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RESUMO 

 

A embalagem é uma ferramenta de marketing para capturar mais efetivamente a atenção do 

consumidor, moldando expectativas, avaliações e experiências 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, há uma diferença entre as respostas das 

pesquisas e as ações de compra reais, visto que os processos visuais e comportamentais são 

respostas psicofisiológicas dos indivíduos. Uma forma de explorar as reais preferências do 

consumidor é através do uso de técnicas de neurociência, como o rastreamento ocular, capaz de 

identificar o movimento dos olhos e assim aferir sobre a atenção visual. O objetivo deste 

trabalho é analisar o efeito de diferentes tipos de embalagens e conteúdo do rótulo na atenção 

visual e na intenção de compra declarada. Para atingir este objetivo, estímulos visuais na forma 

de imagens de produtos em diferentes embalagens e rótulos 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 fisiológicos 

que representam a atenção visual, e o segundo na forma de questionário, para obter as respostas 

diretas dos participantes sobre intenção de compra. Diversas análises estatísticas foram 

realizadas para identificar o efeito na atenção e estatística descritiva foi utilizada para analisar 

as respostas à intenção de compra. Os resultados sugerem que, tanto a distinção de tipos de 

embalagens como para os rótulos, levam a diferentes graus de atenção e intenção de compra. 

Além disto, os estímulos que receberam maior atenção foram mais bem avaliados com relação 

à intenção de compra. Este trabalho pode ser explorado por empresas para melhorar suas 

estratégias de marketing, desenvolvimento de produtos e vendas, além de otimizar alocação de 

recursos. 

 

Palavras-chave: Embalagem. Eye-Tracking. Atenção. Intenção 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. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Todos os dias, pessoas são expostas a diversos tipos de estímulos em diferentes 

situações, muitos deles com o propósito de captar a atenção do indivíduo. No ambiente de 

varejo não é diferente. Consumidores são expostos a uma infinidade de informações 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 atenção 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 

variações de um mesmo produto, e vai precisar tomar uma série de decisões: se deve comprar 

ou não 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 atenção 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, 

avaliações e experiências dos consumidores a respeito dos produtos de consumo. Sendo assim, 

a sua influência nas avaliações dos produtos é altamente relevante para explicar as decisões 

reais de compra (STEENIS et al., 2017). Isto posto, os profissionais de marketing estão 

continuamente procurando novas maneiras de transmitir significado aos consumidores, seja 

através de variações de formas, cores e materiais do pacote ou em seu entorno (MACHIELS e 

ORTH, 2017). 

Consumidores fazem deduções e inferências a partir do design do produto e do contexto 

de varejo ao redor (MACHIELS e ORTH, 2017). Além disto, características da embalagem de 

um produto também podem ser usadas para comunicar atributos específicos do produto e 

preparar o consumidor para uma experiência de consumo específica. Neste sentido, 

informações incongruentes sobre o produto podem criar expectativas apropriadas ou 

inapropriadas na mente do consumidor, interferindo nas suas preferências e gerando impacto 

no comportamento de compra (VELASCO et al., 2014). 

Uma pessoa que esteja tomando uma decisão certamente vai deslocar sua atenção para 

a opção eventualmente escolhida, o que indica que a atenção visual possui um papel 

fundamental no processo de tomada de decisão, influenciando as escolhas (GIDLÖF et al., 

2017). Uma maneira eficiente de se analisar a atenção visual é através de tecnologias de 
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neurociência como rastreamento ocular (Eye Tracking). Essas tecnologias permitem medições 

diretas e robustas dos movimentos dos olhos, em tempo real, que possibilita avaliar a ligação 

entre os estímulos 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 atenção dos consumidores e podem levar a uma melhoria nas experiências de compras, 

resultando em uma maior probabilidade de compra. Além disso, podem desempenhar funções 

importantes na análise de displays de mercadorias para entender melhor o que os consumidores 

veem, melhorando assim a eficácia das vendas (BEHE et al., 2013).  

Para Simmonds et al. (2018), as imagens são os elementos principais para captar a 

atenção dos consumidores. Os atributos visuais da embalagem também são fatores 

determinantes das primeiras reações de atenção dos consumidores no ponto-de-venda. Nesse 

sentido, vários estudos de rastreamento ocular determinaram uma relação positiva e 

significativa entre a presença de imagem na embalagem e a atenção do consumidor 

(PIQUERAS-FISZMAN et al., 2013; MICHALSKI e GROBELNY, 2016; GARCÍA-

MADARIAGA et al., 2019). Assim, as embalagens que contém imagens são mais propensas a 

atrair a atenção dos consumidores do que aquelas que não possuem imagens. 

Desta forma, esta pesquisa busca analisar o comportamento do consumidor no processo 

de decisão sobre a compra de um produto, como diferentes fatores como o tipo de embalagem 

e o conteúdo do rótulo influenciam esta decisão. Para isso, este trabalho combinou o uso da 

técnica neurocientífica, o Eye-Tracking, e um questionário, para analisar a atenção visual e sua 

influência no processo de decisão. 

 

1.1 JUSTIFICATIVA 

 

Os mercados de consumo vêm enfrentando uma expansão 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 atenção de 

consumidores em um ambiente de varejo é através de aparência visual do produto, considerada 

uma oportunidade para criar uma vantagem competitiva no mercado. 

Quando confrontados com diferentes produtos com mesmo preço e características 

semelhantes, os consumidores podem escolher com base na aparência 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 reações dos consumidores 
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em relação à apresentação dos seus produtos, uma vez que ela pode influenciar na decisão de 

compra dos mesmos (HSU, 2017). 

Muitas empresas gastam muitos recursos em pesquisa com consumidores, geralmente 

sob a forma de questionários, para obter respostas que as ajudem a elaborar estratégias de design 

de produto para atrair novos clientes. Porém, há uma diferença entre as respostas das pesquisas 

e as ações de compra reais, porque o comportamento do consumidor durante a pesquisa pode 

ser diferente do que quando ele olha para o produto físico (HSU, 2017). 

Torna-se bastante interessante utilizar ferramentas de neurociência, que são capazes de 

captar informações fisiológicas dos consumidores em tempo real, para analisar o 

comportamento do consumidor e o processo de tomada de decisão durante a compra de 

determinado produto. Ao utilizar tais ferramentas, há uma diminuição nas inconsistências das 

respostas dos consumidores (ao comparar com métodos como questionários), uma vez que os 

dados obtidos através de tais equipamentos não estão sob controle do indivíduo, são dados 

psicofisiológicos involuntários (BEHE et al., 2013). Portanto, esse estudo busca utilizar tais 

informações para avaliar a atenção do consumidor sobre o produto, o que chama mais sua 

atenção, e a partir desses dados, investigar a influência de diversos fatores sob a decisão da 

compra. 

 

1.2 RELEVÂNCIA 

 

A influência da embalagem nas avaliações do produto é altamente relevante para 

explicar as decisões reais de compra (BIX et al., 2012; BARUK e IWANICKA, 2015; 

MICHALSKI e GROBELNY, 2016; STEENis et al., 2017; SIMMONDS et al., 2018). Para 

Gidlöf et al. (2017), o próprio 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 são capazes de se sobressair entre os demais e atrair a 

atenção visual. O problema reside no fato de que, diariamente, consumidores são expostos a 

inúmeros estímulos. Isso significa que um produto tem apenas uma fração de segundo para 

chamar a atenção dos consumidores. Desta forma, a embalagem mais atraente terá maior chance 

de vencer essa disputa (GIDLÖF et al., 2017). Neste sentido, um dos principais objetivos do 

marketing é entender como a atenção dos consumidores é modulada por um determinado 

estímulo, por exemplo, a embalagem (GARCÍA-MADARIAGA et al., 2019). 
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A informação visual do produto não é usada apenas para fazer julgamentos cognitivos, 

mas também promove inferências pelo consumidor a respeito do produto, que afetam suas 

preferências, a partir da atenção que é exercida nos produtos (VENEZUELA e RAGHUBIR, 

2015). Este fato evidencia a importância do estudo, visto que os gerentes das marcas de 

produtos podem melhorar a eficácia da venda através de investimentos em apresentações 

estratégicas de suas mercadorias, que captem com maior eficiência a atenção do consumidor. 

Consumidores usam seu conhecimento prévio sobre aparência dos produtos para guiar 

sua atenção visual para aqueles que se encaixam a suas preferências. No entanto, quando se 

trata de compras reais, a atenção visual se mostra como um dos mais importantes fatores que 

preveem tal comportamento de compra (GIDLÖF et al., 2017). Desta forma, é de bastante 

interesse entender como se dá a influência da atenção visual no comportamento de compra, e 

se há uma consistência entre o que os consumidores olham mais e o que eles realmente 

compram. 

Desta forma, este trabalho está diretamente relacionado com as áreas de Gestão do 

Produto e de Gestão da Qualidade, da grande área da Engenharia de Produção, uma vez que 

busca fazer uma análise de como a apresentação do produto pode influenciar o comportamento 

e a preferência dos consumidores. Conforme explicitado anteriormente, a embalagem do 

produto é uma ferramenta de marketing para capturar de maneira mais efetiva a atenção do 

consumidor, por isso torna-se bastante relevante estudar os efeitos que determinadas variações 

de embalagens de um produto têm na atenção do consumidor e no seu comportamento de 

compra. 

Isto posto, a partir de uma maior compreensão do comportamento e das preferências 

dos consumidores, as empresas poderão oferecer produtos que se adequem melhor às 

necessidades dos seus clientes, e assim proporcionar uma maior satisfação, buscando a 

fidelização dos mesmos. 

 

1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO 

 

Este tópico apresenta o objetivo geral desta pesquisa, assim como os objetivos 

específicos, necessários para o alcance do objetivo geral. 

  



 

 

13 

1.3.1 Objetivo Geral 

 

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

e o conteúdo do rótulo geram na atenção e a intenção de compra dos consumidores. 

 

1.3.2 Objetivos Específicos 

 

 Analisar o tema Neurociência e seu envolvimento com a área de marketing e 

comportamento do consumidor e suas formas de mensuração; 

 Avaliar a partir de dados psicofisiológicos, extraídos de ferramenta de neurociência, 

como a atenção visual é influenciada pelo tipo de embalagem e pelo conteúdo do rótulo; 

 Avaliar a partir de dados psicofisiológicos, extraídos de ferramentas de neurociência, 

como a intenção de compra é influenciada pelo tipo de embalagem e pelo conteúdo do 

rótulo; 

 Promover maior compreensão sobre o comportamento do consumidor e, 

consequentemente, trazer resultados que podem melhorar estratégia de marketing. 

 

1.4 MÉTODO DE PESQUISA 

 

A pesquisa pode ser definida como um procedimento racional e sistemático que busca 

trazer respostas a problemas propostos (GIL, 2008). A pesquisa pode ser classificada de acordo 

com diferentes critérios, a depender do enfoque que será 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 prático, com resultados que podem ser aplicados de imediato na solução 

de problemas reais. Com base em seu objetivo, é classificada com pesquisa explicativa, pois 

está baseada em experimento, visando identificar fatores que contribuem para a ocorrência do 

fenômeno estudado (GIL, 2008; FERNANDES et al., 2018). 

Além de classificação das pesquisas de acordo com sua finalidade e objetivo, é 

importante delinear como a pesquisa será desenvolvida, com ênfase nos procedimentos de 

coleta e análise de dados. Desta forma, quanto ao procedimento técnico utilizado, esta pesquisa 

é classificada como experimental, pois busca estudar a relação entre variáveis e como elas 
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poderiam influenciar o objeto de estudo, definir as formas de controle e de observação dos 

efeitos que as variáveis produzem no objeto (GIL, 2008). 

A presente pesquisa é considerada de natureza quantitativa, uma vez que é possível a 

mensuração das variáveis de pesquisa, e emprega a quantificação 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 consideração a subjetividade que não pode 

ser traduzida em números, o comportamento de indivíduos e o contexto e ambiente em que a 

pesquisa está sendo realizada, que são relevantes para o seu desenvolvimento e resultado. 

Busca-se compreender o fenômeno e entender comportamentos para avaliar impressões e 

preferências (CRESWELL, 2014; SOUZA e KERBAUY, 2017). Além disso, esta pesquisa 

empregou o uso de questionário com o objetivo de analisar as intenções e preferências 

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 

alcançar tal objetivo. Desta forma, esta pesquisa é caracterizada como quali-quantitativa, visto 

que busca compreender o comportamento do fenômeno e coloca-lo em discussão, além de 

mensurar tal comportamento através de técnicas estatísticas. Os dados serão obtidos através de 

observação direta extensiva e documentação direta, por meio de pesquisa de laboratório, e os 

experimentos serão utilizados como instrumentos de coleta de dados (MARCONI e 

LAKATOS, 2003). Quanto ao levantamento amostral, o plano amostral será o não 

probabilístico, com amostragem por conveniência, devido às limitações e escopo da pesquisa. 

O projeto, do qual este trabalho faz parte, possui aprovação no Comitê de Ética da 

UFPE, cujo número do Processo é CAAE 82543718.3.0000.5208, com Parecer 3.158.342 

(conforme Anexo 1). A aprovação do Comitê de Ética é um pré-requisito necessário para que 

seja possível dar início a coleta de dados a partir do experimento, de modo a preservar a 

participação de voluntários e proteger a pesquisadora responsável 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 capítulos, conforme 

apresentado a seguir e ilustrado na Figura 1. 
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O Capítulo 1 é composto pela introdução, justificativa, relevância, objetivos, método de 

pesquisa e estrutura do trabalho, com o propósito de exibir uma apresentação inicial da temática 

estudada e posicionar o leitor sobre a discussão. 

O Capítulo 2 compreende o referencial teórico, que está dividido em fundamentação 

teórica e a revisão 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 

fundamentação foi abordado os assuntos como: tomada de decisão, estudos comportamentais 

no processo de tomada de decisão e neurociência, sendo subdividia em neurociência do 

consumidor e neuromarketing e ferramentas de neurociência. Na revisão da literatura foram 

ressaltados experimentos de neurociência do consumidor e neuromarketing em geral, e também 

com o foco na apresentação de embalagens. 

O Capítulo 3 engloba a caracterização e descrição do experimento de neurociência com 

estímulos de marketing, assim como apresentação dos principais resultados observados. A 

finalidade foi testar as hipóteses que variações nos estímulos apresentados geram efeitos 

distintos na atenção visual e na intenção de compra declarada dos participantes. Este capítulo 

foi dividido em cinco sessões: desenho do experimento, resultados do experimento, 

apresentando os resultados tanto para atenção visual, quanto para intenção de compra, discussão 

de resultados, insights e recomendações, e considerações do capítulo. 

O Capítulo 4 é composto pela conclusão desenvolvida para o presente estudo, 

apresentado as dificuldades e limitações encontradas, e sugestões para trabalhos futuros, com o 

intuito de complementar a discussão apresentada, ressaltando indagações que foram levantadas 

ao longo do estudo, como forma de promover maiores explorações sobre o tema. 
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Figura 1 – Estrutura do trabalho 

 

Fonte: a autora (2020) 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Neste capítulo é apresentada a base conceitual do trabalho, que está dividida em duas 

sessões, fundamentação teórica e revisão da literatura. A primeira sessão explana sobre o tema 

da tomada de decisão, a análise comportamental durante o processo de tomada de decisão, assim 

como o tema de Neurociência de uma forma geral, seguido por um maior aprofundamento em 

Neurociência do Consumidor e Neuromarketing. A segunda sessão discorre sobre estudos com 

experimentos de Neurociência do Consumidor e Neuromarketing de uma forma geral, seguido 

por um maior aprofundamento em estudos sobre embalagens. 

 

2.1 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

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

de decisão; estudos comportamentais no processo de tomada de decisão; e neurociência. 

 

2.1.1 Tomada de Decisão 

 

Várias decisões são tomadas todos os dias em organizações e no dia a dia dos indivíduos, 

com ou sem o uso de métodos formais de apoio a decisão. A maior preocupação gira em torno 

das consequências de tais decisões, no que se diz respeito a forma como estas impactam o futuro 

daqueles responsáveis por tomar as decisões. Por esta característica, é de grande importância o 

estudo do processo de tomada de decisão e a estruturação deste processo, para que se obtenham 

os resultados esperados (de ALMEIDA, 2013). 

