diretamente as pessoas por seus pensamentos,
sentimentos, memdrias, avaliacdes ou estratégias de tomada de decisdo (LIM, 2018).

O principal objetivo do marketing é ajudar tornar compativel produtos com as pessoas.
O marketing atende aos objetivos duplos de orientar o design e a apresentacdo dos produtos,
para que sejam mais compativeis com as preferéncias do consumidor e facilitando o processo

de escolha do consumidor. Os profissionais de marketing atingem esses objetivos fornecendo
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aos designers de produtos informagdes sobre o que os consumidores valorizam e desejam antes
gue um produto seja criado (ARIELY e BERNS, 2010; SHIGAKI et al., 2017).

A area de marketing nas escolas de administracdo trata essencialmente de compreender,
explicar e prever o comportamento individual, de grupo e organizacional relevante para 0s
mercados. Infelizmente, o desdém quase invisivel da ideia de 'neuromarketing' na literatura de
neurociéncia € baseado na opinido de que a pesquisa de marketing é uma atividade comercial
projetada puramente para vender produtos ao publico (LEE et al., 2007). Opinides recentes
sobre 'neuromarketing' na literatura de neurociéncia questionaram fortemente a ética da
aplicacdo de técnicas de imagem com o objetivo de "encontrar o 'botdo de compra no cérebro'
e criar campanhas publicitarias as quais ndo € possivel resistir". O escopo da pesquisa de
marketing é consideravelmente mais amplo que a resposta a produtos, marcas e publicidade e,
até mesmo, o comportamento do consumidor em geral. Qualquer definicdo de neuromarketing
deve levar em conta essa diversidade de pesquisas (LEE et al., 2007). Neste sentido, segundo
Lim (2018), a neuromarketing tem por objetivo desenvolver explica¢des solidas com base na
neurociéncia sobre o impacto do marketing no publico-alvo e engloba o uso comercial (por
exemplo, marketing de varejo) e ndo comercial (por exemplo, marketing social) de teorias e
métodos neurocientificos para obter insights e efeitos de marketing (RAMS@Y, 2015). Além
disso, de acordo com Ariely e Berns (2010), neuromarketing pode ser utilizada em diversos
temas, como publicidade e cultura, entretenimento, arquitetura, politica, projeto de produto e
produtos alimenticios.

O termo neuromarketing foi introduzido inicialmente pelo tedrico organizacional
holandés e professor de marketing, Ale Smidts, em 2002 e ¢ definido como “o estudo do
mecanismo cerebral para entender o comportamento do consumidor, a fim de melhorar as
estratégias de marketing” (STASI et al., 2018). A partir dai, a incorporacdo da neuroimagem
nas ciéncias de tomada de decisao se espalhou para o campo do marketing e, como resultado,
h& grandes esperancas de que a tecnologia de neuroimagem possa resolver alguns dos
problemas que os profissionais de marketing enfrentam (ARIELY e BERNS, 2010). Os
profissionais de marketing estdo entusiasmados com a imagem do cérebro por dois motivos
principais:

1. A neuroimagem proporcionara uma troca mais eficiente entre custos e beneficios. Essa
esperanca € baseada nas suposi¢des de que as pessoas ndo podem articular totalmente
suas preferéncias quando solicitadas a expressa-las explicitamente e que o cérebro dos

consumidores contém informacdes ocultas sobre suas verdadeiras preferéncias. Tais
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informacdes ocultas poderiam, em teoria, ser usadas para influenciar seu
comportamento de compra, de modo que o custo da realizacdo de estudos de
neuroimagem seria superado pelo beneficio de um design de produto aprimorado e
aumento de vendas (ARIELY e BERNS, 2010);

2. Ele fornecera um método preciso de pesquisa de marketing que pode ser implementado
mesmo antes da existéncia de um produto. Se esse for realmente o caso, 0s conceitos de
produtos podem ser testados rapidamente e aqueles que ndo sdo promissores Sao
eliminados no inicio do processo. Isso permitiria uma alocacdo mais eficiente de

recursos para desenvolver apenas produtos promissores (ARIELY e BERNS, 2010).

A introducdo de técnicas ndo invasivas de imagem cerebral permitiu aos neurocientistas
monitorar a atividade em todo o cérebro, enquanto as pessoas realizam tarefas especificas para
entender como 0s processos cerebrais conscientes e inconscientes interagem durante a
percepcdo e a tomada de decisdo (CALVERT e BRAMMER, 2012). Em se tratando de
neuromarketing, varios indicadores de eficdcia comercial podem ser medidos. Séo eles:
envolvimento emocional, retencdo de memoria, intencdo de compra, novidade, conscientizacao
e atencdo. Decisfes sdo tomadas com base em emocdes. Quanto mais intensa uma experiéncia
é percebida, maior € o nivel de envolvimento emocional. Esse é apenas um indicador preciso
da maneira pela qual as pessoas respondem a certos estimulos de marketing e também pode
ajudar a prever a tomada de decisdo de compra (SEBASTIAN, 2014). A gama de métodos
neurocientificos atualmente em uso no contexto do neuromarketing inclui: ressonancia
magnética funcional (fMRI), eletroencefalografia (EEG), codificacdo facial, rastreamento
ocular, condutancia da pele, tecnologia de leitura de rosto, que serdo explorados no seguinte

topico.

2.1.3.2 Ferramentas de Neurociéncia

O campo da neurociéncia se estende a uma variedade de métodos e ferramentas que
podem ser baseados em sinais cerebrais, como a eletroencefalografia (EEG) e a ressonancia
magnética funcional (fMRI), e também em medidas fisiologicas e de excitacdo, como o
rastreamento ocular, codificagdo de emocdes faciais, frequéncia cardiaca e respostas galvanicas
da pele. Até recentemente, a fMRI era a técnica neurofisioldgica mais utilizada na area de

neurociéncia do consumidor para medir a resposta a estimulos de marketing e experimentos de
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tomada de decisdo, mas a variedade dos métodos disponiveis oferece aos pesquisadores a
capacidade de direcionar seus experimentos de acordo com o tipo ou objetivo da pesquisa e dos
recursos disponiveis (SMIDTS et al., 2014).

Dentre 0s métodos mais comumente utilizados, podem-se destacar a
eletroencefalografia (EEG), a imagem por ressondncia magnética funcional (fMRI), o
rastreamento ocular (Eye Tracking) e os equipamentos de resposta galvanica da pele (GSR)
(HARRIS et al., 2015), ou mais conhecido como Skin Conductance Response (SCR) (BELL et
al., 2018).

O EEG é uma técnica ndo invasiva que mede as altera¢Oes na atividade elétrica neural
através de eletrodos colocados no couro cabeludo. A maior vantagem do EEG esta associada
ao alto nivel de resolucdo temporal que pode registrar a atividade neural em milissegundos.
Entretanto, as gravacOes podem ser altamente suscetiveis a artefatos internos, como
movimentos oculares e musculares, e externos, como interferéncia de eletronicos (MULLER-
PUTZ et al., 2015).

A fMRI também é uma tecnologia ndo invasiva que utiliza ondas de radio e campos
magnéticos para medir a atividade neural. Ela registra sinais e variacdes de atividade de acordo
com o nivel de oxigénio no sangue, nas varias regides cerebrais de interesse, e possui uma
resolugdo muito alta, porém baixa resolucdo temporal (HARRIS et al., 2015). O SCR mede a
conduténcia da pele e a excitacdo do sistema nervoso em resposta a estimulos, através da
medicéo do suor e, portanto, da excitacdo emocional (BELL et al., 2018).

Por fim, o método do rastreamento ocular é usado para medir movimentos oculares e
alteragGes no didmetro da pupila. O olho fornece informagdes sobre 0s processos cognitivos e
emocionais, e também para onde o individuo direciona sua atencdo visual. A medicdo e
caracterizacdo do comportamento do olhar podem ser usadas como forma de inferir sobre o
nivel de excitacdo e o processamento de informacdo do individuo (ETTINGER e KLEIN,
2016). O nivel de dificuldade de uma tarefa cognitiva pode causar alteracGes no didmetro da
pupila, quanto maior o esforco cognitivo exercido pelo individuo, maior a dilatacdo da sua
pupila. O rastreamento ocular tornou-se cada vez mais popular na pesquisa de marketing e
publicidade, também devido ao desenvolvimento tecnoldgico e custo reduzido dos
equipamentos, que permitem monitorar in loco os movimentos oculares dos consumidores com
consideravel precisdo (HARRIS et al., 2015).

O uso de técnicas da neurociéncia permite uma melhor compreensdo de como 0s

individuos tomam decisfes em situacdes reais no decorrer do tempo. Muitos métodos neurais
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e fisioldgicos ndo exigem esforco consciente por parte dos participantes, de modo que se torna
possivel utiliza-los para medir processos automaticos e inconscientes que podem ser dificeis de
apurar através de medidas comportamentais (BELL et al., 2018). Os métodos tradicionais de
pesquisa de mercado, como questionarios e entrevistas, tendem a ser muito subjetivos e
incapazes de captar as preferéncias e emocGes dos individuos, e suas respostas baseadas na
linguagem verbal sdo muitas vezes dificeis de interpretar com precisdo. Ademais, eles séo
passiveis de distorcdes e parcialidade, que é dificil de medir ou controlar, e podem néo ser
muito confidveis devido a vieses e inconsisténcias do julgamento humano, das respostas dos
participantes, interpretacfes do pesquisador e até do prdprio design do instrumento de coleta
(TRELEAVEN-HASSARD et al.,, 2010). Os métodos neurofisiolégicos tém um papel
importante e podem complementar os métodos tradicionais de pesquisa, fortalecendo e
avancando as teorias ja existentes. Sendo assim, esses fatores tornam as medidas neurais e
fisioldgicas bastante interessantes para tentar entender as influéncias do estado emocional ou
afetivo no comportamento de individuos em uma situacdo de consumo (BARRETT, 2017).

2.2 REVISAO DA LITERATURA

O estudo bibliogréfico foi realizado buscando o conhecimento sobre o tema em questéo
e como este estd sendo abordado em outros trabalhos e pesquisas na literatura. Neste item,
alguns trabalhos séo retratados, de maneira concisa, com o intuito de posicionar a comunidade

académica frente ao tema explorado.

2.2.1 Experimentos de Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing em Geral

Entender o processo pelo qual os consumidores avaliam o design de produtos é
fundamental para as empresas projetarem e fornecerem produtos que se adequem as
preferéncias dos consumidores (VELASCO et al., 2014). A avaliacdo do design de produtos é
um processo de avaliacdo estética, associado a respostas cognitivas e emocionais dos
consumidores e influenciada pelo conhecimento prévio e experiéncia dos mesmos. 1sso torna a
avaliacdo dos consumidores sobre o design de produtos mais subjetiva e pessoal. Neste sentido,
os autores Ma et al. (2018) usaram um EEG para explorar as respostas neurais dos individuos
ao design de produtos e sua relagdo com as preferéncias pessoais dos mesmos, utilizando

camisetas com design personalizado como estimulos. Os resultados indicaram que os sinais de
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ERP podem fornecer informagfes importantes sobre as preferéncias dos consumidores por
design de produtos e podem esclarecer por que os consumidores gostam de produtos
personalizados.

A utilizacdo de dados neurofisioldgicos proporciona também uma maior compreensao
da contribuigdo da atencdo visual para a escolha. Pesquisas utilizando técnicas de rastreamento
ocular mostraram gque o tempo que os consumidores passam olhando para determinado produto
aumenta a probabilidade da sua compra (KRAJBICH et al., 2011). Em experimentos de escolha
com duas opcdes de itens desejaveis, tanto os modelos tedricos quanto experimentos de
rastreamento ocular mostraram que, quanto mais tempo um determinado item era mostrado,
mais provavel que os participantes o escolhessem (KRAJBICH et al., 2012).

A tecnologia de rastreamento ocular pode ser usada para explorar o efeito da marca de
produtos e como ele influencia o significado dos estimulos (SIMMONDS et al., 2018). Também
pode oferecer recomendagdes mais bem direcionadas e detalhadas sobre como usar elementos
de design especificos, como embalagens (VELASCO et al., 2014; STEENIS et al., 2017;
GUYADERetal., 2017; HUSIC-MEHMEDOVIC et al., 2017), rétulos (MACHIELS e ORTH,
2017; MEYERDING e MERZ, 2018; ESCANDON-BARBOSA e RIALP-CRIADO, 2019) e
posicéo em prateleiras (VENEZUELA e RAGHUBIR, 2015; MACHIELS e ORTH, 2017), por
exemplo, para atrair a aten¢do do consumidor, e fornecer insights que abrangem teoria e préatica.

Pode-se afirmar, entdo, que o contexto do ambiente de varejo também exerce influéncia
na percepcao e na avaliagdo do consumidor sobre os produtos e embalagens ali expostos (ORTH
e CROUCH, 2014), uma vez que os consumidores fazem deducdes a partir do design do produto
e do contexto de varejo ao redor (MACHIELS e ORTH, 2017). Seguindo este raciocinio,
Venezuela e Raghubir (2015) investigaram se, como e quando os consumidores extraem
significado da posicdo dos produtos nas matrizes de espacgo de prateleira horizontais e verticais
e como essas inferéncias se traduzem em preferéncias. Os autores realizaram seis experimentos
usando monitores de 1 x 5 ou 5 x 5, e mostraram que os consumidores julgam os produtos
colocados no lado inferior (em comparagdo com o lado superior) e no lado esquerdo (em
comparagdo com 0 meio e o lado direito) de uma prateleira como menos caros e de qualidade

inferior.
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2.2.2 Experimentos de Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing com

Embalagens

Os consumidores escolhem os produtos ou embalagens que sao capazes de se sobressair
entre os demais e atrair a atencdo visual (BIGNE et al., 2016). A atencdo visual se manifesta
como um comportamento ocular, sendo um fendmeno amplamente inconsciente, por isso a
técnica de rastreamento ocular é considerada a mais adequada para medi-la (BRIDGER e
NOBLE, 2015). Este fendbmeno é crucial para a compreensdo do comportamento do
consumidor, pois estd associado a formacdo de preferéncias (PARNAMETS et al., 2015),
suporta a tomada de decisdo e influencia as escolhas feitas (BIGNE et al., 2016; GIDLOF et
al., 2017).

Segundo Gidlof et al. (2017), a atencéo visual € afetada por fatores externos (fora do
controle do consumidor) e fatores internos (fatores enddgenos baseados unicamente nos
objetivos do consumidor). Em sua pesquisa, 0s mesmos autores utilizaram éculos de
rastreamento ocular em consumidores visitando um supermercado real para analisar como 0s
fatores externos e internos influenciam o que os consumidores olham durante o processo de
decisédo, o que eles compram e a qualidade das suas escolhas. Também abordando a atencéo
visual, Husic-Mehmedovic et al. (2017) realizaram um estudo exploratério em ambientes
virtuais, implantando metodologia de rastreamento ocular para explicar como varios atributos
da embalagem de cervejas afetam a atencdo visual dos consumidores e sua avaliacdo sobre a
embalagem. Os resultados sugerem que as caracteristicas de cor e semantica podem ser
decisivas (na categoria de produto que tem uma forma padronizada) nesse aspecto.