A tomada de decisão é uma atividade frequente na vida de todos e muitas vezes acontece 

de maneira despercebida. As pessoas tomam decisões logo quando acordam, se devem levantar 

ou não da cama, qual roupa vestir, decidem por qual supermercado ir, quais dentre todas as 

opções de produtos comprar etc. Porém, mesmo sendo um hábito tão comum, nem sempre as 

decisões são realizadas da forma mais coerente, podendo levar a sérias consequências. Os 

problemas de decisão com múltiplos critérios estão inseridos neste contexto, os quais são 

vivenciados na rotina pessoal e profissional dos indivíduos. Apesar de sua relevância, as 

características e formas de resolução de tais problemas são, em muitos casos, desconhecidas, 

levando a soluções erradas ou pouco satisfatórias para aqueles que as enfrentam. 
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Problema de decisão multicritério pode ser definido como uma situação na qual há pelo 

menos duas alternativas para escolha, e essa escolha é orientada de modo a atender a múltiplos 

objetivos do decisor. O decisor é aquele responsável pela tomada de decisão, estabelecendo 

suas preferências sobre o conjunto de consequências associadas ao problema. Desta forma, o 

processo de tomada de decisão envolve um julgamento de valor do decisor (de ALMEIDA, 

2013).  

Nesse contexto, o decisor precisa tomar uma posição com relação às alternativas, o que 

significa fazer uma avaliação de acordo com uma das problemáticas. Uma problemática é uma 

maneira de classificar o tipo do problema de decisão a partir da forma com que o decisor deseja 

ter uma posição comparativa entre as alternativas. Sendo assim, é possível classificar os 

problemas de decisão multicritério de acordo com cinco problemáticas: problemática de 

escolha, problemática de classificação, problemática de ordenação, problemática de descrição 

e problemática de portfólio. A problemática de escolha é caracterizada pela decisão pela escolha 

de um subconjunto de ações; a problemática de classificação tem como objetivo a designação 

de cada alternativa a uma classe; a problemática de ordenação visa ordenar as ações; a 

problemática de descrição busca apoiar a decisão pela descrição das alternativas e suas 

consequências; e a problemática de portfólio tem como objetivo escolher um subconjunto de 

alternativas que atenda aos objetivos, sob determinadas restrições (de ALMEIDA, 2013). 

O tomador de decisão é o principal foco da área comportamental, pois eles são 

essencialmente humanos, e os modelos utilizados para apoiar a tomada de decisão não o 

substituem, apenas visam auxiliar o tomador de decisão em seu processo de tomada de decisão, 

fornecendo informações valiosas e perspicazes para ajudar o tomador de decisão a justificar e 

conduzir suas ações ou decisões (HERNANDEZ-PERDOMO et al., 2017). Desta forma, o tema 

de estudos comportamentais deve ser incorporado na construção de modelos que apoiam o 

processo de tomada de decisão. 

 

2.1.2 Estudos Comportamentais no Processo de Tomada de Decisão 

 

A tomada de decisão é o processo de selecionar uma escolha lógica entre as opções 

disponíveis e acontece como um processo complexo no cérebro humano. Ela é baseada no 

processamento de informações e na análise de custos, envolvendo fatores psicológicos, 

especificamente, emoções. Além dos fatores de custo, as preferências pessoais têm influência 

significativa na tomada de decisões (SCHOEN et al., 2018). Segundo o autor Hsu (2017), as 
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pessoas que experimentam emoções positivas tendem a usar o conhecimento geral do passado 

para tomar decisões e a regra geral é processar as informações de forma resiliente. No entanto, 

quando 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 raciocínio mais lógico e cuidadoso 

para lidar com as informações. Sendo assim, a emoção também aparenta influenciar as decisões. 

A tomada de decisão é uma atividade complexa e influenciada por diversos fatores. Em 

termos gerais, esses fatores incluem: o que está sendo decidido, quem está tomando a decisão, 

e que tipo de informação o tomador de decisão tem disponível. Para tentar prever o 

comportamento dos sujeitos na tomada de decisão com experimentos, tais experimentos devem 

corresponder ao contexto da situação real de decisão que quer ser prevista. No entanto, é 

impossível combinar o ambiente de decisão em todas as variáveis possíveis. Por esta razão, é 

importante investigar os efeitos do contexto sobre o comportamento de escolha dos indivíduos 

(KORHONEN et al., 2018). 

As variáveis contextuais em uma tarefa de tomada de decisão com múltiplos 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 indivíduos: a qualidade da 

escolha é influenciada pelo apego emocional a um produto; a qualidade da informação é 

importante para a qualidade das escolhas, quando novas informações são fornecidas, a 

qualidade da decisão geralmente deteriora. 

Entretanto, Kang et al. (2011) afirmam que as respostas a cenários hipotéticos e 

situações de escolha, como em experimentos, oferecem boas aproximações para o 

comportamento cotidiano real. Os autores utilizaram a ressonância magnética funcional (fMRI) 

para comparar se as escolhas hipotéticas (realizadas em um experimento) e as escolhas de 

incentivos compatíveis (em experimentos nos quais os indivíduos recebiam um incentivo para 

participar) envolviam os mesmos circuitos neurais. Desta forma, os autores descobriram que 

havia a ativação de áreas cerebrais semelhantes, porém com intensidades diferentes, sugerindo 

que os padrões de atividades neurais decorrentes de situações hipotéticas podem ser 

generalizados.  

Homenda et al. (2016) analisaram os principais vieses comportamentais no processo de 

tomada de decisão, que eles descrevem como: influência da ordem de argumentos processados 

na decisão, aversão ao risco e o impacto do tempo na avaliação dos argumentos. O processo de 

tomada de decisão está sujeito a inúmeros vieses comportamentais, que geralmente aparecem 

em relação a condições externas e internas. Por exemplo, a ordem que o indivíduo recebe a 
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informação influencia as convicções do mesmo em relação a questão/produto de interesse. 

Além disso, há uma diferença na percepção de informações positivas e negativas. A aversão ao 

risco, que seria a superestimação de argumentos negativos, é um fenômeno observado em 

muitos casos de tomada de decisão no mundo real. Não apenas a polaridade e a ordem em que 

as informações são fornecidas sobre determinado assunto, como também o fator do tempo 

influencia o resultado da tomada de decisão, uma vez que a força de um argumento desaparece 

a medida que o tempo passa. Os autores ressaltam que esses vieses dos processos decisórios se 

manifestam em um amplo espectro de comportamentos. 

De acordo com Kahneman (2011), quando as pessoas se esforçam para se concentrar 

em realizar uma tarefa, elas começam a consumir energia para ter atenção plena. À medida que 

o número de tarefas que devem ser atendidas aumenta, as reservas de energia diminuem. Essa 

diminuição de energia significa subsequentemente uma capacidade menor de lidar com as 

coisas. Este fenômeno é chamado de "esgotamento mental". Erros intuitivos são, em geral, 

muito mais frequentes em pessoas com “esgotamento mental”. Sendo assim, fornecer 

informações em grande quantidade para o decisor pode deixá-lo sobrecarregado e prejudicar o 

processo, gerando resultados insatisfatórios e inconsistentes com suas preferências. 

Neste contexto, é muito importante levar com consideração o comportamento do 

indivíduo durante o processo de tomada de decisão. A aplicação incorreta dos procedimentos 

pode gerar resultados incompatíveis com os reais desejos e preferências dos decisores. Há um 

grande avanço na compreensão do processo decisório com o uso de dados mais objetivos e 

imparciais, os dados neurais e medidas fisiológicas. Estas medidas podem permitir uma melhor 

identificação das preferências dos indivíduos e melhores previsões do seu comportamento do 

que medidas que simplesmente dependem da observação (PLASSMANN et al., 2015). Desta 

forma, a identificação dos aspectos comportamentais que ocorrem durante os processos 

decisórios fornece subsídios para o desenvolvimento de procedimentos mais eficazes utilizados 

no apoio a decisão. Assim, a utilização de tecnologias de neurociência, que geram dados 

neurofisiológicos, é uma maneira de se atingir tal objetivo. 

 

2.1.3 Neurociência 

 

O campo da neurociência é, em si, muito amplo, abrangendo desde espécies de 

organismos unicelulares até seres humanos e, através de níveis de investigação, de moléculas 

ao cérebro. O cérebro humano possui cerca de 100 bilhões de neurônios, com o número de 
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conexões entre esses neurônios sendo estimado em 100 trilhões ou mais, estando em interação 

constante e recíproca com o resto do corpo (MURRAY e ANTONAKIS, 2019). Neste contexto, 

o campo vem se desenvolvendo com o objetivo de entender o funcionamento deste órgão, sendo 

caracterizada como o estudo científico do sistema nervoso. A neurociência promove um maior 

entendimento sobre os diversos mecanismos de funcionamento de corpo humano, podendo 

explicar temas como: a percepção da realidade através da atuação dos órgãos sensoriais, 

evolução da espécie ao longo das fases da vida, processo de avaliação das situações de forma 

consciente e inconsciente, atuação da memória, processo de tomada de decisão, relacionamento 

entre as pessoas, e diversos outros temas, conforme apresentados por Eagleman (2015). 

O termo neurociência embasa o estudo do cérebro, suas funções e funcionalidades, e 

possui uma abrangência muito grande, sendo usado em diversas áreas.  Em geral, é possível 

dividir em duas orientações, uma ligada à área de saúde, e a outra associada à compreensão e 

entendimento do sistema neural como ferramenta de apoio a diversas áreas do conhecimento, 

como marketing, tomada de decisão, economia etc. Este trabalho se encaixa nesta última 

orientação, ao utilizar ferramentas de neurociência como apoio à análise da decisão de compra. 

Os estudos que combinam o uso de neurociência como apoio ao processo de tomada de 

decisão são caracterizados como Neurociência em Decisão e têm como principal objetivo a 

compreensão de mecanismos pressupostos à tomada de decisão, através da aplicação de 

ferramentas de neurociência. Desta forma, a área é voltada à compreensão dos processos 

cognitivos, emocionais e racionais que ocorrem durante o processo de tomada de decisão em 

situações distintas (SMITH e HUETTEL, 2010; DIMOKA et al., 2011). 

A agregação da área de economia com a abordagem neurociência é conhecida como 

Neuroeconomia. Esta tem como objetivo entender o processo de valoração a partir do 

entendimento da neurobiologia durante a tomada de decisão. Essa abordagem foi desenvolvida 

como um complemento às teorias econômicas clássicas, baseadas apenas no princípio da 

maximização da utilidade (teoria dos jogos), uma vez que estas não aparentavam ser mais 

suficientes para representar o processo de tomada de decisão (GLIMCHER e RUSTICHINI, 

2004; FEHR e CAMERER, 2007; RANGEL et al., 2008; MOHR et al., 2010). 

Com relação à área de Sistemas de Informação (SI), a agregação da abordagem 

neurociência à mesma é conhecida como NeuroIS. Esta abordagem foi desenvolvida com o 

intuito de compreender os processos que envolvem cognição, emoção e o comportamento 

humano quando estes interagem com sistemas de informação. Essa abordagem permite o 
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desenvolvimento de sistemas que são capazes de reconhecer o estado neural e fisiológico do 

usuário e se adaptar a eles (RIEDL et al., 2014). 

A agregação da neurociência com a área da gestão organizacional é conhecida como 

Organizational Neuroscience ou Management Neuroscience. Tais abordagens foram 

desenvolvidas buscando promover uma maior compreensão dos sistemas de produção e do 

comportamento do seu corpo de trabalho, com o propósito de apoiar as atividades desenvolvidas 

por ele (BUTLER et al., 2016; ROBERTSON et al., 2017). 

Com relação à teoria do consumidor, a abordagem que incorpora o uso de neurociência 

à área é conhecida como Neurociência do Consumidor. Tal abordagem foi desenvolvida para 

analisar o comportamento do consumidor no processo de tomada de decisão. Segundo Goucher-

Lambert et al. (2017), apesar da variedade de métodos existentes para identificar as preferências 

do consumidor, a maioria delas depende da contribuição direta do próprio consumidor, que dita 

quais são suas preferências, e não oferece meios de reconhecer os processos cognitivos 

predecessores à expressão dessas preferências. Seguindo um caminho semelhante, a abordagem 

Neuromarketing é a agregação de neurociência com a área de marketing. Esta abordagem foi 

desenvolvida com o propósito de identificar meios com relação à forma de apresentação 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 tão 

compatíveis quanto possível às suas preferências (MORIN, 2011; KHUSHABA et al., 2013). 

Ambas as abordagens serão exploradas em maior nível de detalhamento nos tópicos a seguir. 

 

2.1.3.1 Neurociência do Consumidor e Neuromarketing 

 

Nos últimos anos houve um aumento significativo no uso de métodos de neurociência, 

que medem sinais fisiológicos e/ou neurais, em pesquisas nas áreas de marketing, 

desenvolvimento de produto e gestão. A área de neurociência do consumidor tem mostrado um 

grande desenvolvimento no uso de tais métodos, buscando aplicar ferramentas e teorias de 

neurociência para entender melhor a tomada de decisão e o comportamento dos consumidores 

(PLASSMANN et al., 2015). Segundo Fortunato et al. (2014), o propósito da neurociência do 

consumidor baseia-se na aplicação de métodos neurocientíficos para analisar e entender o 

comportamento do consumidor, fornecendo em tempo real observações diretas das áreas 

cerebrais que respondem a tais estímulos e suas consequentes reações fisiológicas, associadas 

aos processos cognitivos, psicológicos e emocionais. 
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As medidas neurofisiológicas podem rastrear a atividade neural e os processos, como 

atenção, sem a interrupção do comportamento dos indivíduos, oferecendo assim várias novas 

dimensões de dados. É possível usar essas informações para identificar novos padrões e 

modelos de comportamento do consumidor ou revelar novos mecanismos envolvidos em como 

as pessoas tratam cenários de escolha e processamento de informações (KARMARKAR e 

PLASSMANN, 2019). De fato, técnicas fisiológicas e neurocientíficas não só permitem que os 

pesquisadores identifiquem os mecanismos subjacentes ao processamento de informações 

ligado à tomada de decisões (SMIDTS et al., 2014; PLASSMANN et al., 2015), como também 

podem revelar respostas ou reações que os consumidores não podem ou não querem divulgar, 

como atitudes em relação a produtos ou marcas que são socialmente indesejáveis, que os 

consumidores não estão conscientes, ou que eles não são capazes de verbalizar. Dessa forma, o 

uso de ferramentas de neurociência possibilita uma melhor identificação das preferências do 

consumidor e melhores previsões de seu comportamento (BELL et al., 2018).  

Os termos neurociência do consumidor e neuromarketing são distintos, embora usados 

indistintamente na literatura, mas são passíveis de complementação (SHIGAKI et al., 2017).  O 

primeiro se refere a uma abordagem de pesquisa que faz uso de procedimentos neurocientíficos, 

enquanto o último geralmente se refere à aplicação dos resultados achados da neurociência do 

consumidor dentro de um escopo comercial. Sendo assim, a neurociência do consumidor pode 

ser entendida como um campo interdisciplinar, sendo uma ponte entre a neurociência e o 

marketing (FORTUNATO et al., 2014).  

Ao longo dos anos, a incorporação da neurociência nos estudos da tomada de decisão 

se espalhou para o campo do marketing. As pessoas não conseguem expressar plenamente suas 

preferências quando solicitadas a expressá-las explicitamente e os cérebros dos consumidores 

contém informações ocultas sobre suas verdadeiras preferências. Assim, a neuromarketing, 

como método de investigação, é importante porque utiliza teorias e métodos neurocientíficos 

para obter acesso a essas informações ocultas. Essa informação se traduz através da observação 

de processos neurais, sem a necessidade de pedir diretamente às pessoas por seus pensamentos, 

sentimentos, memórias, avaliações ou estratégias de tomada de decisão (LIM, 2018). 

O principal objetivo do marketing é ajudar tornar compatível produtos com as pessoas. 

O marketing atende aos objetivos duplos de orientar o design e a apresentação dos produtos, 

para que sejam mais compatíveis com as preferências 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 informações sobre o que os consumidores valorizam e desejam antes 

que um produto seja criado (ARIELY e BERNS, 2010; SHIGAKI et al., 2017).  

A área de marketing nas escolas de administração trata essencialmente de compreender, 

explicar e prever o comportamento individual, de grupo e organizacional relevante para os 

mercados. Infelizmente, o desdém quase invisível da ideia de 'neuromarketing' na literatura de 

neurociência é baseado na opinião de que a pesquisa de marketing é uma atividade comercial 

projetada puramente para vender produtos ao público (LEE et al., 2007). Opiniões recentes 

sobre 'neuromarketing' na literatura de neurociência questionaram fortemente a ética da 

aplicação de técnicas de imagem com o objetivo de "encontrar o 'botão de compra no cérebro' 

e criar campanhas publicitárias às quais não é possível 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 definição 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 explicações sólidas com base na 

neurociência sobre o impacto do marketing no público-alvo e engloba o uso comercial (por 

exemplo, marketing de varejo) e não comercial (por exemplo, marketing social) de teorias e 

métodos neurocientíficos para obter insights e efeitos de marketing (RAMSØY, 2015). Além 

disso, de acordo com Ariely e Berns (2010), neuromarketing pode ser utilizada em diversos 

temas, como publicidade e cultura, entretenimento, arquitetura, política, projeto de produto e 

produtos alimentícios. 

O termo neuromarketing foi introduzido inicialmente pelo teórico organizacional 

holandês e professor de marketing, Ale Smidts, em 2002 e é 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 daí, a incorporação da neuroimagem 

nas ciências de tomada de decisão se espalhou para o campo do marketing e, como resultado, 

há grandes esperanças 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 estão entusiasmados com a imagem do cérebro por dois motivos 

principais: 

1. A neuroimagem proporcionará uma troca mais eficiente entre custos e benefícios. Essa 

esperança é baseada nas suposições de que as pessoas não podem articular totalmente 

suas preferências quando solicitadas a expressá-las explicitamente e que o cérebro dos 

consumidores contém informações ocultas sobre suas verdadeiras preferências. Tais 
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informações ocultas poderiam, em teoria, ser usadas para influenciar seu 

comportamento de compra, de modo que o custo da realização de estudos de 

neuroimagem seria superado pelo benefício de um design de produto aprimorado e 

aumento de vendas (ARIELY e BERNS, 2010); 

2. Ele fornecerá um método preciso de pesquisa de marketing que pode ser implementado 

mesmo antes da existência de um produto. Se esse for realmente o caso, os conceitos de 

produtos podem ser testados rapidamente e aqueles que não são promissores são 

eliminados no início do processo. Isso permitiria uma alocação mais eficiente de 

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

 

A introdução de técnicas não invasivas de imagem cerebral permitiu aos neurocientistas 

monitorar a atividade em todo o cérebro, enquanto as pessoas realizam tarefas específicas para 

entender como os processos cerebrais conscientes e inconscientes interagem durante a 

percepção e a tomada de decisão (CALVERT e BRAMMER, 2012). Em se tratando de 

neuromarketing, vários indicadores de eficácia comercial podem ser medidos. São eles: 

envolvimento emocional, retenção de memória, intenção de compra, novidade, conscientização 

e atenção. Decisões são tomadas com base em emoções. Quanto mais intensa uma experiência 

é percebida, maior é o nível de envolvimento emocional. Esse é apenas um indicador preciso 

da maneira pela qual as pessoas respondem à certos estímulos de marketing e também pode 

ajudar a prever a tomada de decisão de compra (SEBASTIAN, 2014). A gama de métodos 

neurocientíficos atualmente em uso no contexto do neuromarketing inclui: ressonância 

magnética funcional (fMRI), eletroencefalografia (EEG), codificação facial, rastreamento 

ocular, condutância da pele, tecnologia de leitura de rosto, que serão explorados no seguinte 

tópico. 

 

2.1.3.2 Ferramentas de Neurociência 

 

O campo da neurociência se estende a uma variedade de métodos e ferramentas que 

podem ser baseados em sinais cerebrais, como a eletroencefalografia (EEG) e a ressonância 

magnética funcional (fMRI), e também em medidas fisiológicas e de excitação, como o 

rastreamento ocular, codificação de emoções faciais, frequência cardíaca e respostas galvânicas 

da pele. Até recentemente, a fMRI era a técnica neurofisiológica mais utilizada na área de 

neurociência do consumidor para medir a resposta a estímulos de marketing e experimentos de 



 

 

26 

tomada de decisão, mas a variedade dos métodos disponíveis oferece aos pesquisadores a 

capacidade de direcionar seus experimentos de acordo com o tipo ou objetivo da pesquisa e dos 

recursos disponíveis (SMIDTS et al., 2014).  

Dentre os métodos mais comumente utilizados, podem-se destacar a 

eletroencefalografia (EEG), a imagem por ressonância magnética funcional (fMRI), o 

rastreamento ocular (Eye Tracking) e os equipamentos de resposta galvânica da pele (GSR) 

(HARRIS et al., 2015), ou mais conhecido como Skin Conductance Response (SCR) (BELL et 

al., 2018).  

O EEG é uma técnica não invasiva que mede as alterações na atividade elétrica neural 

através de eletrodos colocados no couro cabeludo. A maior vantagem do EEG está associada 

ao alto nível de resolução temporal que pode registrar a atividade neural em milissegundos. 

Entretanto, as gravações podem ser altamente suscetíveis a artefatos internos, como 

movimentos oculares e musculares, e externos, como interferência de eletrônicos (MÜLLER-

PUTZ et al., 2015). 

A fMRI também é uma tecnologia não invasiva que utiliza ondas de rádio e campos 

magnéticos para medir a atividade neural. Ela registra sinais e variações de atividade de acordo 

com o nível de oxigênio no sangue, nas várias regiões cerebrais de interesse, e possui uma 

resolução muito alta, porém baixa resolução temporal (HARRIS et al., 2015). O SCR mede a 

condutância da pele e a excitação do sistema nervoso em resposta a estímulos, através da 

medição do suor e, portanto, da excitação emocional (BELL et al., 2018). 

Por fim, o método do rastreamento ocular é usado para medir movimentos oculares e 

alterações no diâmetro da pupila. O olho fornece informações sobre os processos cognitivos e 

emocionais, e também para onde o indivíduo direciona sua atenção visual. A medição e 

caracterização do comportamento do olhar podem ser usadas como forma de inferir sobre o 

nível de excitação e o processamento de informação do indivíduo (ETTINGER e KLEIN, 

2016). O nível de dificuldade de uma tarefa cognitiva pode causar alterações no diâmetro da 

pupila, quanto maior o esforço cognitivo exercido pelo indivíduo, maior a dilatação da sua 

pupila. O rastreamento ocular tornou-se cada vez mais popular na pesquisa de marketing e 

publicidade, também devido ao desenvolvimento tecnológico e custo reduzido dos 

equipamentos, que permitem monitorar in loco os movimentos oculares dos consumidores com 

considerável precisão (HARRIS et al., 2015). 

O uso de técnicas da neurociência permite uma melhor compreensão de como os 

indivíduos tomam decisões em situações reais no decorrer do tempo. Muitos métodos neurais 
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e fisiológicos não exigem esforço consciente por parte dos participantes, de modo que se torna 

possível utilizá-los para medir processos automáticos e inconscientes que podem ser difíceis de 

apurar através de medidas comportamentais (BELL et al., 2018). Os métodos tradicionais de 

pesquisa de mercado, como questionários e entrevistas, tendem a ser muito subjetivos e 

incapazes de captar as preferências e emoções dos indivíduos, e suas respostas baseadas na 

linguagem verbal são muitas vezes difíceis de interpretar com precisão. Ademais, eles são 

passíveis de distorções e parcialidade, que é difícil de medir ou controlar, e podem não ser 

muito confiáveis devido a vieses e inconsistências do julgamento humano, das respostas dos 

participantes, interpretações do pesquisador e até do próprio design do instrumento de coleta 

(TRELEAVEN-HASSARD et al., 2010). Os métodos neurofisiológicos têm um papel 

importante e podem complementar os métodos tradicionais de pesquisa, fortalecendo e 

avançando as teorias já existentes. Sendo assim, esses fatores tornam as medidas neurais e 

fisiológicas bastante interessantes para tentar entender as influências do estado emocional ou 

afetivo no comportamento de indivíduos em uma situação de consumo (BARRETT, 2017). 

 

2.2 REVISÃO DA LITERATURA 

 

O estudo bibliográfico foi realizado buscando o conhecimento sobre o tema em questão 

e como este está sendo abordado em outros trabalhos e pesquisas na literatura. Neste item, 

alguns trabalhos são retratados, de maneira concisa, com o intuito de posicionar a comunidade 

acadêmica frente ao tema explorado. 

 

2.2.1 Experimentos de Neurociência 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 às 

preferências dos consumidores (VELASCO et al., 2014). A avaliação do design de produtos é 

um processo de avaliação estética, associado a respostas cognitivas e emocionais dos 

consumidores e influenciada pelo conhecimento prévio e experiência dos mesmos. Isso torna a 

avaliação 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 indivíduos 

ao design de produtos e sua relação com as preferências pessoais dos mesmos, utilizando 

camisetas com design personalizado como estímulos. Os resultados indicaram que os sinais de 
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ERP podem fornecer informações importantes sobre as preferências dos consumidores por 

design de produtos e podem esclarecer por que os consumidores gostam de produtos 

personalizados. 

A utilização de dados neurofisiológicos proporciona também uma maior compreensão 

da contribuição da atenção visual para a escolha. Pesquisas utilizando técnicas de rastreamento 

ocular mostraram que 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 opções de itens desejáveis, tanto os modelos teóricos quanto experimentos de 

rastreamento ocular mostraram que, quanto mais tempo um determinado item era mostrado, 

mais provável 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 estímulos (SIMMONDS et al., 2018). Também 

pode oferecer recomendações mais bem direcionadas e detalhadas sobre como usar elementos 

de design específicos, como embalagens (VELASCO et al., 2014; STEENIS et al., 2017; 

GUYADER et al., 2017; HUSIC-MEHMEDOVIC et al., 2017), rótulos (MACHIELS e ORTH, 

2017; MEYERDING e MERZ, 2018; ESCANDON-BARBOSA e RIALP-CRIADO, 2019) e 

posição em prateleiras (VENEZUELA e RAGHUBIR, 2015; MACHIELS e ORTH, 2017), por 

exemplo, para atrair a atenção do consumidor, e fornecer insights que abrangem teoria e prática. 

Pode-se afirmar, então, que o contexto do ambiente de varejo também exerce influência 

na percepção e na avaliação do consumidor sobre os produtos e embalagens ali expostos (ORTH 

e CROUCH, 2014), uma vez que os consumidores fazem deduções a partir do design do produto 

e do contexto de varejo ao redor (MACHIELS e ORTH, 2017). Seguindo este raciocínio, 

Venezuela e Raghubir (2015) investigaram se, como e quando os consumidores extraem 

significado da posição dos produtos nas matrizes de espaço de prateleira horizontais e verticais 

e como essas inferências se traduzem em preferências. 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 comparação com o lado superior) e no lado esquerdo (em 

comparação com o meio e o lado direito) de uma prateleira como menos caros e de qualidade 

inferior. 
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2.2.2 Experimentos de Neurociência do Consumidor e Neuromarketing com 

Embalagens 

 

Os consumidores escolhem os produtos ou embalagens que são capazes de se sobressair 

entre os demais e atrair a atenção visual (BIGNE et al., 2016). A atenção visual se manifesta 

como um comportamento ocular, sendo um fenômeno amplamente inconsciente, por isso a 

técnica de rastreamento ocular é considerada a mais adequada para medi-la (BRIDGER e 

NOBLE, 2015). Este fenômeno é crucial para a compreensão do comportamento do 

consumidor, pois está associado à formação de preferências (PARNAMETS et al., 2015), 

suporta a tomada de decisão e influencia as escolhas feitas (BIGNE et al., 2016; GIDLÖF et 

al., 2017). 

Segundo Gidlöf et al. (2017), a atenção visual é afetada por fatores externos (fora do 

controle do consumidor) e fatores internos (fatores endógenos baseados unicamente nos 

objetivos do consumidor). Em sua pesquisa, os mesmos autores utilizaram óculos de 

rastreamento ocular em consumidores visitando um supermercado real para analisar como os 

fatores externos e internos influenciam o que os consumidores olham durante o processo de 

decisão, o que eles compram e a qualidade das suas escolhas. Também abordando a atenção 

visual, Husic-Mehmedovic et al. (2017) realizaram um estudo exploratório em ambientes 

virtuais, implantando metodologia de rastreamento ocular para explicar como vários atributos 

da embalagem de cervejas afetam a atenção visual dos consumidores e sua avaliação sobre a 

embalagem. Os resultados sugerem que as características de cor e semântica 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 tendência analisando o impacto da transparência nas 

embalagens sobre a percepção do produto e a intenção 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 transparência. Os resultados destacaram que as 

embalagens transparentes aumentaram a disposição para compra, o frescor e sabor do alimento 

e a qualidade esperada. 

Informações e características de embalagem podem influenciar significativamente as 

expectativas e, portanto, também afetam as respostas emocionais. As informações do rótulo 

contido na embalagem podem, assim, desempenhar um papel importante na escolha do 
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consumidor (DANNER et al., 2017). Em geral, a eficácia do conteúdo dos rótulos é associada 

a ter informações de confiança e gera conexão emocional para a tomada de decisão para compra 

(SONGA et al., 2019). Escandon-Barbosa e Rialp-Criado (2019) analisaram a influência do 

conteúdo do rótulo de garrafas de vinho na intenção de compra do produto. Através de um 

experimento com 114 participantes e utilizando a metodologia de rastreamento ocular, os 

autores puderam determinar um modelo consistente em que as informações do rótulo como 

origem, informação nutricional e advertências de saúde, constituem fatores importantes para 

influenciar uma intenção de compra. Desta forma, os rótulos de embalagens também podem ser 

usados para influenciar a avaliação e o comportamento de compra dos consumidores, 

promovendo, por exemplo, o consumo sustentável (SONGA et al., 2019).  

O conceito de sustentabilidade vem ganhando destaque nos últimos anos, de modo que 

uma parcela crescente de consumidores deseja recompensar empresas que são sustentáveis. 

Esses consumidores estão conscientes das consequências de seu consumo e, se puderem, 

comprarão produtos ecológicos (GUYADER et al., 2017). Seguindo esta linha de raciocínio, 

alguns estudos exploram a questão da sustentabilidade das embalagens e sua influência nas 

atitudes dos consumidores. Steenis et al. (2017) investigam como a sustentabilidade das 

embalagens influencia as percepções e inferências dos consumidores em relação aos produtos, 

através de um estudo com 249 estudantes que utilizam produtos de sopa, variando elementos 

como o material da embalagem e o design gráfico desta. Os autores concluem que a 

sustentabilidade da embalagem é notável, mas não muito importante para determinar atitudes 

dos consumidores. Além disso, embalagens sustentáveis são mais aceitas quando aumentam a 

percepção 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 

simulação de supermercado, no qual eles deviam comprar café e amaciante. Os resultados 

mostraram que os varejistas podem influenciar o comportamento de compra sustentável dos 

consumidores exibindo informações 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 atenção visual dos consumidores para 

produtos ecologicamente corretos, os 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 posição do rótulo, e ao contexto, 

como a orientação das prateleiras, influenciam a avaliação do consumidor e a intenção 
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comportamental do mesmo. Especificamente, os autores mostram que o posicionamento de 

logomarca e a orientação da prateleira (a verticalidade do contexto) levam os consumidores a 

julgar os produtos como mais (e menos) poderosos. Ademais, essa percepção de poder, por sua 

vez, influencia os julgamentos do consumidor sobre a qualidade do produto e, 

subsequentemente, sobre sua intenção de compra. 