Melhorias na tecnologia de embalagem trazem novas oportunidades para o seu design.
Simmonds et al. (2018) abordam essa tendéncia analisando o impacto da transparéncia nas
embalagens sobre a percepcao do produto e a inten¢do de compra pelo consumidor. Em seu
experimento, os participantes avaliaram diferentes tipos de embalagens de produtos:
transparente (possibilitando ver o produto), com uma imagem do produto e, por fim, uma
embalagem sem imagem do produto nem transparéncia. Os resultados destacaram que as
embalagens transparentes aumentaram a disposicao para compra, o frescor e sabor do alimento
e a qualidade esperada.

Informac0es e caracteristicas de embalagem podem influenciar significativamente as
expectativas e, portanto, também afetam as respostas emocionais. As informacdes do rétulo

contido na embalagem podem, assim, desempenhar um papel importante na escolha do
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consumidor (DANNER et al., 2017). Em geral, a eficicia do contetdo dos rotulos é associada
a ter informacdes de confianca e gera conexdo emocional para a tomada de decisdo para compra
(SONGA et al., 2019). Escandon-Barbosa e Rialp-Criado (2019) analisaram a influéncia do
conteido do rotulo de garrafas de vinho na intencdo de compra do produto. Através de um
experimento com 114 participantes e utilizando a metodologia de rastreamento ocular, 0s
autores puderam determinar um modelo consistente em que as informagGes do rétulo como
origem, informacdo nutricional e adverténcias de saude, constituem fatores importantes para
influenciar uma intencdo de compra. Desta forma, os rétulos de embalagens também podem ser
usados para influenciar a avaliagdo e o comportamento de compra dos consumidores,
promovendo, por exemplo, o consumo sustentavel (SONGA et al., 2019).

O conceito de sustentabilidade vem ganhando destaque nos altimos anos, de modo que
uma parcela crescente de consumidores deseja recompensar empresas que sao sustentaveis.
Esses consumidores estdo conscientes das consequéncias de seu consumo e, se puderem,
comprardo produtos ecoldgicos (GUYADER et al., 2017). Seguindo esta linha de raciocinio,
alguns estudos exploram a questdo da sustentabilidade das embalagens e sua influéncia nas
atitudes dos consumidores. Steenis et al. (2017) investigam como a sustentabilidade das
embalagens influencia as percepcdes e inferéncias dos consumidores em relagdo aos produtos,
através de um estudo com 249 estudantes que utilizam produtos de sopa, variando elementos
como o material da embalagem e o design grafico desta. Os autores concluem que a
sustentabilidade da embalagem é notavel, mas ndo muito importante para determinar atitudes
dos consumidores. Além disso, embalagens sustentaveis sdo mais aceitas quando aumentam a
percepcao da qualidade e do sabor do produto.

Ainda explorando o aspecto da sustentabilidade, Guyader et al. (2017) realizaram um
experimento utilizando a técnica de rastreamento ocular com 66 participantes em uma
simulacdo de supermercado, no qual eles deviam comprar café e amaciante. Os resultados
mostraram que os varejistas podem influenciar o comportamento de compra sustentavel dos
consumidores exibindo informagdes relevantes (como sinalizar produtos ecologicamente
corretos com etiquetas verdes), orientando-as dentro da loja e oferecendo uma variedade de
produtos ecologicamente corretos. Ao aumentar a atencdo visual dos consumidores para
produtos ecologicamente corretos, 0s varejistas poderiam aumentar as vendas de tais produtos.

Machiels e Orth (2017) investigaram em seu trabalho como sinais visuais sutis
relacionados ao design da embalagem de um produto, como a posic¢do do rétulo, e ao contexto,

como a orientacdo das prateleiras, influenciam a avaliacdo do consumidor e a intencdo
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comportamental do mesmo. Especificamente, 0s autores mostram que o posicionamento de
logomarca e a orientacdo da prateleira (a verticalidade do contexto) levam os consumidores a
julgar os produtos como mais (e menos) poderosos. Ademais, essa percep¢do de poder, por sua
vez, influencia os julgamentos do consumidor sobre a qualidade do produto e,
subsequentemente, sobre sua intencdo de compra.

Dada a relevancia da aparéncia das embalagens para moldar as expectativas do
consumidor, Fenko et al. (2018) analisaram o efeito da imagem de um ledo (como uma metafora
visual para “for¢a”), em uma embalagem de café, na inten¢do de compra, e concluiram que a
imagem influencia positivamente a expectativa do produto e inten¢do de compra do mesmo.
Lidon et al. (2018) estudaram a influéncia que uma imagem exibida na embalagem tem na
maneira que 0s consumidores percebem o produto. Ao apresentarem dois designs de
embalagens, cuja unica diferenca era a imagem de uma maca (verde ou vermelha), os autores
concluiram que a aparéncia visual afeta a intencdo de compra e a percepcao de alguns atributos
do produto.

Para Steenis et al. (2017), o material da embalagem pode desempenhar um papel
importante na percepcdo de produtos alimenticios. Os autores mostram que alteracGes no
material da embalagem de sopa de tomate afetam nédo apenas percepcdes de sustentabilidade do
produto, mas também outros beneficios, como percepcao de sabor e qualidade. Velasco et al.
(2014) avaliaram como diferentes formas de embalagem, fontes e nomes podem ser
combinados para transmitir informacbes sobre sabor (doce ou salgado) de um produto,
concluindo que tais variaveis sao capazes de modular a expectativa de sabor.

Em seu trabalho, Olesen e Giacalone (2018) analisaram a influéncia que nove imagens
de embalagens de cenoura, obtidas a partir de variagdes no tipo da embalagem (sacola plastica,
caixa de plastico e caixa de papeldo) e cor do rétulo (marrom, cinza e azul), tinham na percepcao
de qualidade e valor dos consumidores. Os autores concluiram que o tipo de embalagem € o
principal atributo a influenciar essa percep¢do. Da Rosa et al. (2018) investigaram como o
formato da embalagem (angular ou arredondada) impacta na expectativa do consumidor sobre
0 produto, de acordo com atributos como intencdo de compra, atencdo e aparéncia do design.
Assim, a fim de continuar os estudos atuais sobre a relacdo entre embalagens de produto e
atencdo visual e decisbes de compra, esta pesquisa busca analisar os efeitos que variagcdes de
embalagens de &gua de coco geram na atencdo visual e na intencdo de compra declarada dos
consumidores. Portanto, este trabalho propde como hipoteses de pesquisa: (1) variagbes no tipo

de embalagem e no conteddo do rotulo geram efeitos distintos na atencdo visual dos
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consumidores, e (2) variagdes no tipo de embalagem e no contetudo do rétulo geram efeitos

distintos na intencdo de compra dos consumidores.

2.3 SINTESE DO ESTADO DA ARTE E POSICIONAMENTO DESTE TRABALHO

Neste capitulo foram apresentados diversos estudos no contexto de tomada de decisdo
e neurociéncia, com foco especial em neurociéncia do consumidor e neuromarketing. Percebe-
se que ha uma grande diversidade de pesquisas nessa area, envolvendo o contexto do consumo
de produtos como também elementos visuais que compde a aparéncia do produto.

Neste sentido, em se tratando de embalagens de produtos alimenticios, diversos aspectos
tém sido explorados na literatura. Porém, no que se diz respeito a apresentacao de produtos em
diferentes tipos de embalagens, poucos trabalhos foram encontrados. E sabido que muitos
produtos sdo apresentados em modelos de embalagens diferentes e pouco tem sido estudado
sobre o efeito que tais variagfes tém no comportamento do consumidor durante o processo de
deciséo de compra de um produto.

Além disso, também se ressalta a exploracédo de estudos envolvendo rétulos e, dada a
relevancia da imagem nas embalagens para capturar a atencdo do consumidor, e seu efeito na
intencdo de compra dos consumidores, é possivel identificar uma lacuna na literatura
envolvendo a anaélise de elementos especificos no rétulo de embalagens, a qual este trabalho

busca explorar.
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3 EXPERIMENTO DE NEUROCENCIA DO CONSUMIDOR E
NEUROMARKETING

Este capitulo traz a descri¢do do experimento realizado nesse estudo, identificando a
amostra, equipamentos e softwares utilizados, bem como, os tipos de processamento e andlise
de dados realizados. Para a realizacdo do experimento foi utilizada a técnica de neurociéncia de
rastreamento ocular, através do uso do equipamento Eye-Tracking X 120, fornecido pela Tobii
Studio, e conjugado com o software Open Gaze and Mouse Analyzer (OGAMA). Por fim, séo
apresentados os resultados identificados, bem como a discussdo dos mesmos. O principal
resultado baseia-se na observacdo de que varia¢fes no tipo de embalagem e no contetido do

rotulo geram niveis distintos de atencdo e de intencdo de compra na amostra analisada.

3.1 DESENHO DO EXPERIMENTO DE NEUROCIENCIA DO CONSUMIDOR COM
EMBALAGENS

Para a consecucao dos objetivos do presente trabalho, uma série de experimentos foram
realizados no laboratdrio NeuroScience for Information and Decision (NSID) da Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE). Métricas obtidas a partir da tecnologia de rastreamento ocular,
como numero de fixagdes e duracdo das fixacOes, serviram de inputs para a busca de

comportamentos e para a inferéncia de hipoteses.

3.1.1 Participantes

O perfil de consumidor que este trabalho focou consiste em individuos maiores de 18
anos, dado que possuem autonomia e responsabilidade para responder por suas proprias acoes
e decises de compra, e que ja possuiram alguma experiéncia de contato com o produto avaliado
na pesquisa, para que seja possivel analisa-lo. Desta forma, foram convidados 45 alunos de
graduacdo e pés-graduacao da Universidade Federal de Pernambuco para participar do presente
estudo.

Dentre os 45 individuos que participaram da presente pesquisa, dados utilizaveis foram
obtidos de 44 participantes; um participante foi removido devido as dificuldades durante o
processo de calibracdo do equipamento, 0 que gerou perdas na precisédo dos dados obtidos.

Sendo assim, para os 44 individuos que foram considerados nesta pesquisa, 17 eram do sexo
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masculino (38,6%) e 27 do sexo feminino (61,4%). A idade média dos participantes foi de 27,8
anos, com um desvio padrdo de 5,4 anos. Com relacdo a familiaridade com os produtos
apresentados, 43 participantes (97,7%) afirmaram que ja conheciam algum dos produtos
apresentados e 41 (93,2%) afirmaram que comprariam algum dos produtos apresentados. Todos

0s participantes assinaram um termo de consentimento e ndo relataram problemas visuais.

3.1.2 Equipamentos e Ferramentas para Coleta, Processamento e Analise de Dados

O uso de técnicas da neurociéncia permite uma melhor compreensdo de como 0s
individuos tomam decisdes em situacOGes reais no decorrer do tempo. Muitos métodos
fisiolégicos nao exigem esforco consciente por parte dos participantes, de modo que se torna
possivel utiliza-los para medir processos automaticos e inconscientes que podem ser dificeis de
apurar através de medidas comportamentais (BELL et al., 2018).

O método do rastreamento ocular (Eye-Tracking) é usado para medir movimentos
oculares e alteracGes no diametro da pupila, registrando o nimero de fixacdes ou o tempo de
permanéncia dos olhos durante uma exposicdo de estimulos externos (GARCIA-
MADARIAGA et al., 2019). A medicéo e caracterizacdo do comportamento do olhar podem
ser usadas como forma de inferir sobre o nivel de excitacdo e o processamento de informacéo
do individuo (ETTINGER e KLEIN, 2016). Essa técnica tem sido usada como uma medida
direta de atencdo, analisando o numero de fixacGes em areas especificas, o tempo de
visualizacdo ou o tempo que os usuarios levam para alcancar cada area (REBOLLAR et al.,
2015).

Sendo assim, 0 experimento de neurociéncia desta pesquisa foi elaborado com apoio da
técnica de neurociéncia de rastreamento ocular, através do uso do equipamento Eye-Tracking
X 120, fornecido pela Tobii Studio, com o objetivo de avaliar o nivel de atencdo visual
desprendido pelos participantes quando apresentados aos estimulos, através de métricas como
nimero de fixagbes e duracdo das fixagbes. O equipamento é capaz de capturar o
comportamento e movimento ocular através da emissdo de raios infravermelhos e reflexdo
destes raios pela cornea.

O equipamento de rastreamento ocular foi conjugado com o software Open Gaze and
Mouse Analyzer (OGAMA), que é uma ferramenta de codigo aberto e disponivel gratuitamente
na internet, e permite ndo apenas a construcao do design do experimento, como também é capaz

de realizar a calibracdo, coletar diversas variaveis e gerar parametros estatisticos, para cada
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etapa de interesse do experimento. Dessa forma, o software permite o input de elementos como:
imagens, textos, paginas da web, videos etc., na linha do tempo, a depender do tipo de

experimento que se deseja elaborar e do que se deseja analisar, conforme pode ser ilustrado na

Figura 2.
Figura 2 — Ambiente de construcéo de design do experimento no OGAMA
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Fonte: a autora (2020)

O software OGAMA permite a exportacdo das métricas e varidveis geradas para uma
planilha do Excel. Para a pesquisa em questdo, as variaveis coletadas e exportadas foram
numero de fixacdes e tempo completo da fixacdo, além das informac6es dos participantes como
identificacdo, idade e sexo. Apos a exportacdo dos dados oriundos do software OGAMA, 0s
dados brutos foram tratados pelo software RStudio, que € um software livre de ambiente de
desenvolvimento integrado para R, uma linguagem de programacéo para graficos e célculos
estatisticos. Nele, foi feito o tratamento, limpeza, exclusao de participantes que ndo tiveram boa
coleta de dados, e foram realizados os testes estatisticos para as métricas nimero de fixagdes e
duragdo da fixacao.

ApoGs a etapa do rastreamento ocular, foi aplicado um questionario a partir de uma
plataforma de internet, o formuléario da Google. Os participantes foram expostos a mesma
imagem do estimulo na tela do computador e responderam as perguntas indicando suas
respostas em uma escala Likert. As perguntas tinham como objetivo avaliar a percepcdo do
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consumidor em relagdo a intencdo de compra declarada dos participantes. As respostas foram
classificadas de 1 (muito improvavel) a 7 (muito provavel). Os resultados oriundos do
questionario foram exportados também para planilhas do Excel, e no préprio Excel foram feitas
as andlises de estatistica descritiva para a intencdo de compra declarada dos participantes. Os
detalhes do questionario serdo mostrados na secdo seguinte.