Dada a relevância da aparência das embalagens para moldar as expectativas do 

consumidor, Fenko et al. (2018) analisaram o efeito da imagem de um leão (como uma metáfora 

visual para “força”), em uma embalagem de café, na intenção de compra, e concluíram que a 

imagem influencia positivamente a expectativa do produto e intenção de compra do mesmo. 

Lidon et al. (2018) estudaram a influência que uma imagem exibida na embalagem tem na 

maneira que os consumidores percebem o produto. Ao apresentarem dois designs de 

embalagens, cuja única diferença era a imagem de uma maçã (verde ou vermelha), os autores 

concluíram que a aparência visual afeta a intenção de compra e a percepção de alguns atributos 

do produto. 

Para Steenis et al. (2017), o material da embalagem pode desempenhar um papel 

importante na percepção de produtos alimentícios. Os autores mostram que alterações no 

material da embalagem de sopa de tomate afetam não apenas percepções de sustentabilidade do 

produto, mas também outros benefícios, como percepção de sabor e qualidade. Velasco et al. 

(2014) avaliaram como diferentes formas de embalagem, fontes e nomes podem ser 

combinados para transmitir informações sobre sabor (doce ou salgado) de um produto, 

concluindo que tais variáveis são capazes de modular a expectativa de sabor. 

Em seu trabalho, Olesen e Giacalone (2018) analisaram a influência que nove imagens 

de embalagens de cenoura, obtidas a partir de variações no tipo da embalagem (sacola plástica, 

caixa de plástico e caixa de papelão) e cor do rótulo (marrom, cinza e azul), tinham na percepção 

de qualidade e valor dos consumidores. Os autores concluíram que o tipo de embalagem é o 

principal atributo a influenciar essa percepção. Da Rosa et al. (2018) investigaram como o 

formato da embalagem (angular ou arredondada) impacta na expectativa do consumidor sobre 

o produto, de acordo com atributos como intenção de compra, atenção e aparência do design. 

Assim, a fim de continuar os estudos atuais sobre a relação entre embalagens de produto e 

atenção visual e decisões de compra, esta pesquisa busca analisar os efeitos que variações de 

embalagens de água de coco geram na atenção visual e na intenção de compra declarada dos 

consumidores. Portanto, este trabalho propõe como hipóteses de pesquisa: (1) variações no tipo 

de embalagem e no conteúdo do rótulo geram efeitos distintos na atenção visual dos 
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consumidores, e (2) variações no tipo de embalagem e no conteúdo do rótulo geram efeitos 

distintos na intenção de compra dos consumidores. 

 

2.3 SÍNTESE DO ESTADO DA ARTE E POSICIONAMENTO DESTE TRABALHO 

Neste capítulo foram apresentados diversos estudos no contexto de tomada de decisão 

e neurociência, com foco especial em neurociência do consumidor e neuromarketing. Percebe-

se que há uma grande diversidade de pesquisas nessa área, envolvendo o contexto do consumo 

de produtos como também elementos visuais que compõe a aparência do produto. 

Neste sentido, em se tratando de embalagens de produtos alimentícios, diversos aspectos 

têm sido explorados na literatura. Porém, no que se diz respeito à apresentação de produtos em 

diferentes tipos de embalagens, poucos trabalhos foram encontrados. É sabido que muitos 

produtos são apresentados em modelos de embalagens diferentes e pouco tem sido estudado 

sobre o efeito que tais variações têm no comportamento do consumidor durante o processo de 

decisão de compra de um produto. 

Além disso, também se ressalta a exploração de estudos envolvendo rótulos e, dada a 

relevância da imagem nas embalagens para capturar a atenção do consumidor, e seu efeito na 

intenção de compra dos consumidores, é possível identificar uma lacuna na literatura 

envolvendo a análise de elementos específicos no rótulo de embalagens, a qual este trabalho 

busca explorar. 
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3 EXPERIMENTO DE NEUROCÊNCIA DO CONSUMIDOR E 

NEUROMARKETING 

 

Este capítulo traz a descrição do experimento realizado nesse estudo, identificando a 

amostra, equipamentos e softwares utilizados, bem como, os tipos de processamento e análise 

de dados realizados. Para a realização do experimento foi utilizada a técnica de neurociência 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, são 

apresentados os resultados identificados, bem como a discussão dos mesmos. O principal 

resultado baseia-se na observação de que variações no tipo de embalagem e no conteúdo do 

rótulo geram níveis distintos de atenção e de intenção de compra na amostra analisada. 

 

3.1 DESENHO DO EXPERIMENTO DE NEUROCIÊNCIA DO CONSUMIDOR COM 

EMBALAGENS 

 

Para a consecução dos objetivos do presente trabalho, uma série de experimentos foram 

realizados no laboratório NeuroScience for Information and Decision (NSID) da Universidade 

Federal de Pernambuco (UFPE). Métricas obtidas a partir da tecnologia de rastreamento ocular, 

como número de fixações e duração das fixações, serviram de inputs para a busca de 

comportamentos e para a inferência de hipóteses. 

 

3.1.1 Participantes 

 

O perfil de consumidor que este trabalho focou consiste em indivíduos maiores de 18 

anos, dado que possuem autonomia e responsabilidade para responder por suas próprias ações 

e decisões de compra, e que já possuíram alguma experiência de contato com o produto avaliado 

na pesquisa, para que seja possível analisá-lo. Desta forma, foram convidados 45 alunos de 

graduação e pós-graduação da Universidade Federal de Pernambuco para participar do presente 

estudo. 

Dentre os 45 indivíduos que participaram da presente pesquisa, dados utilizáveis foram 

obtidos de 44 participantes; um participante foi removido devido às dificuldades durante o 

processo de calibração do equipamento, o que gerou perdas na precisão dos dados obtidos. 

Sendo assim, para os 44 indivíduos 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 padrão de 5,4 anos. Com relação à familiaridade com os produtos 

apresentados, 43 participantes (97,7%) afirmaram que já conheciam algum dos produtos 

apresentados e 41 (93,2%) afirmaram que comprariam algum dos produtos apresentados. Todos 

os participantes assinaram um termo de consentimento e não relataram problemas visuais. 

 

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

 

O uso de técnicas da neurociência permite uma melhor compreensão de como os 

indivíduos tomam decisões em situações reais no decorrer do tempo. Muitos métodos 

fisiológicos não exigem esforço consciente por parte dos participantes, de modo que se torna 

possível utilizá-los para medir processos automáticos e inconscientes que podem ser difíceis de 

apurar através de medidas comportamentais (BELL et al., 2018). 

O método do rastreamento ocular (Eye-Tracking) é usado para medir movimentos 

oculares e alterações no diâmetro da pupila, registrando o número de fixações ou o tempo de 

permanência dos olhos durante uma exposição de estímulos externos (GARCÍA-

MADARIAGA et al., 2019). A medição e caracterização do comportamento do olhar podem 

ser usadas como forma de inferir sobre o nível de excitação e o processamento de informação 

do indivíduo (ETTINGER e KLEIN, 2016). Essa técnica tem sido usada como uma medida 

direta de atenção, analisando o número de fixações em áreas específicas, o tempo de 

visualização ou o tempo que os usuários levam para alcançar cada área (REBOLLAR et al., 

2015). 

Sendo assim, o experimento de neurociência desta pesquisa foi elaborado com apoio da 

técnica de neurociência de rastreamento ocular, através do uso do equipamento Eye-Tracking 

X 120, fornecido pela Tobii Studio, com o objetivo de avaliar o nível de atenção visual 

desprendido pelos participantes quando apresentados aos estímulos, através de métricas como 

número de fixações e duração das fixações. O equipamento é capaz de capturar o 

comportamento e movimento ocular através da emissão de raios infravermelhos e reflexão 

destes raios pela córnea. 

O equipamento de rastreamento ocular foi conjugado com o software Open Gaze and 

Mouse Analyzer (OGAMA), que é uma ferramenta de código aberto e disponível gratuitamente 

na internet, e permite não apenas a construção do design do experimento, como também é capaz 

de realizar a calibração, coletar diversas variáveis e gerar parâmetros estatísticos, para cada 
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etapa de interesse do experimento. Dessa forma, o software permite o input de elementos como: 

imagens, textos, páginas da web, vídeos 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 construção de design do experimento no OGAMA 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

O software OGAMA permite a exportação das métricas e variáveis geradas para uma 

planilha do Excel. Para a pesquisa em questão, as variáveis coletadas e exportadas foram 

número de fixações e tempo completo da fixação, além das informações dos participantes como 

identificação, idade e sexo. Após a exportação dos dados oriundos do software OGAMA, os 

dados brutos foram tratados pelo software RStudio, que é um software livre de ambiente de 

desenvolvimento integrado para R, uma linguagem de programação para gráficos e cálculos 

estatísticos. Nele, foi feito o tratamento, limpeza, exclusão de participantes que não tiveram boa 

coleta de dados, e foram realizados os testes estatísticos para as métricas número de fixações e 

duração da fixação. 

Após a etapa do rastreamento ocular, foi aplicado um questionário a partir de uma 

plataforma de internet, o formulário da Google. Os participantes foram expostos à mesma 

imagem do estímulo na tela do computador e responderam às perguntas indicando suas 

respostas em uma escala Likert. As perguntas tinham como objetivo avaliar a percepção do 
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consumidor em relação à intenção de compra declarada dos participantes. As respostas foram 

classificadas de 1 (muito improvável) a 7 (muito provável). Os resultados oriundos do 

questionário foram exportados também para planilhas do Excel, e no próprio Excel foram feitas 

as análises de estatística descritiva para a intenção de compra declarada dos participantes. Os 

detalhes do questionário serão mostrados na seção seguinte. 

 

3.1.3 Procedimento e Design do Experimento 

 

O experimento foi realizado em duas etapas, a primeira implicou o uso de método 

neurofisiológico (Eye-Tracking) e a segunda, o método declarativo (questionário). O 

experimento foi conduzido no laboratório NSID, localizado no prédio de administrativo do 

Centro de Tecnologia e Geociências, na Universidade Federal de Pernambuco, e ambas as 

etapas foram realizadas no mesmo local. 

Antes de iniciar o experimento, o pesquisador entrou em contato previamente com os 

participantes, para certificar que estes estavam de acordo com o perfil da pesquisa (critérios de 

inclusão), para poder dar continuidade ao processo. Atendidos todos os critérios de inclusão, o 

pesquisador agendou com os participantes conforme disponibilidade dos mesmos e do 

pesquisador. No dia agendado, instruções foram passadas, de maneira idêntica, para os 

participantes, sobre como seria o procedimento e o funcionamento dos equipamentos, além de 

instruções 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 

Comitê de Ética e apresentado no Apêndice 1. 

Ambas as etapas foram realizadas no computador. Na primeira etapa os participantes 

utilizaram a tecnologia de rastreamento ocular durante a apresentação dos estímulos. Após a 

conclusão da primeira etapa, eles responderam ao questionário, mas sem o uso da técnica 

neurofisiológica. 

Os estímulos consistiram em imagens de produtos de água de coco, em que se 

modificaram dois atributos, cada variação com três níveis:  

1. Conteúdo do rótulo: 

I. Imagem do produto (coco); 

II. Logotipo; 

III. Texto. 

2. Tipo da embalagem: 
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I. Garrafa plástica; 

II. Copo plástico; 

III. Caixa de papelão.  

 

Através da variação sistemática destes fatores, nove imagens foram desenvolvidas, 

conforme ilustrado na Figura 3. O produto água de coco foi escolhido porque está disponível 

em uma gama de opções de embalagens e é um produto consumido pelo público alvo desta 

pesquisa (estudantes de graduação e pós-graduação), de modo a tornar viável a avaliação do 

mesmo. 

Figura 3 – Imagens utilizadas como estímulos representando as variações de tipo de embalagem e conteúdo do 

rótulo 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

A etapa 1 foi iniciada com a calibração do equipamento, além de garantir que as 

condições de luminosidade e acústica seriam mantidas iguais para todos os participantes. O 

equipamento utilizado garante precisão para mensuração dos movimentos dos olhos e pouca 

flexibilidade para outros deslocamentos corporais. Dessa forma, para que seja possível obter 
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resultados de melhor qualidade, é necessário que o equipamento seja mantido fixo em um local 

e, após a calibração dos olhos do participante, o mesmo deve evitar realizar movimentos bruscos 

do corpo e, principalmente, da cabeça. Para o experimento realizado, o equipamento foi 

acoplado a um computador HP de resolução 1920 x 1080 pixels, com a taxa de luminosidade 

da tela controlada (70%). A Figura 4 apresenta o procedimento de calibração dos olhos dos 

participantes antes da realização do experimento. 

 

Figura 4 – Ambiente de calibração no OGAMA 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Após a calibração, os participantes foram expostos a uma apresentação aleatória com 

três estímulos em cada slide. Cada slide mostrou o produto em três condições diferentes para 

cada atributo modificado, por exemplo, para o atributo ‘tipo de embalagem’: condição X1 

(garrafa) – condição X2 (copo) – condição X3 (caixa). Dessa forma, em todos os slides houve 

a comparação de um único atributo (rótulo ou tipo de embalagem) entre os estímulos. Além 

disso, para evitar efeitos de viés de localização do estímulo, houve três disposições diferentes 

dos estímulos para cada condição, sempre evitando o centro da tela. Com o intuito de evitar a 

fadiga visual ao longo da realização 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 três variações, dos dois 

atributos, para a métrica de atenção medida com rastreamento ocular. Em resumo, os 
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participantes visualizaram 18 slides: três variações para cada atributo, para dois atributos, em 

três posições diferentes. O esquema da apresentação foi de 13s para cada sessão de estímulos 

[cruz de fixação (3s) + estímulo (10s)], com tempo de exposição padronizado, conforme pode 

ser ilustrado pela Figura 5. 

Figura 5 - Apresentação de estímulos na etapa 1 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Durante a etapa 2, que envolveu a fase de teste declarativo, os participantes responderam 

a um questionário online enquanto visualizavam os estímulos. Os estímulos tiveram exatamente 

o mesmo padrão da apresentação na etapa 1 (condição X1 - condição X2 - condição X3). A 

principal diferença da apresentação dos estímulos é que, como o rastreamento ocular não foi 

utilizado nesta parte, não houve viés de localização, então os estímulos foram apresentados uma 

única vez para cada condição (ao invés de três vezes, como foi na etapa anterior). 

Desta forma, cada participante indicou a sua intenção de compra para seis condições 

diferentes de embalagens de água de coco (dois atributos com três níveis cada). Além disso, o 

tempo de exposição dependeu do tempo de resposta do sujeito em vez de ser padronizado. Em 

cada uma das seis questões, foi apresentada uma imagem contendo estímulos nas três variações 

para cada um dos dois atributos, cada variação foi identificada com um código específico, 

conforme ilustrado na Figura 6. Neste caso, a condição 1 apresentava variações no tipo da 

embalagem, mantendo fixo o rótulo com texto (Figura 6a), a condição 2 apresentava variações 

no rótulo, mantendo fixo a embalagem tipo copo (Figura 6b), e assim por diante. 
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Figura 6 – Representação das imagens apresentadas no questionário 

Fonte: a autora (2020) 
 

Nota: a) Condição 1 - variando tipo de embalagem e mantendo fixo o rótulo com texto; b) Condição 2 - variando 

o rótulo e mantendo fixo a embalagem tipo copo; c) Condição 3 - variando o rótulo e mantendo fixo a embalagem 

tipo caixa; d) Condição 4 - variando o rótulo e mantendo fixo a embalagem tipo garrafa; e) Condição 5 - variando 

o tipo de embalagem e mantendo fixo rótulo com imagem do produto; f) Condição 6 - variando o tipo de 

embalagem e mantendo fixo rótulo com a logo. 

 

Os participantes responderam, em uma escala de 7 pontos (1 = muito improvável; 7 = 

muito provável), a possibilidade de comprar os produtos nas imagens apresentadas. Esta etapa 

foi projetada com o intuito de avaliar a intenção de compra declarada do participante para as 

três variações dos dois atributos, de modo que o participante fez uma avaliação comparativa 

entre elas. 