3.1.3 Procedimento e Design do Experimento

O experimento foi realizado em duas etapas, a primeira implicou o uso de método
neurofisiolégico (Eye-Tracking) e a segunda, o método declarativo (questionario). O
experimento foi conduzido no laboratério NSID, localizado no prédio de administrativo do
Centro de Tecnologia e Geociéncias, na Universidade Federal de Pernambuco, e ambas as
etapas foram realizadas no mesmo local.

Antes de iniciar 0 experimento, 0 pesquisador entrou em contato previamente com 0s
participantes, para certificar que estes estavam de acordo com o perfil da pesquisa (critérios de
inclusdo), para poder dar continuidade ao processo. Atendidos todos os critérios de incluséo, o
pesquisador agendou com os participantes conforme disponibilidade dos mesmos e do
pesquisador. No dia agendado, instrucbes foram passadas, de maneira idéntica, para oS
participantes, sobre como seria o procedimento e o funcionamento dos equipamentos, além de
instrucbes sobre como se portar durante o experimento, para garantir a coleta de dados. Os
participantes assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), exigido pelo
Comité de Etica e apresentado no Apéndice 1.

Ambas as etapas foram realizadas no computador. Na primeira etapa os participantes
utilizaram a tecnologia de rastreamento ocular durante a apresentacao dos estimulos. Apos a
concluséo da primeira etapa, eles responderam ao questionario, mas sem 0 uso da técnica
neurofisioldgica.

Os estimulos consistiram em imagens de produtos de agua de coco, em que se
modificaram dois atributos, cada variacdo com trés niveis:

1. Conteudo do rotulo:
I.  Imagem do produto (coco);
Il.  Logotipo;
Ill.  Texto.

2. Tipo da embalagem:
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I.  Garrafa pléstica;
Il.  Copo plastico;
I1l.  Caixa de papeléo.

Através da variacdo sistemética destes fatores, nove imagens foram desenvolvidas,
conforme ilustrado na Figura 3. O produto agua de coco foi escolhido porque esta disponivel
em uma gama de opcdes de embalagens e é um produto consumido pelo publico alvo desta
pesquisa (estudantes de graduacdo e pds-graduacdo), de modo a tornar viavel a avaliagdo do

mesmo.

Figura 3 — Imagens utilizadas como estimulos representando as variacfes de tipo de embalagem e contetido do
rétulo
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Fonte: a autora (2020)

A etapa 1 foi iniciada com a calibracdo do equipamento, além de garantir que as
condicBes de luminosidade e acUstica seriam mantidas iguais para todos os participantes. O
equipamento utilizado garante precisdo para mensuracdo dos movimentos dos olhos e pouca

flexibilidade para outros deslocamentos corporais. Dessa forma, para que seja possivel obter
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resultados de melhor qualidade, é necessario que o equipamento seja mantido fixo em um local
e, apos a calibracdo dos olhos do participante, 0 mesmo deve evitar realizar movimentos bruscos
do corpo e, principalmente, da cabeca. Para o experimento realizado, o equipamento foi
acoplado a um computador HP de resolucdo 1920 x 1080 pixels, com a taxa de luminosidade
da tela controlada (70%). A Figura 4 apresenta o procedimento de calibracdo dos olhos dos

participantes antes da realizagcdo do experimento.

Figura 4 — Ambiente de calibragdo no OGAMA
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Fonte: a autora (2020)

Apos a calibracdo, os participantes foram expostos a uma apresentacdo aleatéria com
trés estimulos em cada slide. Cada slide mostrou o produto em trés condigdes diferentes para
cada atributo modificado, por exemplo, para o atributo ‘tipo de embalagem’: condigdo X1
(garrafa) — condigdo X2 (copo) — condic¢do X3 (caixa). Dessa forma, em todos os slides houve
a comparagdo de um unico atributo (rétulo ou tipo de embalagem) entre os estimulos. Além
disso, para evitar efeitos de viés de localizacdo do estimulo, houve trés disposicdes diferentes
dos estimulos para cada condicdo, sempre evitando o centro da tela. Com o intuito de evitar a
fadiga visual ao longo da realizacdo do experimento, foi definida uma cor neutra para o fundo
das telas no design do experimento.

Esta primeira etapa foi projetada com o objetivo de comparar as trés variacoes, dos dois

atributos, para a métrica de atencdo medida com rastreamento ocular. Em resumo, 0s
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participantes visualizaram 18 slides: trés variagdes para cada atributo, para dois atributos, em
trés posicoes diferentes. O esquema da apresentacdo foi de 13s para cada sesséo de estimulos
[cruz de fixacdo (3s) + estimulo (10s)], com tempo de exposi¢do padronizado, conforme pode

ser ilustrado pela Figura 5.

Figura 5 - Apresentagdo de estimulos na etapa 1

Fonte: a autora (2020)

Durante a etapa 2, que envolveu a fase de teste declarativo, os participantes responderam
a um questionario online enquanto visualizavam os estimulos. Os estimulos tiveram exatamente
0 mesmo padréo da apresentacdo na etapa 1 (condigcdo X1 - condigdo X2 - condigdo X3). A
principal diferenca da apresentacdo dos estimulos é que, como o rastreamento ocular ndo foi
utilizado nesta parte, ndo houve viés de localizacdo, entdo os estimulos foram apresentados uma
Unica vez para cada condigdo (ao invés de trés vezes, como foi na etapa anterior).

Desta forma, cada participante indicou a sua intencdo de compra para seis condi¢Ges
diferentes de embalagens de dgua de coco (dois atributos com trés niveis cada). Além disso, o
tempo de exposicao dependeu do tempo de resposta do sujeito em vez de ser padronizado. Em
cada uma das seis questdes, foi apresentada uma imagem contendo estimulos nas trés variagdes
para cada um dos dois atributos, cada variacdo foi identificada com um cédigo especifico,
conforme ilustrado na Figura 6. Neste caso, a condicdo 1 apresentava varia¢fes no tipo da
embalagem, mantendo fixo o rétulo com texto (Figura 6a), a condicéo 2 apresentava variaces
no rétulo, mantendo fixo a embalagem tipo copo (Figura 6b), e assim por diante.
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Figura 6 — Representagdo das imagens apresentadas no questionario
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Fonte: a autora (2020)

Nota: a) Condicéo 1 - variando tipo de embalagem e mantendo fixo o rétulo com texto; b) Condicéo 2 - variando
o rétulo e mantendo fixo a embalagem tipo copo; ¢) Condicdo 3 - variando o rétulo e mantendo fixo a embalagem
tipo caixa; d) Condicéo 4 - variando o rétulo e mantendo fixo a embalagem tipo garrafa; €) Condigdo 5 - variando
o0 tipo de embalagem e mantendo fixo rétulo com imagem do produto; f) Condicdo 6 - variando o tipo de
embalagem e mantendo fixo rétulo com a logo.

Os participantes responderam, em uma escala de 7 pontos (1 = muito improvavel; 7 =
muito provavel), a possibilidade de comprar os produtos nas imagens apresentadas. Esta etapa
foi projetada com o intuito de avaliar a inten¢do de compra declarada do participante para as
trés variacOes dos dois atributos, de modo que o participante fez uma avaliacdo comparativa

entre elas.

3.1.4 Analise Estatistica

A hipotese relacionada ao efeito que as variaveis independentes (tipo de embalagem e
contetdo do rétulo) tém na atencdo dos participantes foi testada a partir dos dados de
rastreamento ocular. Para determinar que atributos da embalagem (imagem e tipo) influenciam
a atencdo do consumidor, foi necessario analisar o nimero de fixacdes em cada area de interesse
(AOI) e a duracéo da fixacdo (REBOLLAR et al., 2015).

Para que seja possivel gerar as varidveis desejadas e parametros estatisticos, foi
necessario definir as areas de interesse (AOI) no software, apds a realizagdo do experimento.

As AOI’s sdo regides que precisam ser desenhadas em cada uma das imagens que serviram
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como estimulos no experimento, para que as métricas referentes aos movimentos dos olhos,

como fixacdes, sejam geradas.
Para o experimento construido, as AOI"s foram desenhadas nas regides correspondentes

a cada uma das imagens do produto apresentado. Estas foram marcadas de modo que fosse
possivel coletar todas as variaveis referentes aos movimentos dos olhos, que pudessem indicar
o0 nivel de atencdo que os participantes estavam desprendendo para cada estimulo especifico.

Um exemplo das areas de interesse demarcadas em um slide do experimento é representado

pela Figura 7.
Figura 7 — Demarcacédo de AOI para estimulos apresentados no OGAMA
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- Fonte: a autora (2020)

A estatistica descritiva foi utilizada para calcular medidas de tendéncia central e
variabilidade de atencdo para cada métrica, expressa em milissegundos (ms) e numero de
fixacOes em AOI. Foram, também, realizadas multiplas analises multivariaveis, com a técnica
ANOVA, através do software RStudio, para cada varidvel e métricas independentes, para testar
se hé& significancia no efeito a atencdo visual, para cada varidvel dependente testada.

Para testar o efeito dos diferentes tipos de embalagem na atencdo visual, também foi
adotada a técnica ANOVA para cada métrica (duracdo da fixacdo e nimero de fixacdes). As

varidveis independentes (caixa, copo e garrafa) foram apresentadas em trés condicdes
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diferentes, mantendo fixa cada variacdo do conteddo do rétulo: (I) com imagem do produto,
(1) com o texto e (111) com a logo. Desta forma, foram realizadas trés analises multivariaveis,
com a técnica ANOVA, para avaliar o efeito na duracdo da fixacao e outras trés para avaliar o
efeito no nimero de fixagGes. Por conseguinte, seis analises multivaridveis com a técnica
ANOVA foram realizadas no total para testar o efeito dos tipos de embalagem na atencdo (duas
para cada métrica em trés condicgdes de rotulo diferentes). O efeito do contetdo do rétulo na
atencdo foi testado de maneira semelhante, sendo que, neste caso, as variaveis independentes
(imagem, texto e logo) foram apresentadas em trés condig¢Ges diferentes, mantendo fixa cada
variacao de tipo de embalagem: (I) caixa, (I1) copo e (111) garrafa.

O mesmo raciocinio foi utilizado para analisar o efeito dos diferentes tipos de
embalagem e conteddo do roétulo na intencdo de compra, a partir dos dados oriundos do
questionario. Os participantes tiveram que responder a seis perguntas sobre sua intencdo de
compra dos produtos apresentados em diferentes condi¢Ges na tela do computador. Para avaliar
a intencdo de compra declarada dos participantes sobre os estimulos apresentados, foi realizada

uma analise descritiva de frequéncia de respostas para cada condicéo.

3.2 RESULTADOS DO EXPERIMENTO

Neste item s&o exibidos os resultados obtidos a partir do experimento. A apresentagao
dos resultados foi dividida em dois tdpicos: resultados do experimento referentes a atencdo

visual e resultados do experimento referente a intencdo de compra.

3.2.1 Resultados do Experimento para Aten¢éo Visual

As analises foram conduzidas em conformidade com o desenho do experimento. Deste
modo, foram extraidos dados relativos as métricas duracdo da fixacao e nimero de fixacOes de
maneira independente para cada condicdo apresentada. As andlises foram feitas separadamente
para as duas variaveis: tipo de embalagem e contetido do rétulo.

A Tabela 1 ilustra os valores das médias para as métricas relacionadas a atencao visual,
como duracéo da fixacdo e numero de fixagdes, para as variagdes dos tipos de embalagens, em
trés condicdes distintas em que se mantém fixo o atributo rotulo com: (1) a imagem do produto,
(11) o texto e (I11) a logo. Os dados relativos a medida de tendéncia central para a variacdo do

conteddo do rotulo estdo representados na Tabela 2, representados pelas mesmas métricas de



43

duracdo de fixacdo e nimero de fixacdes, nas trés condi¢cGes em que o atributo relacionado ao

tipo de embalagem é mantido fixo: (1) copo, (I) caixa e (l11) garrafa.

Tabela 1 - Dados descritivos da fixacdo do rastreamento ocular para varia¢do no tipo de embalagem
Durag&o da Fixacéo

Condigéo Fixa Condigao Variavel Ndmero de Fixagoes

(ms)
Caixa 3007 10,2
Imagem Copo 4088 13,5
Garrafa 3840 12,1
Caixa 3426 10,7
Texto Copo 3440 10,7
Garrafa 4451 13,1
Caixa 3033 9,98
Logo Copo 3506 115
Garrafa 4272 13,6

Fonte: a autora (2020)

Tabela 2 - Dados descritivos da fixa¢do do rastreamento ocular para varia¢do no contetido do rétulo

Duragédo da Fixagao

Condigao Fixa Condigao Variavel Numero de Fixacoes

(ms)

Logo 3671 12
Copo Imagem 5241 15,3
Texto 2118 7,22
Logo 3700 12,2
Caixa Imagem 4818 13,8
Texto 2476 7,65
Logo 3791 11,9
Garrafa Imagem 5032 13,9
Texto 2277 7,61

Fonte: a autora (2020)

Repetidas analises multivariaveis, com a técnica ANOVA, foram realizadas, devido ao
desenho do experimento, em que todos os sujeitos passam por todas as condi¢cdes. Em
conformidade com os dados descritivos, cada métrica foi analisada de maneira independente,
para cada condicdo. As Tabelas 3 e 4 ilustram os resultados gerados da técnica ANOVA para
as métricas duracdo da fixagdo e numero de fixacOes para as variagdes do tipo de embalagem e

do conteudo do rétulo, respectivamente.
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Tabela 3 — Resultados da ANOV A para atributo tipos de embalagem

Duracdo da Fixacdo (ms) Numero de Fixacdes
Condigéo Fixa F p F P
Imagem 6,074 0,00253 ** 4,509 0,0116 *
Texto 7,754 0,000499 *** 4,823 0,00853 **
Logo 7,78 0,000487 *** 5,967 0,00281 **

Fonte: a autora (2020)

Nivel de significancia: 0 ***' 0.001 **'0.01 *'0.05"'.'0.1"''1

Tabela 4 — Resultados da ANOVA para atributo contetdo do rétulo

Duracéo da Fixacdo (ms) Numero de Fixacdes
Condicdo Fixa F p F p
Copo 53,97 <2e-16 *** 42,77 <2e-16 ***
Caixa 32,08 1,28e-13 *** 23,65 2,04e-10 ***
Garrafa 38,96 3,85e-16 *** 25,32 4,64e-11 ***

Fonte: a autora (2020)

Nivel de significancia: 0 "***' 0.001 **'0.01 *'0.05".'0.1'"1

Os resultados serdo discutidos nas secfes a seguir, para cada atributo avaliado
separadamente e de maneira independente. Primeiramente, serdo analisados os resultados
referentes as métricas de atencdo para o atributo tipo de embalagem, em seguida, 0 mesmo sera

feito para avaliar a relacdo do contetido do rétulo na atencéo visual.