 

3.1.4 Análise Estatística 

 

A hipótese relacionada ao efeito que as variáveis independentes (tipo de embalagem e 

conteúdo do rótulo) têm na atenção dos participantes foi testada a partir dos dados de 

rastreamento ocular. Para determinar que atributos da embalagem (imagem e tipo) influenciam 

a atenção do consumidor, foi necessário analisar o número de fixações em cada área de interesse 

(AOI) e a duração da fixação (REBOLLAR et al., 2015).  

Para que seja possível gerar as variáveis desejadas e parâmetros estatísticos, foi 

necessário definir as áreas de interesse (AOI) no software, após a realização do experimento. 

As AOI´s são regiões que precisam ser desenhadas em cada uma das imagens que serviram 
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como estímulos no experimento, para que as métricas referentes aos movimentos dos olhos, 

como fixações, sejam geradas. 

Para o experimento construído, as AOI´s foram desenhadas nas regiões correspondentes 

a cada uma das imagens do produto apresentado. Estas foram marcadas de modo que fosse 

possível coletar todas as variáveis referentes aos movimentos dos olhos, que pudessem indicar 

o nível de atenção que os participantes estavam desprendendo para cada estímulo específico. 

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

pela Figura 7. 

Figura 7 – Demarcação de AOI para estímulos apresentados no OGAMA 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

A estatística descritiva foi utilizada para calcular medidas de tendência central e 

variabilidade de atenção para cada métrica, expressa em milissegundos (ms) e número de 

fixações em AOI. Foram, também, realizadas múltiplas análises multivariáveis, com a técnica 

ANOVA, através do software RStudio, para cada variável e métricas independentes, para testar 

se há significância no efeito a atenção visual, para cada variável dependente testada. 

Para testar o efeito dos diferentes tipos de embalagem na atenção visual, também foi 

adotada a técnica ANOVA para cada métrica (duração da fixação e número de fixações). As 

variáveis independentes (caixa, copo e garrafa) foram apresentadas em três condições 
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diferentes, mantendo fixa cada variação do conteúdo do rótulo: (I) com imagem do produto, 

(II) com o texto e (III) com a logo. Desta forma, foram realizadas três análises multivariáveis, 

com a técnica ANOVA, para avaliar o efeito na duração da fixação e outras três para avaliar o 

efeito no número de fixações. Por conseguinte, seis análises multivariáveis com a técnica 

ANOVA foram realizadas no total para testar o efeito dos tipos de embalagem na atenção (duas 

para cada métrica em três condições de rótulo diferentes). O efeito do conteúdo do rótulo na 

atenção foi testado de maneira semelhante, sendo que, neste caso, as variáveis independentes 

(imagem, texto e logo) foram apresentadas em três condições diferentes, mantendo fixa cada 

variação de tipo de embalagem: (I) caixa, (II) copo e (III) garrafa. 

O mesmo raciocínio foi utilizado para analisar o efeito dos diferentes tipos de 

embalagem e conteúdo do rótulo na intenção de compra, a partir dos dados oriundos do 

questionário. Os participantes tiveram que responder a seis perguntas sobre sua intenção de 

compra dos produtos apresentados em diferentes condições na tela do computador. Para avaliar 

a intenção de compra declarada dos participantes sobre os estímulos apresentados, foi realizada 

uma análise descritiva de frequência de respostas para cada condição. 

 

3.2 RESULTADOS DO EXPERIMENTO 

 

Neste item são exibidos os resultados obtidos a partir do experimento. A apresentação 

dos resultados foi dividida em dois tópicos: resultados do experimento referentes à atenção 

visual e resultados do experimento referente à intenção de compra. 

 

3.2.1 Resultados do Experimento para Atenção Visual 

 

As análises foram conduzidas em conformidade com o desenho do experimento. Deste 

modo, foram extraídos dados relativos às métricas duração da fixação e número de fixações de 

maneira independente para cada condição apresentada. As análises foram feitas separadamente 

para as duas variáveis: tipo de embalagem e conteúdo do rótulo. 

A Tabela 1 ilustra os valores das médias para as métricas relacionadas à atenção visual, 

como duração da fixação e número de fixações, para as variações dos tipos de embalagens, em 

três condições distintas em que se mantém fixo o atributo rótulo com: (I) a imagem do produto, 

(II) o texto e (III) a logo. Os dados relativos à medida de tendência central para a variação do 

conteúdo do rótulo estão representados na Tabela 2, representados pelas mesmas métricas de 
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duração de fixação e número de fixações, nas três condições em que o atributo relacionado ao 

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

 

Tabela 1 - Dados descritivos da fixação do rastreamento ocular para variação no tipo de embalagem 

Condição Fixa Condição Variável 
Duração da Fixação 

(ms) 
Número de Fixações 

Imagem 

Caixa 3007 10,2 

Copo 4088 13,5 

Garrafa 3840 12,1 

Texto 

Caixa 3426 10,7 

Copo 3440 10,7 

Garrafa 4451 13,1 

Logo 

Caixa 3033 9,98 

Copo 3506 11,5 

Garrafa 4272 13,6 

Fonte: a autora (2020) 

 

Tabela 2 - Dados descritivos da fixação do rastreamento ocular para variação no conteúdo do rótulo 

Condição Fixa Condição Variável 
Duração da Fixação 

(ms) 
Número de Fixações 

Copo 

Logo 3671 12 

Imagem 5241 15,3 

Texto 2118 7,22 

Caixa 

Logo 3700 12,2 

Imagem 4818 13,8 

Texto 2476 7,65 

Garrafa 

Logo 3791 11,9 

Imagem 5032 13,9 

Texto 2277 7,61 

Fonte: a autora (2020) 

 

Repetidas análises multivariáveis, com a técnica ANOVA, foram realizadas, devido ao 

desenho do experimento, em que todos os sujeitos passam por todas as condições. Em 

conformidade com os dados descritivos, cada métrica foi analisada de maneira independente, 

para cada condição. As Tabelas 3 e 4 ilustram os resultados gerados da técnica ANOVA para 

as métricas duração da fixação e número de fixações para as variações do tipo de embalagem e 

do conteúdo do rótulo, respectivamente. 
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Tabela 3 – Resultados da ANOVA para atributo tipos de embalagem 

    Duração da Fixação (ms)   Número de Fixações  

Condição 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) 

 

Nível de significância: 0 '***' 0.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1 

 

Tabela 4 – Resultados da ANOVA para atributo conteúdo do rótulo 

    Duração da Fixação (ms)   Número de Fixações  

Condição 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) 

 

Nível de significância: 0 '***' 0.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1 

 

Os resultados serão discutidos nas seções a seguir, para cada atributo avaliado 

separadamente e de maneira independente. Primeiramente, serão analisados os resultados 

referentes às métricas de atenção para o atributo tipo de embalagem, em seguida, o mesmo será 

feito para avaliar a relação do conteúdo do rótulo na atenção visual. 

 

3.2.1.1 Análise das Variações do Tipo da Embalagem na Atenção Visual 

 

As médias da duração das fixações apresentaram diferenças significativas entre as 

embalagens na forma de caixa, copo e papelão, tanto para as que estavam com o rótulo contendo 

a imagem do produto, F = 6,074, p = 0,00253, como as que continham rótulo com texto, F = 

7,754, p = 0,0005 e entre as que tinham rótulo com a logo, F = 7,78, p = 0,0005.  

Testes a posteriori foram realizados usando a correção de Bonferroni, utilizado para 

corrigir erros que podem ocorrer quando médias de grupos são comparadas, com frequência 

como um procedimento a posteriori após a análise de variância (ANOVA) (AMSTRONG, 

2014). Para as variações do tipo de embalagem que continham imagem no rótulo, a média da 

duração de fixação para a embalagem na forma de caixa se mostrou significativamente diferente 

com relação às 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 variações com imagem no rótulo, a média 

da duração de fixações 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 não há suporte 

estatístico suficiente para diferir significativamente entre as médias das embalagens em copo e 

garrafa (p = 1) para as condições em questão. 

Com relação às variações de embalagens cujos rótulos estavam fixos com texto, o teste 

de Bonferroni indicou que a média da duração da fixação para a embalagem na forma de garrafa 

apresentou diferença estatisticamente significativa das médias para as embalagens na forma de 

caixa (p = 0,002) e na forma de copo (p = 0,0024). Para as variações de embalagens com texto 

no rótulo, a garrafa gerou um tempo de exploração médio estatisticamente maior (M = 4451 

ms) do que a caixa (M = 3426 ms) e o copo (M = 3440 ms). Não há, neste caso, subsídio 

estatístico suficiente para diferir entre o tempo de exploração médio das embalagens na forma 

de caixa e na forma de copo (p = 1). 

Para os tipos de embalagens cujo rótulo estava com a imagem do logotipo (logo), os 

testes de Bonferroni também demonstraram que a duração média de fixações na embalagem em 

forma de garrafa é estatisticamente diferente com relação às 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 rótulo, a duração de fixações 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). Não há suporte estatístico suficiente para distinguir entre as médias de duração de 

fixação das embalagens em forma de copo e caixa (p = 0,4057), para as condições em questão. 

É coerente afirmar que, para a métrica duração da fixação, há diferença 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 rótulo, a forma da garrafa provocou um maior 

tempo de exploração médio, em comparação com os demais, na forma de caixa e copo. Já 

variações cujo rótulo estava com a imagem do produto, a embalagem na forma de caixa gerou 

um tempo de exploração médio maior do que as embalagens na forma de copo e na forma de 

garrafa. 

Os resultados gerados pelas análises multivariáveis, através da técnica ANOVA, para 

testar o efeito do tipo de embalagem no número de fixações também indicaram diferenças 

significativas entre as médias de cada tratamento, para todas as condições fixas de rótulo. Neste 

caso, os tratamentos são representados pelos tipos de embalagens na forma de caixa, garrafa e 

copo, e o número de fixações médio de cada um se mostrou estatisticamente diferente nas 
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condições fixadas de rótulo: 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 significância realizados, também utilizando a correção de Bonferroni, para 

identificar qual ou quais médias diferiam, mostraram que no caso das embalagens em que se 

manteve fixo o rótulo com a imagem do produto, o número médio de fixações para a embalagem 

em copo diferiu estatisticamente do número médio de fixações da embalagem em caixa (p = 

0,0088), mas não apresentou diferença significativa para número médio de fixações da 

embalagem em garrafa (p = 0,5845). Do mesmo modo, não há suporte estatístico suficiente para 

diferenciar as médias do número de fixações entre as embalagens na forma de garrafa e caixa 

(p = 0,2661). Sendo assim, é possível afirmar que a média de número de fixações 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 rótulo com imagem do produto. 

Para as embalagens cujo rótulo estava fixo com texto, o teste de Bonferroni indicou que 

a média do número de fixações da embalagem na forma de garrafa foi estatisticamente diferente 

do número de fixações médio da embalagem na forma de caixa (p = 0,023) e da média da 

embalagem na forma de copo (p = 0,022). Entretanto, não é possível afirmar que há diferença 

estatística entre as médias das embalagens em copo e em caixa (p = 1). Os resultados indicam 

que, para os participantes do experimento, para as variações com texto no rótulo, a embalagem 

na forma de garrafa gerou um número médio de fixações estatisticamente maior (M = 13,1) do 

que as embalagens na forma de caixa (M = 10,7) e de copo (M = 10,7). 

Com relação aos tipos de embalagens que continham a imagem da logo no rótulo, os 

testes indicaram diferença estatisticamente significativa entre o número médio de fixações da 

embalagem em garrafa e da embalagem em forma de caixa (p = 0,0019), mas não mostrou 

diferença significativa nas médias de fixações 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 número de 

fixações médio da embalagem na forma de garrafa (M = 13,6) é estatisticamente maior do que 

o número de fixações médio da embalagem em caixa (M = 9,98), nas condições em que o rótulo 

é fixo com a imagem da logo. 

Os resultados a posteriori indicam que há diferença significativa entre os diferentes 

tipos de embalagens, com relação ao número médio de fixações, para os participantes do 

experimento. Para as embalagens com imagem no rótulo, pode-se afirmar que a média de 

fixações recebidas pelo copo é maior do que a média recebida pela caixa, mas nada se pode 

afirmar sobre a diferença de fixações em relação à garrafa. Para os tipos de embalagem com a 
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imagem da logo no rótulo, a garrafa provocou maior número de fixações do que a caixa, mas 

não houve diferença significativa a respeito da embalagem em copo. Já as variações cujo rótulo 

continha o texto, a embalagem na forma de garrafa gerou maior número de fixações em relação 

às demais, na forma de caixa e copo. 

Os efeitos do tipo de embalagem na atenção visual puderam ser identificados através 

dos resultados obtidos a partir das métricas duração da fixação e número de fixações. Sendo 

assim, para o caso das embalagens com imagem no rótulo, pode-se concluir que a embalagem 

na forma de caixa é a variação que gera menor atenção visual em relação às variações na forma 

de garrafa e copo, para os participantes do experimento. Já no caso das condições de embalagens 

cujos rótulos possuíam tanto texto como a imagem da logo, os resultados indicam que a variação 

na forma de garrafa gera maior atenção visual do que as demais variações, na forma de caixa e 

copo. 

 

3.2.1.2 Análise das Variações do Conteúdo do Rótulo na Atenção Visual 

 

Os resultados da Análise de Variância apresentados na Tabela 4, indicam que há 

diferença estatisticamente significante no tempo médio de visualização das informações do 

rótulo quando eram apresentados imagem do produto, logo da marca ou informação textual em 

função da variação 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). Após a identificação de diferença significativa em, pelo 

menos, uma das médias de duração de fixação para cada variação de rótulo, mostrou-se 

necessária a condução de testes a posteriori através da correção de Bonferroni, com o intuito 

de detectar qual ou quais médias diferem das demais. 

Comparando as médias do tempo de exploração para cada variação do rótulo nas 

embalagens em forma de copo, a média para a embalagem cujo rótulo continha a imagem do 

produto se mostrou significativamente diferente tanto da média das embalagens com texto no 

rótulo (p < 2e-16), como da embalagem com a logo no rótulo (p = 1,0e-06). Da mesma forma, 

a duração de fixação média para a embalagem cujo rótulo continha a logo se apresentou 

estatisticamente diferente da média para a embalagem com texto no rótulo (p = 1,3e-06). Pode-

se afirmar, portanto, que a embalagem com imagem do produto no rótulo gerou um tempo de 

exploração estatisticamente maior (M = 5241 ms) do que as demais na embalagem em forma 

de copo, seguida da embalagem com a logo no rótulo (M = 3671 ms). A embalagem cujo rótulo 
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continha o texto apresentou média de duração de fixação significativamente menor (M = 2118 

ms) do que as demais variações, 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 duração de fixação para todas as variações de rótulo são significativamente diferentes entre 

si. A diferença da duração da fixação é estatisticamente significativa tanto para as médias das 

embalagens com imagem no rótulo e com texto no rótulo (p = 4,1e-14), para as variações com 

imagem e logo (p = 0,00045) e para as médias entre embalagens com logo e texto no rótulo  

(p = 0,00011). Sendo assim, para as variações de rótulos nas embalagens em forma de caixa, a 

embalagem com imagem no rótulo gerou um tempo de exploração estatisticamente maior (M = 

4818 ms) do que as demais, seguida pela variação de embalagem com a logo no rótulo (M = 

7300 ms) e, por fim, a embalagem com o texto no rótulo (M = 2476 ms), que possui a média de 

duração de fixação significativamente menor de todas as variações, para os participantes do 

experimento. 

A comparação entre as médias de duração de fixação para as variações de rótulo nas 

embalagens em forma de garrafa, feitas a partir da correção de Bonferroni, mostraram, mais 

uma vez, que todas as médias diferem significativamente entre si. A diferença no tempo médio 

de exploração é estatisticamente significativa tanto entre as médias das embalagens com 

imagem e texto nos rótulos (p < 2e-16), como entre as embalagens com logo no rótulo e com 

texto (p = 4,8e-06) e entre as variações com imagem e logo no rótulo (p = 0,00024). O tempo 

médio de duração da fixação para a embalagem com imagem no rótulo, na forma de garrafa, é 

estatisticamente maior (M = 5032 ms) do que os demais. Em seguida, vem a média de duração 

de fixação para a embalagem com a logo no rótulo (M = 3791) e, por fim, a média para a 

embalagem com texto no rótulo (M = 2277 ms), que se mostrou significativamente menor do 

que as das demais variações de rótulo em embalagens na forma de garrafa. 

É coerente afirmar que, para a métrica duração da fixação, há diferença significativa 

entre as embalagens com diferentes variações no rótulo, para os participantes do experimento. 

Para todos os tipos de embalagem, seja na forma de copo, de caixa ou em garrafa, a embalagem 

com rótulo contendo a imagem do produto provocou um maior tempo de exploração médio, 

seguida pela embalagem com rótulo contendo a imagem da logo e, por fim, a embalagem com 

o texto no rótulo. É possível concluir que, para o presente estudo, o poder da imagem do produto 

no rótulo é maior, no sentido de levar a um maior tempo de exploração, do que o poder da 

imagem da logo no rótulo (e, consequentemente, de rótulos que contém apenas texto), em 

embalagens de água de coco apresentadas neste trabalho. 
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Os resultados gerados análises multivariáveis, com a técnica ANOVA, para testar o 

efeito do conteúdo do rótulo no número de fixações, também indicaram diferenças 

significativas entre as médias de cada tratamento, para todas as condições fixas de tipo de 

embalagem. A análise dos resultados indicou que o número de fixações nas embalagens gerou 

diferenças significativas em função do rótulo contendo imagem do produto, logo ou texto, para 

todas as condições 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 rejeição da hipótese de igualdade de médias do número de fixações pelos testes 

com a técnica ANOVA, testes a posteriori foram realizados, utilizando a correção de 

Bonferroni, com o intuito de identificar qual ou quais médias diferiam das demais. Ao comparar 

as médias do número de fixações para cada variação de rótulo nas embalagens em forma de 

copo, a média associada à embalagem com imagem no rótulo se mostrou significativamente 

diferente, tanto da média da embalagem com texto no rótulo (p < 2e-16), como da média da 

embalagem com a logo no rótulo (p = 0,00078). Também houve diferença estatisticamente 

significativa entre as médias dos números de fixações para as embalagens com a logo no rótulo 

e com texto no rótulo (p = 2,6e-07). Desta forma, para as variações de rótulo nas embalagens 

em forma de copo, a embalagem com imagem do produto no rótulo foi a que gerou número de 

fixações médio significativamente maior (M = 15,3), seguida pela embalagem com a logo no 

rótulo (M = 12) e, por fim, a embalagem com texto no rótulo obteve número de fixações 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 

número de fixações da embalagem com imagem do produto no rótulo é estatisticamente 

diferente do número de fixações médio da embalagem com texto no rótulo (p = 3,1e-10), mas 

não apresentou diferença significativa para a média da embalagem com logo no rótulo (p = 

0,24). Porém, a média do número de fixações para a embalagem com logo no rótulo também se 

mostrou estatisticamente diferente para a embalagem com texto no rótulo (p = 4,7e-06). Desta 

forma, para as variações de rótulo em embalagens na forma de caixa, a embalagem com texto 

no rótulo gerou número de fixações médio estatisticamente menor (M = 7,65) do que as 

embalagens com imagem (M = 13,8) e com a logo (M = 12,2) nos rótulos. 

Com relação às variações de rótulo nas embalagens em forma de garrafa, os testes 

indicaram diferença estatisticamente significativa entre as médias de número de fixações da 

embalagem com a logo no rótulo e da embalagem com texto no rótulo (p = 9,3e-06). Além 
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disso, a diferença do número médio de fixações também é estatisticamente significativa entre 

embalagens com imagem e texto nos rótulos (p = 4,0e-11), mas entre embalagens com imagem 

no rótulo e com logo no rótulo, não há suporte estatístico suficiente para determinar tal diferença 

(p = 0,069), para um nível de significância de 0,05. Deste modo, pode-se afirmar que, nas 

variações em embalagens na forma de garrafa, o número médio de fixações para embalagens 

com texto no rótulo é estatisticamente menor (M = 7,61) do que para embalagens com imagem 

no rótulo (M = 13,9) e com a logo no rótulo (M = 11,9). 

Os resultados indicam que há diferença significativa entre as embalagens com diferentes 

conteúdos no rótulo, com relação ao número médio de fixações. Para as embalagens em forma 

de copo, pode-se afirmar que a média de fixações recebidas pela embalagem com imagem no 

rótulo é maior do que a média recebida pela embalagem com logo no rótulo e pela embalagem 

com texto no rótulo, e que o número médio de fixações da embalagem com texto no rótulo é o 

menor dentre as três variações para embalagens na forma de copo. No caso das embalagens em 

forma de caixa e de garrafa, as embalagens com texto no rótulo geraram o menor número médio 

de fixações em comparação às demais, mas não houve diferença significativa a respeito das 

embalagens com imagem e com a logo no rótulo, para os participantes do experimento. 

Os efeitos das variações do conteúdo do rótulo na atenção visual foram identificados 

através das métricas duração da fixação e número de fixações. Para as embalagens em forma 

de copo, é possível afirmar que as embalagens que possuíam a imagem do produto no rótulo 

foram as que chamaram mais atenção visual, seguidas pelas embalagens que continham a 

imagem da logo no rótulo. A embalagem que possuía apenas o texto no rótulo foi a variação 

que gerou menor atenção visual, para as embalagens em forma de copo. O mesmo pode ser 

afirmado com relação a presença do texto no rótulo nas embalagens em forma de caixa e de 

garrafa, foi a variações que gerou menor atenção visual com relação à presença da imagem do 

produto e da logo no rótulo. 

 

3.2.2 Resultados do Experimento para Intenção de Compra 

 

A estatística descritiva foi utilizada para analisar os dados declarados de intenção de 

compra para cada uma das seis condições apresentadas. As análises foram conduzidas seguindo 

o mesmo padrão utilizado para os dados de rastreamento ocular: inicialmente foram avaliadas 

as variações para o atributo tipo de embalagem e, em seguida, as variações de conteúdo de 
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rótulo. As respostas dos participantes às perguntas do questionário podem ser ilustradas pelas 

Figuras 8-13 e pelas Tabelas 5-10. 

 

3.2.2.1 Análise Descritiva da Variação do Tipo de Embalagem na Intenção de Compra 

 

As Figuras 8, 9 e 10 ilustram os resultados oriundos das avaliações dos participantes 

para as condições em que foram variados os tipos de embalagens. Para a condição 1, em que 

foi mantido fixo o rótulo com texto, é possível afirmar que a variação na forma de caixa 

(Produto Y) obteve as piores classificações, conforme observado visualmente pela Figura 8. Já 

as variações na forma de garrafa (Produto X) e copo (Produto Z) obtiveram melhores 

classificações. 

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

questionário 

 
Fonte: a autora (2020) 

 
Nota: Estímulos apresentados na condição 1, rótulo fixo com texto; produto X representa a garrafa, produto Y representa a 

caixa e produto Z representa o copo. 

 

A Tabela 5 confere uma análise mais detalhada para tal condição, na qual é possível 

identificar que a variação da embalagem na forma de garrafa obteve as melhores avaliações. 

34% dos participantes responderam que seria muito provável (classificação 7) comprar tal 

embalagem. Já para a variação da embalagem em forma de copo, apenas 18% dos participantes 

avaliaram como máxima a possibilidade de comprá-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 

avaliação positiva de 68% dos participantes (considerando as mesmas classificações). Já a 
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embalagem na forma de caixa obteve avaliações positivas de apenas 32% dos participantes, 

enquanto 52% avaliaram como baixa a possibilidade de adquirir tal variação da embalagem 

(classificaram como 1, 2 ou 3). 

Tabela 5 - Tabela de frequência de intenções de compra declarada (de muito improvável a muito provável) e a 

porcentagem de respondentes para cada variação da condição 1 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Ao considerar a condição 5, na qual foi mantido fixo o rótulo com a imagem do produto, 

mais uma vez percebe-se que a variação da embalagem na forma de caixa (Produto R) obteve 

as piores classificações, conforme é possível observar pela Figura 9. Uma análise visual permite 

afirmar que as variações na forma de copo (Produto W) e garrafa (Produto L) obtiveram 

melhores classificações. Tal afirmação pode ser mais bem explorada ao analisar a Tabela 6. 

Figura 9 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condição 5 na 

resposta ao questionário 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Nota: Estímulos apresentados na condição 5, rótulo fixo com a imagem do produto; produto W representa o copo, produto L 
representa a garrafa e produto R representa a caixa. 

 

Considerando as variações com a imagem do produto fixa no rótulo (condição 5), a 

variação na forma de garrafa obteve avaliação máxima (7), ou seja, maior possibilidade de 
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compra, por 41% dos participantes, enquanto a variação na forma de copo teve a possibilidade 

de compra classificada como máxima 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 variação na forma de caixa. Desta forma, de uma maneira geral, 

a embalagem na forma de garrafa, para esta condição, obteve as melhores avaliações pela 

maioria dos participantes. 

 

Tabela 6 - Tabela de frequência de intenções de compra declarada (de muito improvável a muito provável) e a 

porcentagem de respondentes para cada variação da condição 5 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

O resultado da avaliação das variações de embalagem com a logo fixa no rótulo 

(condição 6) indicou, mais uma vez, que a embalagem na forma de caixa (Produto Q) obteve 

as piores classificações, 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 às outras condições já analisadas, as variações na forma de copo (Produto K) e na 

forma de garrafa (Produto J) também obtiveram as melhores avaliações neste caso. 
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Figura 10 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condição 6 na resposta ao 

questionário 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Nota: Estímulos apresentados na condição 6, rótulo 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 análise em maior nível de detalhamento para a condição em 

questão. É possível identificar que a embalagem na forma de garrafa foi a variação mais bem 

avaliada pela maioria dos participantes. 39% dos participantes indicaram que seria muito 

provável (classificação 7) que comprassem a embalagem na forma de garrafa. Já a variação na 

forma de copo, apenas 11% dos participantes avaliaram como máxima a possibilidade de 

comprá-la, e para a embalagem na forma de caixa, apenas 7% dos participantes deram a 

classificação máxima. 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 avaliação positiva de 77% dos participantes, 

considerando as mesmas classificações. Já a embalagem na forma de caixa obteve avaliações 

positivas de apenas 45% dos participantes. 
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Tabela 7 - Tabela de frequência de intenções de compra declarada (de muito improvável a muito provável) e a 

porcentagem de respondentes para cada variação da condição 6 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Os efeitos do tipo de embalagem na intenção de compra puderam ser identificados 

através da avaliação das respostas diretas dos participantes no questionário, no qual foram 

apresentados os produtos em seis condições distintas, em que variou-se o tipo de embalagem 

(3) e o conteúdo do rótulo (3). Para todas as três condições de rótulo (texto, imagem do produto 

e logo), a embalagem na forma de caixa obteve pior avaliação de intenção de compra, enquanto 

a embalagem tipo garrafa obteve as melhores avaliações 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 Análise Descritiva da Variação de Conteúdo do Rótulo na Intenção de Compra 

 

As Figuras 11, 12 e 13 exibem os resultados das avaliações dos participantes para os 

produtos apresentados, nas condições em que foi variado o conteúdo do rótulo. Ao analisar a 

Figura 11, percebe-se de imediato que, para a condição 2, mantendo fixa a embalagem na forma 

de copo, a variação do produto com texto no rótulo (Produto Z) obteve as piores classificações, 

ou seja, obteve a pior avaliação de intenção de compra se comparada com as demais variações, 

que continham a logo no rótulo (Produto K) ou a imagem do produto no rótulo (Produto W). 

Com relação aos produtos com imagem e com a logo no rótulo, a Tabela 8 fornece um maior 

grau de detalhamento para análise das avaliações. 
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Figura 11 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condição 2 na 

resposta ao questionário 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Nota: Estímulos apresentados na condição 2, embalagem fixa na forma de copo; produto K representa o produto com a logo 
no rótulo, produto Z representa o produto com texto no rótulo e Produto W representa o produto com a imagem do produto no 

rótulo. 

 

Ao considerar as variações com a embalagem fixa como copo (condição 2), a variação 

cujo rótulo possuía a imagem do produto foi avaliada como maior possibilidade de compra (7) 

por 41% dos participantes. Já a variação cujo rótulo continha a logo, foi mais bem avaliada por 

27% dos participantes, e a embalagem com apenas texto no rótulo não recebeu classificação 

máxima de nenhum participante. De maneira geral, 91% dos participantes classificaram 

positivamente (classificação 5, 6 ou 7) a intenção de comprar a embalagem com a imagem do 

produto no rótulo, enquanto 84% dos participantes avaliaram positivamente a embalagem com 

a logo no rótulo, e 52% dos participantes, a embalagem com texto no rótulo. Pode-se dizer que, 

de maneira geral e para a condição em questão, a embalagem com a imagem do produto no 

rótulo obteve as melhores avaliações para a maioria dos participantes, seguido da embalagem 

com a logo no rótulo e, por fim, a embalagem com texto no rótulo. 

Tabela 8 - Tabela de frequência de intenções de compra declarada (de muito improvável a muito provável) e a 

porcentagem de respondentes para cada variação da condição 2 

 
Fonte: a autora (2020)  
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O resultado da avaliação dos diferentes rótulos na embalagem em forma de caixa 

(condição 3) indicou que a variação com texto no rótulo (Produto Y) obteve as piores 

avaliações, com classificação mais baixa no que se diz respeito a intenção de compra pelos 

participantes, conforme ilustrado na Figura 12. As variações com a logo no rótulo (Produto Q) 

e com a imagem do produto no rótulo (Produto R) obtiveram melhores avaliações nesta 

condição. A Tabela 9 permite uma análise mais detalhada de tais avaliações. 

 

Figura 12 - Porcentagem de respondentes de cada categoria na escala Likert para a condição 3 na 

resposta ao questionário 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Nota: Estímulos apresentados na condição 3, embalagem fixa na forma de caixa; produto R representa a o produto com a 

imagem no rótulo, produto Q representa o produto com a logo no rótulo e Produto Y representa o produto com texto no rótulo. 

 

Considerando as variações de rótulo na condição 3 (embalagem fixa em forma de caixa), 

a variação com a imagem do produto obteve avaliação máxima, indicando maior possibilidade 

de compra, por 23% dos participantes, enquanto a variação com a logo no rótulo teve avaliação 

máxima da possibilidade de compra por 11% dos participantes, e a variação com texto no rótulo, 

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 rótulo; 

59% dos participantes classificaram positivamente a embalagem com a logo no rótulo e 32% 

dos participantes avaliaram positivamente a embalagem com texto no rótulo. Ao comparar, na 

Tabela 9, todas as avaliações entre as embalagens com imagem do produto e com a logo no 

rótulo nesta condição, percebe-se que há grande semelhança nas classificações entre ambas as 

variações, as avaliações seguem um mesmo padrão, o que pode indicar que não há uma grande 

diferenciação na intenção de compra entre essas duas variações de rótulo nesta condição 

específica.  
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Tabela 9 - Tabela de frequência de intenções de compra declarada (de muito improvável a muito provável) e a 

porcentagem de respondentes para cada variação da condição 3 

 
Fonte: Esta pesquisa (2020) 

 

A condição 4 mantinha fixo o tipo de embalagem na forma de garrafa. A avaliação das 

embalagens de acordo com o conteúdo do rótulo indicou, mais uma vez, que a variação cujo 

rótulo continha apenas texto (Produto X) obteve as piores classificações, conforme pode ser 

observado na Figura 13. Para as embalagens com a imagem do produto no rótulo (Produto L) e 

com o rótulo (Produto J), as avaliações foram consideravelmente melhores, com maior 

incidência nas pontuações mais altas. 