3.2.1.1 Andlise das Variagdes do Tipo da Embalagem na Atenc¢édo Visual

As médias da duracdo das fixagdes apresentaram diferengas significativas entre as
embalagens na forma de caixa, copo e papelédo, tanto para as que estavam com o rotulo contendo
a imagem do produto, F = 6,074, p = 0,00253, como as que continham rétulo com texto, F =
7,754, p = 0,0005 e entre as que tinham rétulo com a logo, F = 7,78, p = 0,0005.

Testes a posteriori foram realizados usando a corre¢do de Bonferroni, utilizado para
corrigir erros que podem ocorrer quando médias de grupos sdo comparadas, com frequéncia
como um procedimento a posteriori apés a analise de variancia (ANOVA) (AMSTRONG,
2014). Para as variacdes do tipo de embalagem que continham imagem no roétulo, a media da
duracéo de fixacdo para a embalagem na forma de caixa se mostrou significativamente diferente

com relacdo as médias das embalagens na forma de copo (p = 0,0028) e na forma de garrafa (p
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=0,0316). Desta forma, pode-se afirmar que, para as variagdes com imagem no rétulo, a média
da duracdo de fixacdes na embalagem em caixa (M = 3007 ms) foi estatisticamente menor do
que das embalagens em copo (M = 4088 ms) e em garrafa (M = 3840 ms), e que nao ha suporte
estatistico suficiente para diferir significativamente entre as médias das embalagens em copo e
garrafa (p = 1) para as condi¢Ges em questao.

Com relagdo as varia¢Ges de embalagens cujos rotulos estavam fixos com texto, o teste
de Bonferroni indicou que a média da duracéo da fixacdo para a embalagem na forma de garrafa
apresentou diferenca estatisticamente significativa das médias para as embalagens na forma de
caixa (p = 0,002) e na forma de copo (p = 0,0024). Para as variagdes de embalagens com texto
no rotulo, a garrafa gerou um tempo de exploracdo médio estatisticamente maior (M = 4451
ms) do que a caixa (M = 3426 ms) e o copo (M = 3440 ms). Nao ha, neste caso, subsidio
estatistico suficiente para diferir entre o tempo de exploracdo medio das embalagens na forma
de caixa e na forma de copo (p = 1).

Para os tipos de embalagens cujo rétulo estava com a imagem do logotipo (logo), os
testes de Bonferroni também demonstraram que a duracdo média de fixacdes na embalagem em
forma de garrafa € estatisticamente diferente com relacdo as embalagens na forma de caixa (p
=0,00033) e na forma de copo (p = 0,04761). Pode-se afirmar que, para os tipos de embalagens
com a logo no rétulo, a duracdo de fixagbes média para a garrafa (M = 4272 ms) foi
estatisticamente maior do que para as embalagens em caixa (M = 3033 ms) e em copo (M =
3506 ms). Ndo ha suporte estatistico suficiente para distinguir entre as médias de duracéo de
fixacdo das embalagens em forma de copo e caixa (p = 0,4057), para as condi¢Ges em questao.

E coerente afirmar que, para a métrica duracéo da fixacdo, ha diferenca significativa
entre os diferentes tipos de embalagens para os participantes da amostra. Para as embalagens
que possuem a imagem do logo e do texto no rétulo, a forma da garrafa provocou um maior
tempo de exploracdo médio, em comparacdo com os demais, na forma de caixa e copo. Ja
variacOes cujo rotulo estava com a imagem do produto, a embalagem na forma de caixa gerou
um tempo de exploracdo médio maior do que as embalagens na forma de copo e na forma de
garrafa.

Os resultados gerados pelas analises multivariaveis, através da técnica ANOVA, para
testar o efeito do tipo de embalagem no numero de fixagGes também indicaram diferencas
significativas entre as médias de cada tratamento, para todas as condic¢des fixas de rétulo. Neste
caso, os tratamentos sdo representados pelos tipos de embalagens na forma de caixa, garrafa e

copo, e 0 numero de fixacdes médio de cada um se mostrou estatisticamente diferente nas
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condicdes fixadas de rotulo: com imagem do produto (F = 4,509, p = 0,0116), com o texto (F =
4,8523, p = 0,00853) e com a imagem da logo (F = 5,967, p = 0,00281).

Os testes de significancia realizados, também utilizando a correcéo de Bonferroni, para
identificar qual ou quais médias diferiam, mostraram que no caso das embalagens em que se
manteve fixo o rétulo com a imagem do produto, o nimero médio de fixa¢Bes para a embalagem
em copo diferiu estatisticamente do nimero médio de fixa¢cBes da embalagem em caixa (p =
0,0088), mas ndo apresentou diferenca significativa para nimero médio de fixacbes da
embalagem em garrafa (p = 0,5845). Do mesmo modo, ndo ha suporte estatistico suficiente para
diferenciar as médias do nimero de fixacGes entre as embalagens na forma de garrafa e caixa
(p=0,2661). Sendo assim, é possivel afirmar que a média de niumero de fixacbes da embalagem
em copo (M = 13,5) é estatisticamente maior do que a média para a embalagem em caixa (M =
10,2), mantendo fixo o rétulo com imagem do produto.

Para as embalagens cujo rétulo estava fixo com texto, o teste de Bonferroni indicou que
a média do numero de fixa¢des da embalagem na forma de garrafa foi estatisticamente diferente
do numero de fixacbes médio da embalagem na forma de caixa (p = 0,023) e da média da
embalagem na forma de copo (p = 0,022). Entretanto, ndo é possivel afirmar que ha diferenca
estatistica entre as médias das embalagens em copo e em caixa (p = 1). Os resultados indicam
que, para os participantes do experimento, para as variagdes com texto no rétulo, a embalagem
na forma de garrafa gerou um nimero médio de fixacdes estatisticamente maior (M = 13,1) do
que as embalagens na forma de caixa (M = 10,7) e de copo (M = 10,7).

Com relacao aos tipos de embalagens que continham a imagem da logo no rotulo, o0s
testes indicaram diferenca estatisticamente significativa entre o nimero médio de fixagdes da
embalagem em garrafa e da embalagem em forma de caixa (p = 0,0019), mas ndo mostrou
diferenca significativa nas médias de fixacdes entre as embalagens na forma de garrafa e copo
(p = 0,1568) e entre copo e caixa (p = 0,3968). Deste modo, pode-se afirmar que o nimero de
fixacGes médio da embalagem na forma de garrafa (M = 13,6) é estatisticamente maior do que
0 nimero de fixacbes médio da embalagem em caixa (M = 9,98), nas condi¢des em que o rétulo
é fixo com a imagem da logo.

Os resultados a posteriori indicam que ha diferenca significativa entre os diferentes
tipos de embalagens, com relacdo ao numero médio de fixagcdes, para os participantes do
experimento. Para as embalagens com imagem no rétulo, pode-se afirmar que a média de
fixacBes recebidas pelo copo é maior do que a média recebida pela caixa, mas nada se pode

afirmar sobre a diferenca de fixacdes em relacdo a garrafa. Para os tipos de embalagem com a
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imagem da logo no rétulo, a garrafa provocou maior nimero de fixagcdes do que a caixa, mas
ndo houve diferenca significativa a respeito da embalagem em copo. Ja as varia¢6es cujo rotulo
continha o texto, a embalagem na forma de garrafa gerou maior nimero de fixacdes em relacédo
as demais, na forma de caixa e copo.

Os efeitos do tipo de embalagem na atencdo visual puderam ser identificados através
dos resultados obtidos a partir das métricas duragdo da fixacdo e nimero de fixag¢des. Sendo
assim, para o caso das embalagens com imagem no rétulo, pode-se concluir que a embalagem
na forma de caixa é a variacao que gera menor atencao visual em relacéo as variac@es na forma
de garrafa e copo, para os participantes do experimento. Ja no caso das condi¢des de embalagens
cujos rotulos possuiam tanto texto como a imagem da logo, os resultados indicam que a varia¢éo
na forma de garrafa gera maior atencdo visual do que as demais varia¢Ges, na forma de caixa e

copo.

3.2.1.2 Anélise das Variagdes do Contetido do Rétulo na Atencéo Visual

Os resultados da Analise de Variancia apresentados na Tabela 4, indicam que ha
diferenca estatisticamente significante no tempo medio de visualizacdo das informagdes do
rotulo quando eram apresentados imagem do produto, logo da marca ou informag&o textual em
funcéo da variagéo do tipo embalagem do produto quando os participantes viram o produto em
uma embalagem tipo copo (F = 53,97, p < 2e-16), embalagem tipo caixa (F = 32,08, p = 1,28e-
13) e garrafa (F = 38,96, p = 3,85e-16). Ap0s a identificacdo de diferenca significativa em, pelo
menos, uma das médias de duracdo de fixacdo para cada variacdo de rétulo, mostrou-se
necessaria a conducdo de testes a posteriori através da corre¢do de Bonferroni, com o intuito
de detectar qual ou quais médias diferem das demais.

Comparando as medias do tempo de exploracdo para cada variagdo do rotulo nas
embalagens em forma de copo, a média para a embalagem cujo rétulo continha a imagem do
produto se mostrou significativamente diferente tanto da média das embalagens com texto no
rotulo (p < 2e-16), como da embalagem com a logo no rétulo (p = 1,0e-06). Da mesma forma,
a duracdo de fixacdo média para a embalagem cujo rétulo continha a logo se apresentou
estatisticamente diferente da media para a embalagem com texto no rétulo (p = 1,3e-06). Pode-
se afirmar, portanto, que a embalagem com imagem do produto no rétulo gerou um tempo de
exploragdo estatisticamente maior (M = 5241 ms) do que as demais na embalagem em forma

de copo, seguida da embalagem com a logo no rétulo (M = 3671 ms). A embalagem cujo rétulo
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continha o texto apresentou média de duracdo de fixacdo significativamente menor (M = 2118
ms) do que as demais variacdes, para o tipo de embalagem em forma de copo.

Os testes a posteriori indicaram que, para as embalagens na forma de caixa, as médias
de duracdo de fixacdo para todas as variagdes de rétulo sdo significativamente diferentes entre
si. A diferenca da duracdo da fixacdo é estatisticamente significativa tanto para as médias das
embalagens com imagem no rétulo e com texto no rétulo (p = 4,1e-14), para as variagdes com
imagem e logo (p = 0,00045) e para as médias entre embalagens com logo e texto no rétulo
(p =0,00011). Sendo assim, para as variagdes de rétulos nas embalagens em forma de caixa, a
embalagem com imagem no rétulo gerou um tempo de exploragéo estatisticamente maior (M =
4818 ms) do que as demais, seguida pela variacdo de embalagem com a logo no rétulo (M =
7300 ms) e, por fim, a embalagem com o texto no rotulo (M = 2476 ms), que possui a média de
duracédo de fixacdo significativamente menor de todas as variagfes, para os participantes do
experimento.

A comparagdo entre as médias de duracdo de fixacdo para as variagfes de rotulo nas
embalagens em forma de garrafa, feitas a partir da correcdo de Bonferroni, mostraram, mais
uma vez, que todas as medias diferem significativamente entre si. A diferenca no tempo médio
de exploragdo € estatisticamente significativa tanto entre as médias das embalagens com
imagem e texto nos rétulos (p < 2e-16), como entre as embalagens com logo no rétulo e com
texto (p = 4,8e-06) e entre as variagdes com imagem e logo no rétulo (p = 0,00024). O tempo
médio de duracéo da fixacdo para a embalagem com imagem no rétulo, na forma de garrafa, é
estatisticamente maior (M = 5032 ms) do que os demais. Em seguida, vem a media de duracdo
de fixacdo para a embalagem com a logo no rétulo (M = 3791) e, por fim, a média para a
embalagem com texto no rétulo (M = 2277 ms), que se mostrou significativamente menor do
que as das demais variacdes de rétulo em embalagens na forma de garrafa.

E coerente afirmar que, para a métrica duracio da fixagdo, ha diferenca significativa
entre as embalagens com diferentes variagdes no rétulo, para os participantes do experimento.
Para todos os tipos de embalagem, seja na forma de copo, de caixa ou em garrafa, a embalagem
com rotulo contendo a imagem do produto provocou um maior tempo de exploragdo médio,
seguida pela embalagem com ro6tulo contendo a imagem da logo e, por fim, a embalagem com
0 texto no rétulo. E possivel concluir que, para o presente estudo, o poder da imagem do produto
no rétulo € maior, no sentido de levar a um maior tempo de exploracdo, do que o poder da
imagem da logo no rétulo (e, consequentemente, de rotulos que contém apenas texto), em

embalagens de dgua de coco apresentadas neste trabalho.
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Os resultados gerados analises multivariaveis, com a técnica ANOVA, para testar o
efeito do conteddo do roétulo no numero de fixacBes, também indicaram diferencas
significativas entre as médias de cada tratamento, para todas as condicGes fixas de tipo de
embalagem. A analise dos resultados indicou que o nimero de fixagcdes nas embalagens gerou
diferencas significativas em funcéo do rétulo contendo imagem do produto, logo ou texto, para
todas as condi¢bes em que foram apresentadas, em embalagens na forma de copo (F = 42,77, p
< 2e-16), na forma de caixa (F = 23,65, p = 2,04e-10) e na forma de garrafa (F = 25,32, p =
4,64e-11).

Com a rejeicdo da hipdtese de igualdade de médias do numero de fixagdes pelos testes
com a técnica ANOVA, testes a posteriori foram realizados, utilizando a correcdo de
Bonferroni, com o intuito de identificar qual ou quais médias diferiam das demais. Ao comparar
as médias do numero de fixagdes para cada variacao de rotulo nas embalagens em forma de
copo, a média associada a embalagem com imagem no rétulo se mostrou significativamente
diferente, tanto da média da embalagem com texto no rétulo (p < 2e-16), como da média da
embalagem com a logo no roétulo (p = 0,00078). Também houve diferenca estatisticamente
significativa entre as médias dos nimeros de fixacdes para as embalagens com a logo no rétulo
e com texto no rotulo (p = 2,6e-07). Desta forma, para as variagdes de rotulo nas embalagens
em forma de copo, a embalagem com imagem do produto no roétulo foi a que gerou nimero de
fixacGes médio significativamente maior (M = 15,3), seguida pela embalagem com a logo no
rotulo (M = 12) e, por fim, a embalagem com texto no rétulo obteve nimero de fixacdes médio
significativamente menor (M = 7,22) entre as demais.

Para as embalagens em forma de caixa, o teste de Bonferroni indicou que a média do
numero de fixagdes da embalagem com imagem do produto no rétulo € estatisticamente
diferente do nimero de fixacdes médio da embalagem com texto no rétulo (p = 3,1e-10), mas
ndo apresentou diferenca significativa para a média da embalagem com logo no rotulo (p =
0,24). Porém, a média do nimero de fixa¢Ges para a embalagem com logo no rétulo também se
mostrou estatisticamente diferente para a embalagem com texto no rétulo (p = 4,7e-06). Desta
forma, para as varia¢Ges de rotulo em embalagens na forma de caixa, a embalagem com texto
no rotulo gerou ndmero de fixacGes médio estatisticamente menor (M = 7,65) do que as
embalagens com imagem (M = 13,8) e com a logo (M = 12,2) nos rotulos.

Com relagdo as variacBes de rétulo nas embalagens em forma de garrafa, os testes
indicaram diferenca estatisticamente significativa entre as médias de numero de fixacOes da

embalagem com a logo no rétulo e da embalagem com texto no rétulo (p = 9,3e-06). Além
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disso, a diferenca do nimero médio de fixacBes também € estatisticamente significativa entre
embalagens com imagem e texto nos rotulos (p = 4,0e-11), mas entre embalagens com imagem
no rotulo e com logo no rétulo, ndo ha suporte estatistico suficiente para determinar tal diferenca
(p = 0,069), para um nivel de significancia de 0,05. Deste modo, pode-se afirmar que, nas
variacfes em embalagens na forma de garrafa, o nimero médio de fixagdes para embalagens
com texto no rétulo é estatisticamente menor (M = 7,61) do que para embalagens com imagem
no rétulo (M =13,9) e com a logo no rétulo (M = 11,9).

Os resultados indicam que ha diferenca significativa entre as embalagens com diferentes
contetdos no rétulo, com relagdo ao numero médio de fixagdes. Para as embalagens em forma
de copo, pode-se afirmar que a média de fixacdes recebidas pela embalagem com imagem no
rotulo é maior do que a média recebida pela embalagem com logo no rétulo e pela embalagem
com texto no rétulo, e que o numero medio de fixagcdes da embalagem com texto no rétulo é o
menor dentre as trés variaces para embalagens na forma de copo. No caso das embalagens em
forma de caixa e de garrafa, as embalagens com texto no rotulo geraram o menor nimero médio
de fixacbes em comparacdo as demais, mas ndo houve diferenca significativa a respeito das
embalagens com imagem e com a logo no rétulo, para os participantes do experimento.

Os efeitos das variacdes do contetdo do rétulo na atencao visual foram identificados
através das métricas duracdo da fixacdo e numero de fixacGes. Para as embalagens em forma
de copo, é possivel afirmar que as embalagens que possuiam a imagem do produto no rétulo
foram as que chamaram mais atencdo visual, seguidas pelas embalagens que continham a
imagem da logo no rétulo. A embalagem que possuia apenas o texto no rotulo foi a variagdo
que gerou menor atencdo visual, para as embalagens em forma de copo. O mesmo pode ser
afirmado com relac&o a presenca do texto no rotulo nas embalagens em forma de caixa e de
garrafa, foi a variacdes que gerou menor atencédo visual com relacédo a presenca da imagem do

produto e da logo no rétulo.

3.2.2 Resultados do Experimento para Intencdo de Compra

A estatistica descritiva foi utilizada para analisar os dados declarados de intencdo de
compra para cada uma das seis condi¢des apresentadas. As analises foram conduzidas seguindo
0 mesmo padréo utilizado para os dados de rastreamento ocular: inicialmente foram avaliadas

as variacdes para o atributo tipo de embalagem e, em seguida, as variagcdes de contetdo de
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rotulo. As respostas dos participantes as perguntas do questionario podem ser ilustradas pelas

Figuras 8-13 e pelas Tabelas 5-10.

3.2.2.1 Andlise Descritiva da Variacao do Tipo de Embalagem na Intengdo de Compra

As Figuras 8, 9 e 10 ilustram os resultados oriundos das avaliagdes dos participantes
para as condi¢es em que foram variados os tipos de embalagens. Para a condicdo 1, em que
foi mantido fixo o rétulo com texto, é possivel afirmar que a variacdo na forma de caixa
(Produto Y) obteve as piores classificacdes, conforme observado visualmente pela Figura 8. J&
as variacbes na forma de garrafa (Produto X) e copo (Produto Z) obtiveram melhores

classificages.

Figura 8 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condigdo 1 na resposta ao
questionario

Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos

100%
80%
60%
40%
20%
0%

1 (Muito 2 3 4 5 6 7 (Muito

Improvavel) mProduto X EProdutoY ®Produto Z Provavel)

Fonte: a autora (2020)

Nota: Estimulos apresentados na condigdo 1, rotulo fixo com texto; produto X representa a garrafa, produto Y representa a
caixa e produto Z representa o copo.

A Tabela 5 confere uma analise mais detalhada para tal condi¢do, na qual é possivel
identificar que a variacdo da embalagem na forma de garrafa obteve as melhores avaliacGes.
34% dos participantes responderam que seria muito provavel (classificagdo 7) comprar tal
embalagem. Ja para a variacdo da embalagem em forma de copo, apenas 18% dos participantes
avaliaram como maxima a possibilidade de compra-la. De uma forma geral, 77% dos
participantes avaliaram positivamente a possibilidade de comprar a embalagem na forma de
garrafa (classificaram como 5, 6 ou 7), enquanto a embalagem na forma de copo obteve

avaliacdo positiva de 68% dos participantes (considerando as mesmas classificagdes). Ja a
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embalagem na forma de caixa obteve avaliagOes positivas de apenas 32% dos participantes,
enquanto 52% avaliaram como baixa a possibilidade de adquirir tal variacdo da embalagem

(classificaram como 1, 2 ou 3).

Tabela 5 - Tabela de frequéncia de inten¢des de compra declarada (de muito improvavel a muito provavel) e a
porcentagem de respondentes para cada variacdo da condigdo 1

VariacOes Produto X Produto Y Produto Z
Q: Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
1 (Muito Improvavel 2 5% 10 23% 2 5%
2 1 2% 8 18% 3 7%
3 511% 511% 2 5%
4 2 5% 7 16% 7 16%
5 7 16% 511% 12 27%
6 12 27% 511% 10 23%
7 (Muito Provavel) 15 34% 4 9% 8 18%
Total 44 100% 44 100% 44 100%

Fonte: a autora (2020)

Ao considerar a condicdo 5, na qual foi mantido fixo o rétulo com a imagem do produto,
mais uma vez percebe-se que a variacdo da embalagem na forma de caixa (Produto R) obteve
as piores classificacdes, conforme é possivel observar pela Figura 9. Uma analise visual permite
afirmar que as variacGes na forma de copo (Produto W) e garrafa (Produto L) obtiveram
melhores classificacdes. Tal afirmacdo pode ser mais bem explorada ao analisar a Tabela 6.

Figura 9 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condi¢éo 5 na
resposta ao questionario

Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
100%
80%
60% 11 18

40%
20%
0%

1 (Muito 2 3 4 5 6 7 (Muito

Improvavel) ®Produto W EProduto L Produto R Provavel)

Fonte: a autora (2020)
Nota: Estimulos apresentados na condigéo 5, rdtulo fixo com a imagem do produto; produto W representa o copo, produto L
representa a garrafa e produto R representa a caixa.
Considerando as variacdes com a imagem do produto fixa no rétulo (condicédo 5), a

variacdo na forma de garrafa obteve avaliacdo méaxima (7), ou seja, maior possibilidade de



53

compra, por 41% dos participantes, enquanto a variagdo na forma de copo teve a possibilidade
de compra classificada como méxima por 34% dos participantes, e a embalagem na forma de
caixa, por apenas por 16% dos participantes. De uma forma geral, 86% dos participantes
avaliaram positivamente (classificaram como 5, 6 ou 7) a embalagem na forma de garrafa; 82%
dos participantes classificaram positivamente a embalagem na forma de copo, e 48%
classificaram positivamente a variagdo na forma de caixa. Desta forma, de uma maneira geral,

a embalagem na forma de garrafa, para esta condicdo, obteve as melhores avaliagbes pela

maioria dos participantes.

Tabela 6 - Tabela de frequéncia de inten¢des de compra declarada (de muito improvavel a muito provavel) e a
porcentagem de respondentes para cada varia¢do da condi¢do 5

Variacdes Produto W Produto L Produto R
Q: Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
1 (Muito Improvavel) 2 5% 12% 7 16%
2 2 3% 0 0% 3 7%
3 1 2% 2 5% 7 16%
4 3 7% 3 7% 6 14%
5 10 23% 9 20% 10 23%
6 11 25% 11 25% 4 9%
7 (Muito Provavel) 15 34% 18 41% 7 16%
Total 44 100% 44 100% 44 100%

Fonte: a autora (2020)

O resultado da avaliacdo das variagbes de embalagem com a logo fixa no rétulo
(condicéo 6) indicou, mais uma vez, que a embalagem na forma de caixa (Produto Q) obteve
as piores classificacdes, a maioria dos participantes indicaram ser baixa a possibilidade de
comprar tal tipo de embalagem, conforme pode ser visualizado na Figura 10. De maneira
semelhante as outras condicdes j& analisadas, as varia¢bes na forma de copo (Produto K) e na

forma de garrafa (Produto J) também obtiveram as melhores avalia¢6es neste caso.
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Figura 10 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condi¢do 6 na resposta ao
questionario

Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
100%
80%
60% 5
6
40% 23
20% 5
0%
1 (Muito 2 3 4 5 6 7 (Muito
Improvavel) mProduto Q mProduto K mProduto J Provavel)

Fonte: a autora (2020)

Nota: Estimulos apresentados na condigdo 6, rétulo fixo com a logo do produto; produto Q representa a caixa, produto K
representa o copo e produto J representa a garrafa.

A Tabela 7 apresenta uma analise em maior nivel de detalhamento para a condi¢do em
questdo. E possivel identificar que a embalagem na forma de garrafa foi a variagdo mais bem
avaliada pela maioria dos participantes. 39% dos participantes indicaram que seria muito
provavel (classificacéo 7) que comprassem a embalagem na forma de garrafa. J4 a variacéo na
forma de copo, apenas 11% dos participantes avaliaram como méaxima a possibilidade de
compra-la, e para a embalagem na forma de caixa, apenas 7% dos participantes deram a
classificacdo maxima. De forma geral, 86% dos participantes avaliaram positivamente a
possibilidade de comprar a embalagem na forma de garrafa (avaliaram como 5, 6 ou 7),
enquanto a embalagem na forma de copo obteve avaliagdo positiva de 77% dos participantes,
considerando as mesmas classificac@es. J& a embalagem na forma de caixa obteve avaliagdes

positivas de apenas 45% dos participantes.
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Tabela 7 - Tabela de frequéncia de inten¢Bes de compra declarada (de muito improvavel a muito provavel) e a
porcentagem de respondentes para cada varia¢do da condicdo 6

Variacdes Produto Produto K Produto J
Q: Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
1 (Muito Improvavel) 8 18% 12% 12%
2 2 5% 1 2% 1 2%
3 8 18% 3 7% 1 2%
4 6 14% 511% 3 7%
5 11 25% 6 14% 11 25%
6 6 14% 23 52% 10 23%
7 (Muito Provavel) 3 7% 5 11% 17 39%
Total 44 100% 44 100% 44 100%

Fonte: a autora (2020)

Os efeitos do tipo de embalagem na intencdo de compra puderam ser identificados
através da avaliacdo das respostas diretas dos participantes no questionario, no qual foram
apresentados os produtos em seis condicOes distintas, em que variou-se o tipo de embalagem
(3) e o contetdo do rétulo (3). Para todas as trés condicgdes de rétulo (texto, imagem do produto
e logo), a embalagem na forma de caixa obteve pior avaliacdo de intencdo de compra, enquanto
a embalagem tipo garrafa obteve as melhores avaliagbes entre a maioria dos participantes.
Sendo assim, pode-se afirmar que, de uma forma geral, os participantes indicaram maior
possibilidade de comprar a embalagem na forma de garrafa, seguida pela embalagem na forma

de copo, e indicaram ser baixa a possibilidade de comprar a embalagem na forma de caixa.

3.2.2.2 Analise Descritiva da Variacdo de Contetdo do Rétulo na Intencdo de Compra

As Figuras 11, 12 e 13 exibem os resultados das avaliagcdes dos participantes para 0s
produtos apresentados, nas condi¢Ges em que foi variado o conteldo do rotulo. Ao analisar a
Figura 11, percebe-se de imediato que, para a condi¢édo 2, mantendo fixa a embalagem na forma
de copo, a variacdo do produto com texto no rétulo (Produto Z) obteve as piores classificacdes,
ou seja, obteve a pior avaliacéo de intencdo de compra se comparada com as demais variagoes,
que continham a logo no rétulo (Produto K) ou a imagem do produto no rétulo (Produto W).
Com relacdo aos produtos com imagem e com a logo no rétulo, a Tabela 8 fornece um maior

grau de detalhamento para analise das avaliaces.
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Figura 11 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condi¢do 2 na
resposta ao questionario

Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
100% 0 0 0
17
60% — 4 5
40% — . 6
20%
0% 0
1 (Muito 2 3 4 5 6 7 (Muito
Improvavel) mProduto K EProduto Z ®Produto W Provavel)

Fonte: a autora (2020)
Nota: Estimulos apresentados na condicdo 2, embalagem fixa na forma de copo; produto K representa o produto com a logo

no rétulo, produto Z representa o produto com texto no rétulo e Produto W representa o produto com a imagem do produto no
rétulo.

Ao considerar as variagdes com a embalagem fixa como copo (condic¢do 2), a variacao
cujo rotulo possuia a imagem do produto foi avaliada como maior possibilidade de compra (7)
por 41% dos participantes. Ja a variacdo cujo rétulo continha a logo, foi mais bem avaliada por
27% dos participantes, e a embalagem com apenas texto no rotulo ndo recebeu classificacdo
méxima de nenhum participante. De maneira geral, 91% dos participantes classificaram
positivamente (classificacdo 5, 6 ou 7) a intencdo de comprar a embalagem com a imagem do
produto no rétulo, enquanto 84% dos participantes avaliaram positivamente a embalagem com
a logo no rétulo, e 52% dos participantes, a embalagem com texto no rétulo. Pode-se dizer que,
de maneira geral e para a condi¢cdo em questéo, a embalagem com a imagem do produto no
rotulo obteve as melhores avaliagfes para a maioria dos participantes, sequido da embalagem

com a logo no rotulo e, por fim, a embalagem com texto no rétulo.