 

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

questionário 

 
Fonte: a autora (2020) 

 

Nota: Estímulos apresentados na condição 4, embalagem fixa na forma de garrafa; produto X representa a o produto com texto 

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

rótulo. 

A Tabela 10 confere uma análise mais detalhada para a condição em questão, na qual é 

possível identificar que a variação com imagem do produto no rótulo obteve as melhores 

avaliações. 43% dos participantes responderam que seria muito provável (classificação 7) que 
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comprassem a embalagem com a imagem do produto no rótulo. Já para a variação com a logo 

no rótulo, 36% dos participantes classificaram como máxima a possibilidade de comprá-la, e 

apenas 9% dos participantes indicaram possibilidade máxima de comprar a variação com texto 

no rótulo. De maneira geral, 91% dos participantes classificaram como 5, 6 ou 7 a possibilidade 

de comprar a embalagem com imagem do produto no rótulo, ou seja, fizeram uma avaliação 

positiva sobre a intenção de compra de tal embalagem. Já a embalagem com a logo no rótulo 

obteve classificação positiva de 82% dos participantes, e 50% dos participantes avaliaram 

positivamente, considerando as mesmas pontuações de 5, 6 e 7, a variação da embalagem com 

texto no rótulo.  

 

Tabela 10 - Tabela de frequência de intenções de compra declarada (de muito improvável a muito provável) e a 

porcentagem de respondentes para cada variação da condição 4 

 
Fonte: A autora (2020) 

 

Os efeitos dos diferentes rótulos na intenção de compra foram identificados através da 

análise das respostas diretas dos participantes no questionário, de acordo com os estímulos 

apresentados nas condições em que foram mantidos fixos os três tipos de embalagem (caixa, 

garrafa e copo), e foi variado o rótulo para cada uma das três condições. Sendo assim, é possível 

identificar que a variação da embalagem cujo rótulo continha apenas texto obteve a pior 

avaliação de intenção de compra para todos os casos de tipo de embalagem, tanto na forma de 

caixa, como de garrafa e de copo. Por outro lado, a embalagem que possuía a imagem do 

produto no rótulo obteve a melhor classificação de uma forma geral, foi a variação mais bem 

avaliada no caso das embalagens em forma de copo e de garrafa, em comparação com as 

variações com a logo no rótulo e com o texto no rótulo. No caso das embalagens na forma de 

caixa, as variações com imagem e com a logo receberam avaliações muito semelhantes dos 

participantes a respeito da intenção de compra de tais produtos. 
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3.3 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Este estudo buscou responder a duas hipóteses de pesquisa através do experimento 

realizado em duas etapas. A primeira, identificar se diferentes variações de embalagens de água 

de coco (caixa, copo ou garrafa), e conteúdo do rótulo (imagem do produto, logo ou texto) 

influenciavam de forma diferente a atenção dos participantes para o produto, utilizando como 

proxy para medir a atenção o número médio de fixações e a duração média de fixações nas 

áreas de interesse (AOI) previamente estabelecidas. A segunda hipótese, analisar se tais 

variações no tipo de embalagem e no conteúdo do rótulo também produziam efeitos na intenção 

de compra declarada pelos participantes. 

Os resultados obtidos através da análise de variância demonstraram que as médias do 

número de fixações e da duração das fixações diferem tanto em função dos diferentes tipos de 

embalagem do produto analisados, como em razão da variação do conteúdo do rótulo (Tabelas 

3 e 4), para os participantes da amostra. Assim, esse resultado indica que o nível de atenção 

evocado apresenta uma diferença estatisticamente significante quando há variação no tipo de 

embalagem e também quando há embalagens com rótulos 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 atenção visual através da manipulação do tamanho 

da superfície e saliência visual de rótulos de três categorias de produtos orgânicos.  

Os resultados oriundos das análises multivariáveis, com uso da técnica ANOVA, 

demonstraram que as variações dos atributos analisados geram um efeito estatisticamente 

significativo na atenção dos participantes da amostra. Desta forma, foram realizados a 

posteriori testes de Bonferroni, que permitiram identificar quais variações do tipo de 

embalagem e conteúdo do rótulo foram responsáveis pelo efeito observado. Nesta pesquisa, foi 

considerado como indicativo de nível de atenção apenas aqueles resultados que apresentaram 

um alinhamento entre as duas métricas de frequência e duração média de fixações. No caso, foi 

avaliado apenas o nível de atenção das variáveis que apresentaram diferença estatisticamente 

significativa nas médias para as duas métricas em conjunto, como pode ser observado em 

destaque nas Tabelas 11 e 12. Para os casos em que o nível de significância é superior a 5% em 

pelo menos uma das métricas, não é possível inferir sobre o nível de atenção visual. 
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Tabela 11 - Resultado dos testes de Bonferroni para variação no tipo da embalagem 

Correção de Bonferroni Número de Fixações Duração da Fixação 

Condição Fixa Condição Variável p p 

Imagem 

Copo x Caixa 0,0088* 0,0028* 

Garrafa x Caixa 0,2661 0,0316* 

Garrafa x Copo 0,5845 1 

Texto 

Copo x Caixa 1 1 

Garrafa x Caixa 0,023* 0,002* 

Garrafa x Copo 0,022* 0,0024* 

Logo 

Copo x Caixa 0,3968 0,4057 

Garrafa x Caixa 0,0019* 0,00033* 

Garrafa x Copo 0,1568 0,04761* 
Fonte: A autora (2020) 

 

Tabela 12 - Resultado dos testes de Bonferroni para variação no conteúdo do rótulo 

Correção de Bonferroni Número de Fixações Duração da Fixação 

Condição Fixa Condição Variável p P 

Copo 

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

Texto x Logo 2,60E-06* 1,30E-06* 

Texto x Imagem 2,00E-16* 2,00E-06* 

Caixa 

Imagem x Logo 0,24 0,00045* 

Texto x Logo 4,70E-06* 0,00011* 

Texto x Imagem 3,10E-10* 4,10E-14* 

Garrafa 

Imagem x Logo 0,069 0,00024* 

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 variação no tipo da embalagem, quatro 

observações podem ser afirmadas: para as variações com imagem do produto no rótulo, a 

embalagem tipo copo chamou mais atenção do que a embalagem tipo caixa; para as que tinham 

texto no rótulo, a embalagem na forma de garrafa chamou mais atenção do que a caixa e do que 

o copo; e para as que tinham a logo no rótulo, a embalagem tipo garrafa chamou mais atenção 

do que a variação na forma de caixa, conforme as médias observadas na Tabela 1. 

Em concordância ao que foi retratado na literatura, percebe-se que variações no material 

da embalagem de água de coco geraram diferentes níveis de atenção nos participantes, uma vez 

que diferentes tipos da embalagem são capazes de provocar reações distintas nos indivíduos 

(STEENIS et al., 2017; OLESEN e GIACALONE, 2018). 

Com relação à variação no conteúdo do rótulo, é possível observar os testes de 

Bonferroni apresentaram efeito significativo para a maioria das comparações par a par das 
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variáveis de rótulo, conforme apresentado na Tabela 12.  Para as embalagens do tipo copo, a 

que chamou mais atenção foi a que possuía a imagem do produto no rótulo, seguida pela 

embalagem com a logo, e a embalagem cujo rótulo continha o texto foi a que chamou menos 

atenção dentre as três. 

Para as variações tanto na forma de garrafa como na forma de caixa, as embalagens com 

texto no rótulo atraíram menos atenção do que as que possuíam a logo ou a imagem do produto, 

conforme pode ser observado nos resultados da Tabela 2. Estas observações estão em 

conformidade com o que foi observado na literatura, uma vez que diversos estudos apontam 

que a presença de imagens na embalagem tem uma relação positiva com atenção visual do 

consumidor (PIQUERAS-FISZMAN et al., 2013; MICHALSKI e GROBELNY, 2016; 

SIMMONDS et al., 2018; GARCÍA-MADARIAGA et al., 2019). 

A análise descritiva das respostas do questionário realizado na segunda etapa indicou 

que há um padrão distinto nas respostas dos participantes da amostra com relação aos tipos de 

embalagens avaliados e também às embalagens com rótulos diferentes, indicando que existe 

uma inclinação nas preferências dos participantes à determinadas variações de embalagens, 

quando comparadas entre si, em relação às suas intenções de compra. Em relação ao rótulo, 

Escandon et al. (2018) identificaram que o tipo de informações apresentada no rótulo pode 

influenciar o comportamento da intenção de compra para diferentes consumidores. 

Com base no que pôde ser concluído a respeito da atenção resultante da avaliação visual 

dos estímulos apresentados, é de interesse deste trabalho avaliar a correspondência entre as 

respostas conscientes dos participantes, representada pelas avaliações diretas de intenção de 

compra através do questionário, e as respostas inconscientes, representadas pelo nível de 

atenção visual que foi provocado por cada estímulo. 

Por conseguinte, as Tabelas 13 e 14 ilustram o percentual de avaliações positivas 

(classificações nos níveis 5, 6 e 7) dos participantes a respeito da sua intenção de comprar as 

variações de embalagens com relação ao tipo e ao conteúdo dos rótulos, respectivamente. Para 

fins de comparação entre a atenção e a intenção de compra foram analisadas apenas as 

embalagens que apresentaram diferença estatisticamente significativa nas médias para as duas 

métricas da atenção, conforme identificado nas Tabelas 11 e 12. 

  



 

 

63 

Tabela 13 - Percentual de avaliações positivas de intenção de compra para tipos de embalagem 

Condição Fixa Condição Variável 
Avaliações 

positivas 

Imagem 
Copo 82% 

Caixa 48% 

Texto 

Garrafa 77% 

Copo 68% 

Caixa 32% 

Logo 
Garrafa 86% 

Caixa 45% 
Fonte: a autora (2020) 

 

É possível observar que, para a avaliação dos tipos de embalagens, há uma convergência 

entre o nível de atenção evocado dos participantes pelas embalagens analisadas visualmente e 

o que foi relatado por eles no tocante a intenção de compra declarada para as mesmas 

embalagens. 

Conforme relatado anteriormente, para a condição fixa de rótulo com imagem, a 

variação na forma de copo gerou maior grau de atenção do que a variação na forma de caixa. 

Da mesma forma, observa-se que 82% das avaliações foram favoráveis a possibilidade de 

compra da embalagem na forma de copo, enquanto apenas 48% das avaliações foram favoráveis 

para a embalagem tipo caixa. O mesmo padrão de comportamento se repete para as demais 

condições fixas de rótulo. Para as embalagens com texto no rótulo, a garrafa foi a variação que 

chamou mais atenção, assim como foi a variação que recebeu a maior quantidade de avaliações 

favoráveis a intenção de compra, com 77% das avaliações. Para as condições fixas de rótulo 

com a logo, a garrafa gerou maior nível de atenção com relação à caixa e recebeu 86% de 

avaliações favoráveis, contra apenas 45% recebidas pela variação na forma de caixa. 

 

Tabela 14 - Percentual de avaliações positivas de intenção de compra para conteúdo do rótulo 

Condição Fixa Condição Variável 
Avaliações 

positivas 

Copo 

Imagem 91% 

Logo 84% 

Texto 52% 

Caixa 

Imagem 61% 

Logo 59% 

Texto 32% 

Garrafa 

Imagem 91% 

Logo 82% 

Texto 50% 
Fonte: A autora (2020) 
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No que tange às condições de variação no rótulo, a relação entre o nível de atenção e a 

intenção de compra declarada é ainda mais direta e convergente. Para a condição fixa de 

embalagens na forma de copo, a variação com imagem no rótulo foi a que chamou maior 

atenção para os participantes da amostra, seguida pela embalagem com a logo no rótulo e por 

último, a embalagem com texto no rótulo. Como é possível observar na Tabela 14, a embalagem 

com imagem recebeu o maior percentual de avaliações favoráveis a possibilidade de compra, 

seguida pela variação com a logo e, por fim, a com o texto no rótulo. Para as outras condições 

fixas de embalagens na forma de caixa e de garrafa, os resultados da análise de atenção visual 

mostraram que as variações com texto no rótulo, para ambas as condições fixas, foi a que gerou 

menor atenção visual.  

Da mesma forma, para ambas as condições fixas de embalagens na forma de caixa e 

garrafa, a variação com texto no rótulo foi a que recebeu menor quantidade de avaliações 

favoráveis a possibilidade de compra, com 32% das avaliações favoráveis, contra 61% e 51% 

para as variações com imagem e logo no rótulo, para as embalagens na forma de caixa, 

respectivamente; e 50% das avaliações contra 91% e 82% para as variações com imagem e 

logo, na condição fixa de garrafa. 

Esses resultados corroboram com os estudos realizados por Gidlöf et al. (2017), que 

demonstraram que a atenção visual é um dos fatores mais importante para prever as decisões 

reais de compra, uma vez que olhar mais para uma embalagem aumenta a probabilidade de tal 

produto ser comprado. Para o presente trabalho, os estímulos que recebem maior atenção visual, 

sendo mantidas fixas as demais condições, foram, de fato, os mais bem avaliados no que tange 

a intenção de compra declarada pelos participantes, para as mesmas condições. 

Esta pesquisa serviu de base para a elaboração do artigo Analysis of Conscious and 

Unconscious Consumers Responses to Marketing Stimuli (BASTOS e de MEDEIROS, 2019) 

apresentado no INnovation for Systems Information and Decision (INSID) meetings, cujos 

resultados são consistentes com o que foi identificado neste presente trabalho. Tais resultados 

apontam uma consistência entre a resposta inconsciente dos consumidores, representada pelo 

número médio de fixações dos participantes que realizaram o experimento, e suas respostas 

conscientes, definidas pelos dados obtidos a partir de um questionário que os mesmos 

participantes responderam à respeito dos estímulos 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 número de fixações foram os mais bem avaliados pelos 

participantes a respeito da sua intenção de compra. 
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Desta forma, o presente estudo identifica que a variação o tipo da embalagem e do 

conteúdo do rótulo gera efeitos distintos, tanto na atenção visual dos participantes, como na sua 

propensão de compra declarada. Além disso, é possível identificar quais variações específicas 

geraram um maior nível de atenção nos participantes e quais obtiveram maior influência nas 

suas declarações de intenção de compra. Por fim, em concordância com o artigo citado 

anteriormente, foi possível observar uma consistência entre as respostas dos participantes da 

amostra, com relação à atenção visual (resposta inconsciente) e a intenção de compra declarada 

(resposta consciente), visto que os estímulos que receberam maior nível de atenção visual foram 

os mais bem avaliados com relação à intenção de compra. 

 

3.4 INSIGHTS E RECOMENDAÇÕES 

 

A compreensão de como o design da embalagem modula a atenção do consumidor e sua 

relação com a preferência do produto pode ser uma ferramenta para os profissionais de 

marketing; em primeiro lugar, para atrair a atenção 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 (GARCÍA-MADARIAGA et al., 2019). 

Entender o efeito de diferentes variações de embalagens é importante devido à ideia de 

que é a principal fonte de informação disponível para o consumidor, que constrói uma 

percepção específica do produto, de sua qualidade e até da marca, com base na avaliação do 

design da embalagem (GOMEZ et al., 2015). Sendo assim, a identificação de que determinadas 

variações específicas em atributos de embalagens de água de coco geram diferentes níveis de 

atenção e intenção 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 são percebidos de maneira 

diferente no mercado. 

Além disso, a relação direta entre o nível de atenção evocado e a intenção de compra 

declarada que pôde ser observada neste trabalho, para o produto analisado e a amostra utilizada, 

pode servir de insights para empresas e indústrias no que diz respeito a estratégias de 

desenvolvimento de produtos, marketing e vendas. No que tange o escopo dessa pesquisa, os 

resultados encontrados podem servir como forma de incentivo às empresas para aprofundarem 

e expandirem a investigação no tema, pois uma vez identificado que determinadas variações na 

embalagem geram diferentes níveis de atenção e intenção de compra, tal informação pode ser 
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utilizada para obter vantagem competitiva, de modo a tornar possível focalizar esforços nas 

áreas de produção e desenvolvimento de produtos que possam levar a melhores resultados nas 

vendas. 