Tabela 8 - Tabela de frequéncia de inten¢des de compra declarada (de muito improvavel a muito provavel) e a
porcentagem de respondentes para cada variacdo da condigdo 2

Variagdes Produto K Produto Z Produto W
Q: Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos

1 (Muito Improvavel) 1 2% 4 9% 0 0%

2 2 3% 5 11% 0 0%

3 0 0% 9 20% 4 9%

4 4 9% 3 7% 0 0%

5 15 34% 17 39% 3 7%

6 10 23% 6 14% 19 43%

7 (Muito Provavel) 12 27% 0 0% 18 41%
Total 44 100% 44 100% 44 100%

Fonte: a autora (2020)
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O resultado da avaliagdo dos diferentes rotulos na embalagem em forma de caixa
(condicdo 3) indicou que a variagcdo com texto no rotulo (Produto Y) obteve as piores
avaliacdes, com classificacdo mais baixa no que se diz respeito a intencdo de compra pelos
participantes, conforme ilustrado na Figura 12. As varia¢fes com a logo no rétulo (Produto Q)
e com a imagem do produto no rétulo (Produto R) obtiveram melhores avaliacbes nesta

condicdo. A Tabela 9 permite uma analise mais detalhada de tais avaliagdes.

Figura 12 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condi¢do 3 na
resposta ao questionario

Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
100%

80%

60%

5
4

40% 8
20%
0% 0
1 (Muito 2 3 5 6 7 (Muito
Improvavel) EProduto R BProduto Q ®Produto Y Provavel)

Fonte: a autora (2020)

Nota: Estimulos apresentados na condicdo 3, embalagem fixa na forma de caixa; produto R representa a o produto com a
imagem no rétulo, produto Q representa o produto com a logo no rétulo e Produto Y representa o produto com texto no rétulo.

Considerando as variac@es de rétulo na condigdo 3 (embalagem fixa em forma de caixa),
a variacdo com a imagem do produto obteve avaliagdo maxima, indicando maior possibilidade
de compra, por 23% dos participantes, enquanto a variagdo com a logo no rotulo teve avaliacao
méaxima da possibilidade de compra por 11% dos participantes, e a variacdo com texto no rétulo,
por apenas 2% dos participantes. De uma forma geral, 61% dos participantes avaliaram
positivamente (classificaram como 5, 6 ou 7) a embalagem com imagem do produto no rétulo;
59% dos participantes classificaram positivamente a embalagem com a logo no rotulo e 32%
dos participantes avaliaram positivamente a embalagem com texto no rétulo. Ao comparar, na
Tabela 9, todas as avaliagOes entre as embalagens com imagem do produto e com a logo no
rotulo nesta condicdo, percebe-se que ha grande semelhanca nas classificagcdes entre ambas as
variacdes, as avaliacBes seguem um mesmo padrao, o que pode indicar que ndo ha uma grande
diferenciacdo na intencdo de compra entre essas duas variacfes de rétulo nesta condigédo

especifica.
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Tabela 9 - Tabela de frequéncia de inten¢des de compra declarada (de muito improvavel a muito provavel) e a
porcentagem de respondentes para cada varia¢do da condicéo 3

Variacdes Produto R Produto Q Produto Y
Q: Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
1 (Muito Improvavel) 6 14% 511% 14 32%
2 0 0% 1 2% 2 5%
3 511% 7 16% 9 20%
4 6 14% 511% 511%
5 6 14% 8 18% 10 23%
6 11 25% 13 30% 3 7%
7 (Muito Provavel) 10 23% 3 11% 1 2%
Total 44 100% 44 100% 44 100%

Fonte: Esta pesquisa (2020)

A condigdo 4 mantinha fixo o tipo de embalagem na forma de garrafa. A avaliacdo das
embalagens de acordo com o contetido do rétulo indicou, mais uma vez, que a variacdo cujo
rotulo continha apenas texto (Produto X) obteve as piores classificacdes, conforme pode ser
observado na Figura 13. Para as embalagens com a imagem do produto no rétulo (Produto L) e
com o rétulo (Produto J), as avaliacbes foram consideravelmente melhores, com maior

incidéncia nas pontuacdes mais altas.

Figura 13 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condicdo 4 na resposta ao
questionario

Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
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Fonte: a autora (2020)
Nota: Estimulos apresentados na condicéo 4, embalagem fixa na forma de garrafa; produto X representa a o produto com texto

no rétulo, produto L representa o produto com imagem do produto no rétulo e Produto J representa o produto com a logo no
rétulo.

A Tabela 10 confere uma anélise mais detalhada para a condi¢do em questdo, na qual é
possivel identificar que a variacdo com imagem do produto no rétulo obteve as melhores
avaliacOes. 43% dos participantes responderam que seria muito provavel (classificagdo 7) que
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comprassem a embalagem com a imagem do produto no roétulo. J& para a variagdo com a logo
no rétulo, 36% dos participantes classificaram como méaxima a possibilidade de compra-la, e
apenas 9% dos participantes indicaram possibilidade maxima de comprar a variacdo com texto
no rétulo. De maneira geral, 91% dos participantes classificaram como 5, 6 ou 7 a possibilidade
de comprar a embalagem com imagem do produto no rétulo, ou seja, fizeram uma avaliacdo
positiva sobre a intengdo de compra de tal embalagem. J& a embalagem com a logo no rétulo
obteve classificacdo positiva de 82% dos participantes, e 50% dos participantes avaliaram
positivamente, considerando as mesmas pontuacdes de 5, 6 e 7, a variacdo da embalagem com

texto no roétulo.

Tabela 10 - Tabela de frequéncia de intencdes de compra declarada (de muito improvavel a muito provavel) e a
porcentagem de respondentes para cada variacdo da condi¢éo 4

Variacdes Produto X Produto L Produto J
Q: Indique a possibilidade de vocé comprar esses produtos
1 (Muito Improvavel) 511% 0 0% 0 0%
2 7 16% 1 2% 2 5%
3 3 7% 1 2% 4 9%
4 7 16% 2 5% 2 5%
5 13 30% 6 14% 11 25%
6 511% 15 34% 9 20%
7 (Muito Provavel) 4 9% 19 43% 16 36%
Total 44 100% 44 100% 44 100%

Fonte: A autora (2020)

Os efeitos dos diferentes rétulos na intengdo de compra foram identificados através da
analise das respostas diretas dos participantes no questionario, de acordo com os estimulos
apresentados nas condi¢des em que foram mantidos fixos os trés tipos de embalagem (caixa,
garrafa e copo), e foi variado o rotulo para cada uma das trés condi¢fes. Sendo assim, € possivel
identificar que a variacdo da embalagem cujo rotulo continha apenas texto obteve a pior
avaliacdo de intencdo de compra para todos 0s casos de tipo de embalagem, tanto na forma de
caixa, como de garrafa e de copo. Por outro lado, a embalagem que possuia a imagem do
produto no rétulo obteve a melhor classificacdo de uma forma geral, foi a variacdo mais bem
avaliada no caso das embalagens em forma de copo e de garrafa, em comparagdo com as
variacdes com a logo no rotulo e com o texto no rétulo. No caso das embalagens na forma de
caixa, as variagdes com imagem e com a logo receberam avalia¢cbes muito semelhantes dos

participantes a respeito da intencdo de compra de tais produtos.
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3.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este estudo buscou responder a duas hipoteses de pesquisa através do experimento
realizado em duas etapas. A primeira, identificar se diferentes variagcdes de embalagens de dgua
de coco (caixa, copo ou garrafa), e contetdo do rétulo (imagem do produto, logo ou texto)
influenciavam de forma diferente a atengéo dos participantes para o produto, utilizando como
proxy para medir a atencdo o nimero médio de fixacdes e a duracdo média de fixacdes nas
areas de interesse (AOI) previamente estabelecidas. A segunda hipétese, analisar se tais
variacdes no tipo de embalagem e no contetdo do rétulo também produziam efeitos na intencédo
de compra declarada pelos participantes.

Os resultados obtidos através da analise de variancia demonstraram que as médias do
numero de fixagdes e da duracdo das fixacdes diferem tanto em funcéo dos diferentes tipos de
embalagem do produto analisados, como em razdo da variacdo do contetido do rétulo (Tabelas
3 e 4), para os participantes da amostra. Assim, esse resultado indica que o nivel de atengdo
evocado apresenta uma diferenca estatisticamente significante quando ha variacdo no tipo de
embalagem e também quando ha embalagens com rotulos diferentes. Esses achados corroboram
com os resultados apresentados no estudo de Peschel et al. (2019), que identificaram um
aumento forte e significativo na captura da atengéo visual através da manipulagdo do tamanho
da superficie e saliéncia visual de rétulos de trés categorias de produtos organicos.

Os resultados oriundos das analises multivaridveis, com uso da técnica ANOVA,
demonstraram que as variacdes dos atributos analisados geram um efeito estatisticamente
significativo na atengdo dos participantes da amostra. Desta forma, foram realizados a
posteriori testes de Bonferroni, que permitiram identificar quais variagfes do tipo de
embalagem e conteldo do rétulo foram responsaveis pelo efeito observado. Nesta pesquisa, foi
considerado como indicativo de nivel de atencdo apenas aqueles resultados que apresentaram
um alinhamento entre as duas métricas de frequéncia e duracdo média de fixa¢bes. No caso, foi
avaliado apenas o nivel de atencdo das varidveis que apresentaram diferenca estatisticamente
significativa nas meédias para as duas métricas em conjunto, como pode ser observado em
destaque nas Tabelas 11 e 12. Para os casos em que o nivel de significancia € superior a 5% em

pelo menos uma das métricas, ndo € possivel inferir sobre o nivel de atencéo visual.



Tabela 11 - Resultado dos testes de Bonferroni para variagdo no tipo da embalagem

Correcao de Bonferroni

Numero de Fixacbes Duracdo da Fixacédo

Condicéo Fixa Condicao Variavel p p
Copo x Caixa 0,0088* 0,0028*
Imagem Garrafa x Caixa 0,2661 0,0316*
Garrafa x Copo 0,5845 1
Copo x Caixa 1 1
Texto Garrafa x Caixa 0,023* 0,002*
Garrafa x Copo 0,022* 0,0024*
Copo x Caixa 0,3968 0,4057
Logo Garrafa x Caixa 0,0019* 0,00033*
Garrafa x Copo 0,1568 0,04761*
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Fonte: A autora (2020)

Tabela 12 - Resultado dos testes de Bonferroni para variacdo no contetdo do rétulo

Correcdo de Bonferroni Numero de Fixagdes Duracdo da Fixacao

Condicdo Fixa Condigéo Variavel p P

Imagem x Logo 7,80E-04* 1,00E-06*

Copo Texto x Logo 2,60E-06* 1,30E-06*
Texto X Imagem 2,00E-16* 2,00E-06*

Imagem x Logo 0,24 0,00045*

Caixa Texto x Logo 4,70E-06* 0,00011*
Texto x Imagem 3,10E-10* 4,10E-14*

Imagem x Logo 0,069 0,00024*

Garrafa Texto x Logo 9,30E-06* 4,80E-06*
Texto X Imagem 4,00E-11* 2,00E-16*

Fonte: a autora (2020)

Em luz ao que foi constatado, a respeito da variacdo no tipo da embalagem, quatro
observacBes podem ser afirmadas: para as variagdes com imagem do produto no rétulo, a
embalagem tipo copo chamou mais atencao do que a embalagem tipo caixa; para as que tinham
texto no rétulo, a embalagem na forma de garrafa chamou mais atencéo do que a caixa e do que
0 copo; e para as que tinham a logo no roétulo, a embalagem tipo garrafa chamou mais atencéo
do que a variacdo na forma de caixa, conforme as médias observadas na Tabela 1.

Em concordancia ao que foi retratado na literatura, percebe-se que variacGes no material
da embalagem de agua de coco geraram diferentes niveis de atencdo nos participantes, uma vez
que diferentes tipos da embalagem sdo capazes de provocar rea¢des distintas nos individuos
(STEENIS et al., 2017; OLESEN e GIACALONE, 2018).

Com relacdo a variacdo no conteddo do rétulo, € possivel observar os testes de

Bonferroni apresentaram efeito significativo para a maioria das comparacdes par a par das
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variaveis de rétulo, conforme apresentado na Tabela 12. Para as embalagens do tipo copo, a
gue chamou mais atencdo foi a que possuia a imagem do produto no roétulo, seguida pela
embalagem com a logo, e a embalagem cujo rétulo continha o texto foi a que chamou menos
atencdo dentre as trés.

Para as variacOes tanto na forma de garrafa como na forma de caixa, as embalagens com
texto no rétulo atrairam menos atenc¢ao do que as que possuiam a logo ou a imagem do produto,
conforme pode ser observado nos resultados da Tabela 2. Estas observagdes estdo em
conformidade com o que foi observado na literatura, uma vez que diversos estudos apontam
que a presenca de imagens na embalagem tem uma relagdo positiva com atencdo visual do
consumidor (PIQUERAS-FISZMAN et al., 2013; MICHALSKI e GROBELNY, 2016;
SIMMONDS et al., 2018; GARCIA-MADARIAGA et al., 2019).

A analise descritiva das respostas do questionario realizado na segunda etapa indicou
que ha um padrao distinto nas respostas dos participantes da amostra com relacdo aos tipos de
embalagens avaliados e também as embalagens com rétulos diferentes, indicando que existe
uma inclinacdo nas preferéncias dos participantes a determinadas variacbes de embalagens,
guando comparadas entre si, em relacdo as suas intencbes de compra. Em relagdo ao rotulo,
Escandon et al. (2018) identificaram que o tipo de informacdes apresentada no rétulo pode
influenciar o comportamento da intencdo de compra para diferentes consumidores.

Com base no que pdde ser concluido a respeito da atencéo resultante da avaliacao visual
dos estimulos apresentados, é de interesse deste trabalho avaliar a correspondéncia entre as
respostas conscientes dos participantes, representada pelas avaliacdes diretas de intencdo de
compra através do questionario, e as respostas inconscientes, representadas pelo nivel de
atencdo visual que foi provocado por cada estimulo.

Por conseguinte, as Tabelas 13 e 14 ilustram o percentual de avaliacBes positivas
(classificagdes nos niveis 5, 6 e 7) dos participantes a respeito da sua intencdo de comprar as
variacOes de embalagens com relagéo ao tipo e ao conteido dos rétulos, respectivamente. Para
fins de comparacdo entre a atencdo e a intencdo de compra foram analisadas apenas as
embalagens que apresentaram diferenca estatisticamente significativa nas médias para as duas

métricas da atencdo, conforme identificado nas Tabelas 11 e 12.
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Tabela 13 - Percentual de avaliagGes positivas de intencdo de compra para tipos de embalagem

Condicéo Fixa Condicdo Variavel AV8.|_I6_l(;O€S
positivas

Imagem Co_po 82%
Caixa 48%
Garrafa 7%
Texto Copo 68%
Caixa 32%
Logo Gar_rafa 86%
Caixa 45%

Fonte: a autora (2020)

E possivel observar que, para a avaliagio dos tipos de embalagens, ha uma convergéncia
entre o nivel de atencdo evocado dos participantes pelas embalagens analisadas visualmente e
o que foi relatado por eles no tocante a intencdo de compra declarada para as mesmas
embalagens.

Conforme relatado anteriormente, para a condicdo fixa de rotulo com imagem, a
variacdo na forma de copo gerou maior grau de atencdo do que a variacdo na forma de caixa.
Da mesma forma, observa-se que 82% das avaliacdes foram favoraveis a possibilidade de
compra da embalagem na forma de copo, enquanto apenas 48% das avaliacdes foram favoraveis
para a embalagem tipo caixa. O mesmo padrdo de comportamento se repete para as demais
condicdes fixas de rotulo. Para as embalagens com texto no rétulo, a garrafa foi a variacdo que
chamou mais atencdo, assim como foi a variagcdo que recebeu a maior quantidade de avalia¢Ges
favoraveis a intencdo de compra, com 77% das avaliacdes. Para as condicdes fixas de rétulo
com a logo, a garrafa gerou maior nivel de atencdo com relagdo a caixa e recebeu 86% de
avaliacOes favoraveis, contra apenas 45% recebidas pela varia¢do na forma de caixa.

Tabela 14 - Percentual de avaliagGes positivas de intencdo de compra para contetido do rétulo

Condicéo Fixa Condicdo Variavel Aval_la}goes
positivas

Imagem 91%
Copo Logo 84%
Texto 52%
Imagem 61%
Caixa Logo 59%
Texto 32%
Imagem 91%
Garrafa Logo 82%
Texto 50%

Fonte: A autora (2020)
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No que tange as condi¢des de variagdo no rotulo, a relagdo entre o nivel de atengdo e a
intencdo de compra declarada é ainda mais direta e convergente. Para a condi¢do fixa de
embalagens na forma de copo, a variacdo com imagem no rétulo foi a que chamou maior
atencdo para os participantes da amostra, seguida pela embalagem com a logo no rétulo e por
altimo, a embalagem com texto no rétulo. Como é possivel observar na Tabela 14, aembalagem
com imagem recebeu o maior percentual de avaliages favoraveis a possibilidade de compra,
seguida pela variacdo com a logo e, por fim, a com o texto no rétulo. Para as outras condicdes
fixas de embalagens na forma de caixa e de garrafa, os resultados da analise de atencdo visual
mostraram que as variagdes com texto no rétulo, para ambas as condices fixas, foi a que gerou
menor atencéo visual.

Da mesma forma, para ambas as condi¢Oes fixas de embalagens na forma de caixa e
garrafa, a variacdo com texto no rétulo foi a que recebeu menor quantidade de avaliagdes
favoraveis a possibilidade de compra, com 32% das avaliacGes favoraveis, contra 61% e 51%
para as variagdes com imagem e logo no rotulo, para as embalagens na forma de caixa,
respectivamente; e 50% das avaliacdes contra 91% e 82% para as variaces com imagem e
logo, na condicéo fixa de garrafa.

Esses resultados corroboram com os estudos realizados por Gidl6f et al. (2017), que
demonstraram que a atencdo visual é um dos fatores mais importante para prever as decisées
reais de compra, uma vez que olhar mais para uma embalagem aumenta a probabilidade de tal
produto ser comprado. Para o presente trabalho, os estimulos que recebem maior atencao visual,
sendo mantidas fixas as demais condicdes, foram, de fato, os mais bem avaliados no que tange
a intencdo de compra declarada pelos participantes, para as mesmas condigdes.

Esta pesquisa serviu de base para a elaboragéo do artigo Analysis of Conscious and
Unconscious Consumers Responses to Marketing Stimuli (BASTOS e de MEDEIRQOS, 2019)
apresentado no INnovation for Systems Information and Decision (INSID) meetings, cujos
resultados séo consistentes com o que foi identificado neste presente trabalho. Tais resultados
apontam uma consisténcia entre a resposta inconsciente dos consumidores, representada pelo
numero medio de fixacdes dos participantes que realizaram o experimento, e suas respostas
conscientes, definidas pelos dados obtidos a partir de um questionario que 0S mesmos
participantes responderam a respeito dos estimulos de marketing apresentados na forma de
embalagens de produto. O artigo, gerado a partir dos estudos oriundos deste trabalho, identifica
que os produtos que receberam o maior numero de fixagdes foram os mais bem avaliados pelos

participantes a respeito da sua intencdo de compra.
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Desta forma, o presente estudo identifica que a variacdo o tipo da embalagem e do
conteldo do rétulo gera efeitos distintos, tanto na atencéo visual dos participantes, como na sua
propensdo de compra declarada. Além disso, € possivel identificar quais variacdes especificas
geraram um maior nivel de atencdo nos participantes e quais obtiveram maior influéncia nas
suas declaracOes de intencdo de compra. Por fim, em concordancia com o artigo citado
anteriormente, foi possivel observar uma consisténcia entre as respostas dos participantes da
amostra, com relacdo a atencéo visual (resposta inconsciente) e a intencdo de compra declarada
(resposta consciente), visto que os estimulos que receberam maior nivel de atencgao visual foram

0s mais bem avaliados com relacéo a inten¢do de compra.

3.4 INSIGHTS E RECOMENDAGCOES

A compreensdo de como o design da embalagem modula a ateng¢éo do consumidor e sua
relacdo com a preferéncia do produto pode ser uma ferramenta para os profissionais de
marketing; em primeiro lugar, para atrair a aten¢do dos consumidores, em segundo lugar, para
que seu produto seja escolhido como o preferido no mercado; e também como uma forma de
passar a mensagem certa para o consumidor (GARCIA-MADARIAGA et al., 2019).

Entender o efeito de diferentes variagcdes de embalagens é importante devido a ideia de
que é a principal fonte de informacdo disponivel para o consumidor, que constroi uma
percepcao especifica do produto, de sua qualidade e até da marca, com base na avaliacdo do
design da embalagem (GOMEZ et al., 2015). Sendo assim, a identificacdo de que determinadas
variacOes especificas em atributos de embalagens de agua de coco geram diferentes niveis de
atencgdo e intencdo de compra, para os participantes da amostra, pode servir como ferramenta
aos designers de embalagens e aos gerentes de marca para potencialmente incentivar as vendas
de seus produtos, e talvez também avaliar como seus produtos sdo percebidos de maneira
diferente no mercado.

Além disso, a relagdo direta entre o nivel de atengdo evocado e a inten¢do de compra
declarada que pdde ser observada neste trabalho, para o produto analisado e a amostra utilizada,
pode servir de insights para empresas e industrias no que diz respeito a estratégias de
desenvolvimento de produtos, marketing e vendas. No que tange o escopo dessa pesquisa, 0S
resultados encontrados podem servir como forma de incentivo as empresas para aprofundarem
e expandirem a investigacao no tema, pois uma vez identificado que determinadas variagdes na

embalagem geram diferentes niveis de atencdo e intencdo de compra, tal informacéo pode ser
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utilizada para obter vantagem competitiva, de modo a tornar possivel focalizar esforgcos nas
areas de producao e desenvolvimento de produtos que possam levar a melhores resultados nas
vendas.

Uma vez que é possivel identificar o que mais atrai a atencdo do publico alvo, as empresas
podem elaborar estratégias que direcionem e focalizem os recursos utilizados, tanto no quesito
financeiro, como humano e material, em busca de uma potencializagdo de vendas através de

uma maior probabilidade de compra por parte do mercado consumidor.

3.5 CONSIDERACOES SOBRE O CAPITULO

Neste capitulo foi avaliado o efeito que diferentes variacdes no tipo e rétulo de
embalagens de &gua de coco geram na atencgéo visual e na intencdo de compra dos participantes,
através de um experimento de duas etapas, utilizando a técnica neurocientifica conhecida como
Eye-Tracking e um questionario. Os resultados desta pesquisa apontam que tipos de embalagens
e rotulos diferentes geram efeitos distintos, tanto na atencdo visual, como na intencdo de
compra, para a amostra analisada.

Além disso, foi identificada uma congruéncia nas avaliagbes inconscientes,
representadas pela atencéo visual evocada pelos participantes e identificada através da analise
conjunta de métricas, como numero de fixacGes e duragdo de fixacGes, com as avaliacGes
conscientes realizadas atraves da resposta direta dos participantes sobre sua intencao de compra,
por meio do questionario. Neste sentido, as variagdes de embalagens que geraram maior nivel
de atencdo visual para os participantes da amostra foram aquelas que obtiveram melhor
classificagdo com relagdo a intencdo de compra declarada pelos mesmos.
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4 CONCLUSOES E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Este capitulo traz as conclusGes do presente estudo, ressaltando de forma concisa 0s
principais pontos e resultados encontrados, assim como as limitagdes e dificuldades enfrentadas
no andamento da pesquisa. Além disso, apresenta sugestdes para trabalhos futuros que podem

dar continuidade & exploracdo do tema abordado.

4.1 CONCLUSOES

A embalagem de um produto tem sido considerada como uma oportunidade de
comunicacdo entre fabricantes e varejistas e o consumidor. O design da embalagem € a principal
fonte de informacdo disponivel para o consumidor, que cria uma expectativa particular sobre o
produto, sua qualidade e valor, com base na sua avaliagdo. Muitas empresas gastam recursos
em pesquisa com consumidores para obter respostas que as ajudem a elaborar estratégias de
design de produto para atrair novos clientes. Porém, ha uma diferenca entre as respostas das
pesquisas e as acfes de compra reais.

Neste contexto, é importante levar em consideracdo o comportamento do individuo
durante o processo de tomada de decisdo da compra de um produto. O uso de técnicas da
neurociéncia, como o rastreamento ocular (Eye-Tracking), permite uma melhor compreensdo
de como os individuos tomam decisGes em situacdes reais no decorrer do tempo, assim como
proporciona também uma maior compreensdo da contribuicdo da atencdo visual para a escolha.

Neste sentido, este trabalho teve como objetivo geral examinar os efeitos que diferentes
tipos de embalagem e o contetdo do rotulo geram na atencdo e a intencdo de compra dos
consumidores. O alcance de tal objetivo ocorreu através da busca de objetivos especificos, que
foram: analisar o tema neurociéncia e o seu envolvimento com areas como marketing e
comportamento do consumidor; avaliar a partir de dados psicofisiolégicos extraidos de
ferramentas de neurociéncia, como a atengéo visual e a intencdo de compra séo influenciadas
pelo tipo de embalagem e pelo contetdo do rétulo; e promover uma maior compreensdo sobre
0 comportamento do consumidor e trazer resultados que podem melhorar estratégias de
marketing. Para tanto, a busca para atingir tais objetivos ocorreu atraves de um experimento de
duas etapas, com uso combinado de técnica neurocientifica, o Eye-Tracking, e um questionario.

A andlise do efeito de tipos de embalagens e diferentes rétulos na atencao visual foi

feita atraves da Analise de Variancia das médias do nimero de fixacGes e da duracdo das
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fixagBes, métricas utilizadas como indicativo de atencdo visual. Os resultados sugerem que ha
diferenca estatistica para o nivel de atencdo evocado para as diferentes variacbes embalagens
pelos participantes.

A avaliacdo dos estimulos para a intencdo de compra declarada pelos participantes foi
explorada por meio da anélise descritiva das respostas do questionario. O padrdo das respostas
sugere que existe uma diferencga na intencdo de compra declarada de acordo com as variagdes
de embalagens apresentadas, uma vez que os participantes manifestaram graus de preferéncia
distintos.

Testes a posteriori indicaram quais variaces foram responsaveis pelo efeito
identificado e, a partir disso, foi possivel constatar a consisténcia entre a resposta inconsciente,
representada pela atencdo visual, e as respostas conscientes, representadas pelos dados obtidos
a partir de questionario, do consumidor frente a estimulos de marketing representados pelas
embalagens do produto. As variagdes que chamaram mais aten¢do foram mais bem avaliadas a
respeito da intencdo de compra quando perguntado diretamente aos participantes.

Desta forma, € possivel afirmar que os objetivos foram alcancados, uma vez que
diferentes tipos de embalagens e conteudo de rétulos geraram efeitos distintos tanto na atencéo
visual como na intencdo de compra, sendo possivel identificar ainda quais variagdes de
embalagens obtiveram maior influéncia em ambas, assim como identificar a consisténcia nas
respostas para os participantes da amostra.

A partir dos resultados obtidos, percebeu-se que, para a amostra analisada, existem
determinadas variacfes de embalagens de produto que chamam mais atencéo e geram maior
intencdo de compra. Este fato pode ser visto como uma oportunidade para empresas e
organizacOes investirem em pesquisas na area e obterem como retorno uma potencializacdo de
suas estratégias de marketing, também de desenvolvimento de produto e vendas, a partir de uma
maior compreensdo do que os consumidores gostam, o que chama sua atencao e o que querem
comprar.

Tal compreensdo tem um impacto econdmico direto para empresas, uma vez que podem
tornar as acdes mais eficientes e eficazes, com a alocacdo correta de recursos financeiros,
materiais e de capital humano, para desenvolver produtos com caracteristicas que agradem aos
consumidores. Paralelo a essa discusséo, a otimizacdo do uso de recursos também pode ser
encarada pelas empresas e organizacbes como uma forma de tornar sua producdo mais
sustentavel, com a reducdo de desperdicio, focando apenas nas embalagens que séo visualmente

mais atraentes aos consumidores.
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Conforme o que foi dito anteriormente, a identificacdo de variages de embalagens que
tem um maior efeito na atencao e intencdo de compra pode levar a um maior alcance de clientes
alvo, com potencial de aumento as vendas e efetividade das acdes de marketing. Além disso,
ao identificar as variacdes de embalagens de produtos que tém maior influéncia na atencdo e
intencdo de compra dos consumidores, torna-se possivel focalizar esfor¢cos na producéo,
utilizando apenas os recursos e materiais referentes aos tipos de embalagens que sdo mais

efetivas nesses aspectos, reduzindo assim o desperdicio e custos.

4.2 DIFICULDADES E LIMITACOES

Embora tenham sido identificados resultados significativos, esta pesquisa apresentou
algumas dificuldades no seu andamento, principalmente no que concerne a realizacdo da etapa
1, com o uso da técnica de neurociéncia, o rastreamento ocular. Conforme esclarecido ao longo
deste trabalho, o experimento aconteceu em duas etapas, a primeira utilizando a técnica de
rastreamento ocular através do equipamento Eye Tracker, e a segunda etapa consistiu na
utilizacdo de um questionario, atraves de uma plataforma online.

Para utilizar o Eye Tracker foi necessario realizar a calibragdo do equipamento para
cada participante antes de iniciar o experimento propriamente dito, para assegurar a captacao
dos movimentos oculares e garantir dados fisiologicos de qualidade. Desta forma, a duragdo do
experimento e captacdo dos dados dependeram diretamente do processo de calibracdo. Caso a
calibracdo nao fosse satisfatoria, era preciso repetir o processo, de modo que, para alguns
participantes, foi necessario realizar este processo até cinco vezes para obter uma calibracéo
adequada. Isso, além de gerar fadiga para o participante, aumentava o tempo de duragdo do
experimento.

Uma outra dificuldade encontrada no periodo de realizacdo do experimento foi a
necessidade de energia e de internet. O experimento teve que ser pausado durante a primeira
semana devido a problemas técnicos de falta de energia no prédio em que estava sendo realizado
0 experimento. Além disso, a garantia de conexado era necessaria para a realizacdo da segunda
etapa, visto que o questionario foi realizado através de uma plataforma online.

Esta pesquisa apresenta algumas limitacGes, no que concerne a amostra utilizada, por
exemplo. O plano amostral foi 0 ndo probabilistico, com amostragem por conveniéncia, uma
vez que foram chamados para participar como voluntarios desta pesquisa os alunos de

graduacdo e pds-graduacdo da Universidade Federal de Pernambuco, devido as limitacdes e
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escopo da pesquisa. Desta forma, os resultados obtidos nessa pesquisa ndo podem ser
generalizados.

Além disso, as imagens que serviram como estimulo para o experimento foram criadas
cuidadosamente e exibidas na tela do computador, para que pudessem ser controladas com
precisdo. Deve-se afirmar, no entanto, que os participantes ndo estavam olhando para os
estimulos sob a mesma ¢ética que teriam em uma prateleira de supermercado, por exemplo.
Ainda, alguns fatores podem ter influenciado nas respostas, tanto conscientes como
inconscientes, dos participantes aos estimulos, que ndo eram de interesse desta pesquisa €, por
isso, ndo foram levados em consideracdo. Por exemplo, a cor das embalagens, o fato de que a
imagem da embalagem na forma de garrafa possuia uma tampa com cor diferente, enquanto as

outras embalagens eram da mesma cor.

4.3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

O resultado encontrado pode ter ramificacdes significativas ndo apenas para a area de
marketing, como também para industria de desenvolvimento de produtos. Entender o que os
consumidores querem ver, o que lhes sobressaem aos olhos e chama atencdo, torna-se
determinante para motivar a decisdo de compra do produto. Trabalhos futuros poderiam
examinar se esta relacdo se mantém para outras categorias de produtos, como cosméticos e
brinquedos, assim como para outros aspectos fisicos e visuais de produtos, que ndo a
embalagem.

Levando em consideracdo as limitagdes existentes nesta pesquisa, futuros trabalhos
académicos podem explorar o efeito das diferentes variagcdes de embalagens de agua de coco
na atencdo visual, em um ambiente real de varejo, utilizando embalagens reais em conjunto
com a tecnologia de rastreamento ocular mével. Além disso, outros aspectos podem ser
explorados em trabalhos futuros, como: a influéncia da cor nas embalagens de agua de coco
para a atencdo visual e a intencdo de compra; o efeito que diferentes tipos de embalagens e
contedo do rétulo tém na expectativa de sustentabilidade, frescor e sabor do produto, por

exemplo.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIENCIAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Convidamos o (a) Sr. (a) para participar como voluntario (a) da pesquisa ESTUDO SOBRE O
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA ABORDAGEM COM ENFOQUE EM NEUROCIENCIA,
que esta sob a responsabilidade das pesquisadora Denise Dumke de Medeiros, no endereco Av. Académico Hélio
Ramos, s/n, Cidade Universitaria, Recife - PE, CEP: 50740-530, planasp.ufpe@gmail.com. Também participam
desta pesquisa 0s pesquisadores: Walter Franklin Marques Correia (wfmc10@gmail.com), Deise de Araljo Batista
(deisedab@gmail.com), Aline Amaral Leal Barbosa (alineleall0@hotmail.com) e Heloisa Camara Bastos
(heloisacbastos@gmail.com).

Todas as suas duvidas podem ser esclarecidas com 0s responsaveis por esta pesquisa. Apenas quando
todos os esclarecimentos forem dados e o (a) senhor (a) concordar com a realizagdo do estudo, solicitaremos que
rubrique as folhas e assine ao final deste documento, que est4 em duas vias. Uma via lhe serd entregue e a outra
ficara com os pesquisadores responsaveis. O (a) senhor (a) estara livre para decidir participar ou recusar-se. Caso
ndo aceite participar, ndo havera nenhum problema e nenhuma penalizagdo. Também garantimos que o (a) senhor
(a) tenha direito de retirar o consentimento de sua participacdo em qualquer fase da pesquisa, sem qualquer
penalidade.

INFORMACOES SOBRE A PESQUISA:

Esta é uma pesquisa com o objetivo de estudar o comportamento do consumidor no processo de

estabelecimento de suas preferéncias por bens de consumo, a partir de um enfoque da neurociéncia.
A coleta de dados serd realizada utilizando dois procedimentos: um analisando o comportamento do olhar do sr.
(a) quando imagens de produtos serdo apresentadas, e 0 outro de monitoramento da atividade cerebral, que sera
feito utilizando o eletroencefalograma, que é um equipamento ndo invasivo que analisa 0 comportamento do
cérebro. Imagens de produtos serdo apresentadas e, em seguida, o sr. (a) sera solicitado (a) a comentar sobre suas
preferéncias a respeito dos produtos apresentados. O tempo de duracéo da coleta sera em média de 5 minutos.

O risco para o participante voluntario esta relacionado de desconforto decorrente do protocolo
experimental, ocasionado pela necessidade de realizar o minimo possivel de movimentos bruscos durante o
experimento; de cansaco ao responder as perguntas, em virtude do tempo despendido durante a realizagdo do
experimento; e quebra de sigilo. Para minimizar tais riscos, os participantes receberdo esclarecimento prévio sobre
a pesquisa, sendo informados sobre o protocolo experimental antes do inicio do experimento; o procedimento
poderé ser interrompido a qualquer momento, caso haja algum tipo de desconforto ou cansaco, €, se o participante
concordar, reiniciado posteriormente; as respostas relacionadas ao perfil socioecondmico dos participantes serdo
confidenciais; e o teste de escolhas ndo sera identificado pelo nome para que seja mantido o anonimato. Como
beneficios e resultado da pesquisa, espera-se fornecer informagdes sobre o comportamento do consumidor, a partir
de dados psicofisiolégicos, em relagcdo a bens de consumo, as quais podem ser exploradas por areas como
Marketing, Qualidade, Desenvolvimento do produto, de modo que, 0 consumidor seja diretamente beneficiado
com bens de consumo que sejam tdo compativeis quanto possivel com as suas reais preferéncias.

As informagdes desta pesquisa serdo confidenciais e serdo divulgadas apenas em eventos ou publicacdes
cientificas, ndo havendo identificacdo dos voluntarios, a ndo ser entre os responsveis pelo estudo, sendo
assegurado o sigilo sobre a sua participacdo. Os dados coletados nesta pesquisa ficardo armazenados em
computador do NSID (NeuroScience for Information and Decision Laboratory-UFPE), sob a responsabilidade dos
pesquisadores, no endereco acima informado, pelo periodo de minimo 5 anos.

O (a) senhor (a) ndo pagara nenhuma quantia para participar desta pesquisa. Caso seja necessario, as
despesas para sua participagdo serdo arcadas pelos pesquisadores. Fica também garantida a indenizagdo em casos
de danos, comprovadamente decorrentes da participacdo na pesquisa, conforme decisao judicial ou extra-judicial.
Em caso de ddvidas relacionadas aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera consultar o Comité de Etica em
Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da UFPE no enderego: (Avenida da Engenharia s/n — 1° Andar, sala 4 -
Cidade Universitaria, Recife-PE, CEP: 50740-600, Tel.: (81) 2126.8588 — e-mail: cepccs@ufpe.br).

(assinatura do pesquisador)

CONSENTIMENTO DA PARTICIPACAO DA PESSOA COMO VOLUNTARIO (A)
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Eu, , CPF
, abaixo assinado, ap0s a leitura (ou a escuta da leitura) deste documento e
de ter tido a oportunidade de conversar e ter esclarecido as minhas dividas com o pesquisador responsavel,
concordo em participar da pesquisa ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA
ABORDAGEM COM ENFOQUE EM NEUROCIENCIA, como voluntario(a). Fui devidamente informado(a) e
esclarecido(a) pelo(a) pesquisador(a) sobre a pesquisa, 0s procedimentos nela envolvidos, assim como os possiveis
riscos e beneficios decorrentes de minha participagdo. Foi-me garantido que posso retirar 0 meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade.

Local e data

Assinatura do participante:

Presenciamos a solicitacdo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa
e 0 aceite do voluntario em participar. (02 testemunhas ndo ligadas a equipe de pesquisadores):

Nome: Nome:
Assinatura: Assinatura:
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UFPE - UNIVERSIDADE
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UFPE
PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DA EMENDA

Titulo da Pesquisa: AVALIAGAO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA ABORDAGEM COM
ENFOQUE EM NEUROCIENCIA

Pesquisador: DENISE DUMKE DE MEDEIROS

Area Tematica:

Versao: 2

CAAE: 82543718.3.0000.5208

Instituicao Proponente: CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIENCIAS
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 3.158.342

Apresentacgao do Projeto:
O projeto esta vinculado ao programa de pés-graduagdo em Engenharia de Produgdo do CTG da UFPE.

Objetivo da Pesquisa:
Este trabalho tem como objetivo geral estudar o comportamento do consumidor durante o processo de
escolha de bens de consumo, a partir de dados psicofisiolégicos utilizando ferramentas da neurociéncia.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Os riscos desta pesquisa estdo relacionados a um possivel constrangimento do participante e também
desconforto quanto & colocagédo dos equipamentos de eletroencefalograma. Estes foram abordados pelos
pesquisadores no projeto, tendo sido apontadas agdes para minimizagdo. Beneficios: atualizar o
conhecimento na area de tomada de decisdo dos consumidores com base em aspectos da neurociéncia.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:
Pesquisa relevante e exequivel.

Consideragoes sobre os Termos de apresentacao obrigatoria:
Todos os documentos necessarios foram apresentados.

Endereco: Av. da Engenharia s/n° - 1° andar, sala 4, Prédio do Centro de Ciéncias da Saude

Bairro: Cidade Universitaria CEP: 50.740-600
UF: PE Municipio: RECIFE
Telefone: (81)2126-8588 E-mail: cepccs@ufpe.br
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Recomendacgoes:
Nenhuma.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagées:
Nenhuma.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

O Protocolo foi avaliado na reunido do CEP e estda APROVADO para iniciar a coleta de dados. Informamos
que a APROVACAO DEFINITIVA do projeto sé sera dada apés o envio da Notificagdo com o Relatério Final
da pesquisa. O pesquisador devera fazer o download do modelo de Relatério Final para envia-lo via
“Notificagdo”, pela Plataforma Brasil. Siga as instru¢des do link “Para enviar Relatério Final”, disponivel no
site do CEP/UFPE. Apds apreciagao desse relatério, o CEP emitira novo Parecer Consubstanciado definitivo
pelo sistema Plataforma Brasil.

Informamos, ainda, que o (a) pesquisador (a) deve desenvolver a pesquisa conforme delineada neste
protocolo aprovado, exceto quando perceber risco ou dano ndo previsto ao voluntario participante (item V.3.,
da Resolugdo CNS/MS N° 466/12).

Eventuais modificagées nesta pesquisa devem ser solicitadas através de EMENDA ao projeto, identificando
a parte do protocolo a ser modificada e suas justificativas.

Para projetos com mais de um ano de execucgdo, é obrigatério que o pesquisador responsavel pelo
Protocolo de Pesquisa apresente a este Comité de Etica, relatérios parciais das atividades desenvolvidas no
periodo de 12 meses a contar da data de sua aprovacgéo (item X.1.3.b., da Resolugdo CNS/MS N° 466/12).
O CEP/UFPE deve ser informado de todos os efeitos adversos ou fatos relevantes que alterem o curso
normal do estudo (item V.5., da Resolugdo CNS/MS N° 466/12). E papel do/a pesquisador/a assegurar
todas as medidas imediatas e adequadas frente a evento adverso grave ocorrido (mesmo que tenha sido
em outro centro) e ainda, enviar notificagdo a ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, junto com
seu posicionamento.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informagdes Basicas|PB_INFORMACOES_BASICAS_129518| 18/02/2019 Aceito
do Projeto 2 E1.pdf 17:03:10
TCLE / Termos de  |tcle.doc 18/02/2019 |DENISE DUMKE DE | Aceito
Assentimento / 17:02:48 | MEDEIROS

Endereco: Av. da Engenharia s/n° - 1° andar, sala 4, Prédio do Centro de Ciéncias da Saude

Bairro: Cidade Universitaria CEP: 50.740-600
UF: PE Municipio: RECIFE
Telefone: (81)2126-8588 E-mail: cepccs@ufpe.br
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Justificativa de tcle.doc 18/02/2019 |DENISE DUMKE DE | Aceito

Auséncia 17:02:48 | MEDEIROS

Outros JUSTIFICATIVADEEMENDAS3.doc 14/02/2019 |DENISE DUMKE DE | Aceito
14:21:15 | MEDEIROS

Outros currihelo.pdf 14/02/2019 |DENISE DUMKE DE | Aceito
14:20:51 | MEDEIROS

Projeto Detalhado / | ProjetoDetalhadoFINAL.docx 14/02/2019 |DENISE DUMKE DE | Aceito

Brochura 14:20:19 |MEDEIROS

Investigador

Folha de Rosto FolhaderostoFinal.pdf 29/01/2018 |ALINE AMARAL Aceito
10:55:12  |LEAL BARBOSA

Outros DeisedeAraujoBatista.pdf 26/01/2018 |ALINE AMARAL Aceito
17:31:01 |LEAL BARBOSA

Outros WalterFranklinMarquesCorreia.pdf 26/01/2018 | ALINE AMARAL Aceito
17:30:13 |LEAL BARBOSA

Outros DeniseDumkedeMedeiros.pdf 26/01/2018 | ALINE AMARAL Aceito
17:29:53 |LEAL BARBOSA

Outros alineamarallealbarbosa.pdf 26/01/2018 |ALINE AMARAL Aceito
17:29:05 [LEAL BARBOSA

Outros TermoConfidencialidadeDDMassinado.p| 26/01/2018 |DENISE DUMKE DE | Aceito

df 12:07:35 | MEDEIROS

Outros CartadeAnuencia.pdf 26/01/2018 | DENISE DUMKE DE | Aceito

12:05:59 | MEDEIROS

Situagao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:

Nao

RECIFE, 21 de Fevereiro de 2019

Assinado por:

Gisele Cristina Sena da Silva Pinho

(Coordenador(a))

Endereco: Av. da Engenharia s/n° - 1° andar, sala 4, Prédio do Centro de Ciéncias da Saude

Bairro: Cidade Universitaria
Municipio:
(81)2126-8588

UF: PE
Telefone:

CEP: 50.740-600
RECIFE

E-mail:

cepccs@uipe.br
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