Uma vez que é possível identificar o que mais atrai a atenção do público 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 potencialização de vendas através de 

uma maior probabilidade de compra por parte do mercado consumidor. 

 

3.5 CONSIDERAÇÕES SOBRE O CAPÍTULO 

 

Neste capítulo foi avaliado o efeito que diferentes variações no tipo e rótulo de 

embalagens de água de coco geram na atenção visual e na intenção de compra dos participantes, 

através de um experimento de duas etapas, utilizando a técnica neurocientífica conhecida como 

Eye-Tracking e um questionário. Os resultados desta pesquisa apontam que tipos de embalagens 

e rótulos diferentes geram efeitos distintos, tanto na atenção visual, como na intenção de 

compra, para a amostra analisada. 

Além disso, foi identificada uma congruência nas avaliações inconscientes, 

representadas pela atenção visual evocada pelos participantes e identificada através da análise 

conjunta de métricas, como número de fixações e duração de fixações, com as avaliações 

conscientes realizadas através da resposta direta dos participantes sobre sua intenção de compra, 

por meio do questionário. Neste sentido, as variações de embalagens que geraram maior nível 

de atenção visual para os participantes da amostra foram aquelas que obtiveram melhor 

classificação com relação à intenção de compra declarada pelos mesmos. 
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4 CONCLUSÕES E SUGESTÕES PARA TRABALHOS FUTUROS 

 

Este capítulo traz as conclusões do presente estudo, ressaltando de forma concisa os 

principais pontos e resultados encontrados, assim como as limitações e dificuldades enfrentadas 

no andamento da pesquisa. Além disso, apresenta sugestões para trabalhos futuros que podem 

dar continuidade à exploração do tema abordado. 

 

4.1 CONCLUSÕES 

 

A embalagem de um produto tem sido considerada como uma oportunidade de 

comunicação entre fabricantes e varejistas e o consumidor. O design da embalagem é a principal 

fonte de informação disponível para o consumidor, que cria uma expectativa particular sobre o 

produto, sua qualidade e valor, com base na sua avaliação. 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, há uma diferença entre as respostas das 

pesquisas e as ações de compra reais. 

Neste contexto, é importante levar em consideração o comportamento do indivíduo 

durante o processo de tomada de decisão da compra de um produto. O uso de técnicas da 

neurociência, como o rastreamento ocular (Eye-Tracking), permite uma melhor compreensão 

de como os indivíduos tomam decisões em situações reais no decorrer do tempo, assim como 

proporciona também uma maior compreensão da contribuição da atenção visual para a escolha. 

Neste sentido, este trabalho teve como objetivo geral examinar os efeitos que diferentes 

tipos de embalagem e o conteúdo do rótulo geram na atenção e a intenção de compra dos 

consumidores. O alcance de tal objetivo ocorreu através da busca de objetivos específicos, que 

foram: analisar o tema neurociência e o seu envolvimento com áreas como marketing e 

comportamento do consumidor; avaliar a partir de dados psicofisiológicos extraídos de 

ferramentas de neurociência, como a atenção visual e a intenção de compra são influenciadas 

pelo tipo de embalagem e pelo conteúdo do rótulo; e promover uma maior compreensão sobre 

o comportamento do consumidor e trazer resultados que podem melhorar estratégias de 

marketing. Para tanto, a busca para atingir tais objetivos ocorreu através de um experimento de 

duas etapas, com uso combinado de técnica neurocientífica, o Eye-Tracking, e um questionário. 

A análise do efeito de tipos de embalagens e diferentes rótulos na atenção visual foi 

feita através da Análise de Variância das médias do número de fixações e da duração das 
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fixações, métricas utilizadas como indicativo de atenção visual. Os resultados sugerem que há 

diferença estatística para o nível de atenção evocado para as diferentes variações embalagens 

pelos participantes. 

A avaliação dos estímulos para a intenção de compra declarada pelos participantes foi 

explorada por meio da análise descritiva das respostas do questionário. O padrão das respostas 

sugere que existe uma diferença na intenção de compra declarada de acordo com as variações 

de embalagens apresentadas, uma vez que os participantes manifestaram graus de preferência 

distintos. 

Testes a posteriori indicaram quais variações foram responsáveis pelo efeito 

identificado e, a partir disso, foi possível constatar a consistência entre a resposta inconsciente, 

representada pela atenção visual, e as respostas conscientes, representadas pelos dados obtidos 

a partir de questionário, do consumidor frente a estímulos de marketing representados pelas 

embalagens do produto. As variações que chamaram mais atenção foram mais bem avaliadas a 

respeito da intenção de compra quando perguntado diretamente aos participantes. 

Desta forma, é possível afirmar que os objetivos foram alcançados, uma vez que 

diferentes tipos de embalagens e conteúdo de rótulos geraram efeitos distintos tanto na atenção 

visual como na intenção de compra, sendo possível identificar ainda quais variações de 

embalagens obtiveram maior influência em ambas, assim como identificar a consistência nas 

respostas para os participantes da amostra. 

A partir dos resultados obtidos, percebeu-se que, para a amostra analisada, existem 

determinadas variações de embalagens de produto que chamam mais atenção e geram maior 

intenção de compra. Este fato pode ser visto como uma oportunidade para empresas e 

organizações investirem em pesquisas na área e obterem como retorno uma potencialização de 

suas estratégias de marketing, também de desenvolvimento de produto e vendas, a partir de uma 

maior compreensão do que os consumidores gostam, o que chama sua atenção e o que querem 

comprar. 

Tal compreensão tem um impacto econômico direto para empresas, uma vez que podem 

tornar as ações mais eficientes e eficazes, com a alocação correta de recursos financeiros, 

materiais e de capital humano, para desenvolver produtos com características que agradem aos 

consumidores. Paralelo a essa discussão, a otimização do uso de recursos também pode ser 

encarada pelas empresas e organizações como uma forma de tornar sua produção mais 

sustentável, com a redução de desperdício, focando apenas nas embalagens que são visualmente 

mais atraentes aos consumidores.  
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Conforme o que foi dito anteriormente, a identificação de variações de embalagens que 

tem um maior efeito na atenção e intenção de compra pode levar a um maior alcance de clientes 

alvo, com potencial de aumento as vendas e efetividade das ações de marketing. Além disso, 

ao identificar as variações de embalagens de produtos que têm maior influência na atenção e 

intenção de compra dos consumidores, torna-se possível focalizar esforços na produção, 

utilizando apenas os recursos e materiais referentes aos tipos de embalagens que são mais 

efetivas nesses aspectos, reduzindo assim o desperdício e custos. 

 

4.2 DIFICULDADES E LIMITAÇÕES 

 

Embora tenham sido identificados resultados significativos, esta pesquisa apresentou 

algumas dificuldades no seu andamento, principalmente no que concerne a realização da etapa 

1, com o uso da técnica de neurociência, 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 

utilização de um questionário, através de uma plataforma online. 

Para utilizar o Eye Tracker foi necessário realizar a calibração do equipamento para 

cada participante antes de iniciar o experimento propriamente dito, para assegurar a captação 

dos movimentos oculares e garantir dados fisiológicos de qualidade. Desta forma, a duração do 

experimento e captação dos dados dependeram diretamente do processo de calibração. Caso a 

calibração não fosse satisfatória, era preciso repetir o processo, de modo que, para alguns 

participantes, foi necessário realizar este processo até cinco vezes para obter uma calibração 

adequada. Isso, além de gerar fadiga para o participante, aumentava o tempo de duração do 

experimento. 

Uma outra dificuldade encontrada no período de realização 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 

o experimento. Além disso, a garantia de conexão era necessária para a realização da segunda 

etapa, visto que o questionário foi realizado através de uma plataforma online. 

Esta pesquisa apresenta algumas limitações, no que concerne a amostra utilizada, por 

exemplo. O plano amostral foi o não probabilístico, com amostragem por conveniência, uma 

vez que foram chamados para participar como voluntários desta pesquisa os alunos de 

graduação e pós-graduação da Universidade Federal de Pernambuco, devido às limitações e 
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escopo da pesquisa. Desta forma, os resultados obtidos nessa pesquisa não podem ser 

generalizados. 

Além disso, as imagens que serviram como estímulo para o experimento foram criadas 

cuidadosamente e exibidas na tela do computador, para que pudessem ser controladas com 

precisão. Deve-se afirmar, no entanto, que os participantes não estavam olhando para os 

estímulos sob a mesma ótica que teriam em uma prateleira de supermercado, por exemplo. 

Ainda, alguns fatores podem ter influenciado nas respostas, tanto conscientes como 

inconscientes, dos participantes aos estímulos, que não eram de interesse desta pesquisa e, por 

isso, não foram levados em consideração. Por exemplo, a cor das embalagens, o fato de que a 

imagem da embalagem na forma de garrafa possuía uma tampa com cor diferente, enquanto as 

outras embalagens eram da mesma cor. 

 

4.3 SUGESTÕES PARA TRABALHOS FUTUROS 

 

O resultado encontrado pode ter ramificações significativas não apenas para a área de 

marketing, como também para indústria de desenvolvimento de produtos. Entender o que os 

consumidores querem ver, o que lhes sobressaem aos olhos e chama atenção, torna-se 

determinante para motivar a decisão de compra do produto. Trabalhos futuros poderiam 

examinar se esta relação se mantém para outras categorias de produtos, como cosméticos e 

brinquedos, assim como para outros aspectos físicos e visuais de produtos, que não a 

embalagem. 

Levando em consideração as limitações existentes nesta pesquisa, futuros trabalhos 

acadêmicos podem explorar o efeito das diferentes variações de embalagens de água de coco 

na atenção visual, em um ambiente real de varejo, utilizando embalagens reais em conjunto 

com a tecnologia de rastreamento ocular móvel. Além disso, outros aspectos podem ser 

explorados em trabalhos futuros, como: a influência da cor nas embalagens de água de coco 

para a atenção visual e a intenção de compra; o efeito que diferentes tipos de embalagens e 

conteúdo do rótulo têm na expectativa de sustentabilidade, frescor e sabor do produto, por 

exemplo.  
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APÊNDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO 

 

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO 

CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIÊNCIAS 

PROGRAMA DE PÓS-GRADUAÇÃO EM ENGENHARIA DE PRODUÇÃO 

 

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO 

Convidamos o (a) Sr. (a) para participar como voluntário (a) da pesquisa ESTUDO SOBRE O 

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA ABORDAGEM COM ENFOQUE EM NEUROCIÊNCIA, 

que está sob a responsabilidade das pesquisadora Denise Dumke de Medeiros,  no endereço Av. Acadêmico Hélio 

Ramos, s/n, Cidade Universitária, Recife - PE, CEP: 50740-530, planasp.ufpe@gmail.com. Também participam 

desta pesquisa os pesquisadores: Walter Franklin Marques Correia (wfmc10@gmail.com), Deise de Araújo Batista 

(deisedab@gmail.com), Aline Amaral Leal Barbosa (alineleal10@hotmail.com) e Heloísa Câmara Bastos 

(heloisacbastos@gmail.com). 

 Todas as suas dúvidas podem ser esclarecidas com os responsáveis por esta pesquisa. Apenas quando 

todos os esclarecimentos forem dados e o (a) senhor (a) concordar com a realização do estudo, solicitaremos que 

rubrique as folhas e assine ao final deste documento, que está em duas vias. Uma via lhe será entregue e a outra 

ficará com os pesquisadores responsáveis. O (a) senhor (a) estará livre para decidir participar ou recusar-se. Caso 

não aceite participar, não haverá nenhum problema e nenhuma penalização. Também garantimos que o (a) senhor 

(a) tenha direito de retirar o consentimento de sua participação em qualquer fase da pesquisa, sem qualquer 

penalidade.  

 

INFORMAÇÕES SOBRE A PESQUISA: 

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

estabelecimento de suas preferências por bens de consumo, a partir de um enfoque da neurociência. 

A coleta de dados será realizada utilizando dois procedimentos: um analisando o comportamento do olhar do sr. 

(a) quando imagens de produtos serão apresentadas, e o outro de monitoramento da atividade cerebral, que será 

feito utilizando o eletroencefalograma, que é um equipamento não invasivo que analisa o comportamento do 

cérebro. Imagens de produtos serão apresentadas e, em seguida, o sr. (a) será solicitado (a) a comentar sobre suas 

preferências a respeito dos produtos apresentados. O tempo de duração da coleta será em média de 5 minutos. 

O risco para o participante voluntário está relacionado de desconforto decorrente do protocolo 

experimental, ocasionado pela necessidade de realizar o mínimo possível de movimentos bruscos durante o 

experimento; de cansaço ao responder as perguntas, em virtude do tempo despendido durante a realização do 

experimento; e quebra de sigilo. Para minimizar tais riscos, os participantes receberão esclarecimento prévio sobre 

a pesquisa, sendo informados sobre o protocolo experimental antes do início do experimento; o procedimento 

poderá ser interrompido a qualquer momento, caso haja algum tipo de desconforto ou cansaço, e, se o participante 

concordar, reiniciado posteriormente; as respostas relacionadas ao perfil socioeconômico dos participantes serão 

confidenciais; e o teste de escolhas não será identificado pelo nome para que seja mantido o anonimato. Como 

benefícios e resultado da pesquisa, espera-se fornecer informações sobre o comportamento do consumidor, a partir 

de dados psicofisiológicos, em relação a bens de consumo, as quais podem ser exploradas por áreas como 

Marketing, Qualidade, Desenvolvimento do produto, de modo que, o consumidor seja diretamente beneficiado 

com bens de consumo que sejam tão compatíveis quanto possível com as suas reais preferências. 

As informações desta pesquisa serão confidenciais e serão divulgadas apenas em eventos ou publicações 

científicas, não havendo identificação dos voluntários, a não ser entre os responsáveis pelo estudo, sendo 

assegurado o sigilo sobre a sua participação.  Os dados coletados nesta pesquisa ficarão armazenados em 

computador do NSID (NeuroScience for Information and Decision Laboratory-UFPE), sob a responsabilidade dos 

pesquisadores, no endereço acima informado, pelo período de mínimo 5 anos. 

O (a) senhor (a) não pagará nenhuma quantia para participar desta pesquisa. Caso seja necessário, as 

despesas para sua participação serão arcadas pelos pesquisadores. Fica também garantida a indenização em casos 

de danos, comprovadamente decorrentes da participação na pesquisa, conforme decisão judicial ou extra-judicial.  

Em caso de dúvidas relacionadas aos aspectos éticos deste estudo, você poderá consultar o Comitê de Ética em 

Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da UFPE no endereço: (Avenida da Engenharia s/n – 1º Andar, sala 4 - 

Cidade Universitária, Recife-PE, CEP: 50740-600, Tel.: (81) 2126.8588 – e-mail: cepccs@ufpe.br). 

 

_________________________________________________________ 

(assinatura do pesquisador) 

  

CONSENTIMENTO DA PARTICIPAÇÃO DA PESSOA COMO VOLUNTÁRIO (A) 

mailto:planasp.ufpe@gmail.com
mailto:alineleal10@hotmail.com
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Eu, ____________________________________________________________, CPF 

_______________________________, abaixo assinado, após a leitura (ou a escuta da leitura) deste documento e 

de ter tido a oportunidade de conversar e ter esclarecido as minhas dúvidas com o pesquisador responsável, 

concordo em participar da pesquisa ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA 

ABORDAGEM COM ENFOQUE EM NEUROCIÊNCIA, como voluntário(a). Fui devidamente informado(a) e 

esclarecido(a) pelo(a) pesquisador(a) sobre a pesquisa, os procedimentos nela envolvidos, assim como os possíveis 

riscos e benefícios decorrentes de minha participação. Foi-me garantido que posso retirar o meu consentimento a 

qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade.  

Local e data ____________________________________ 

Assinatura do participante: 

__________________________________________________________________________________ 

Presenciamos a solicitação de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa  

e o aceite do voluntário em participar.  (02 testemunhas não ligadas à equipe de pesquisadores): 

 

Nome: Nome: 

Assinatura: Assinatura: 
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ANEXO A – PARECER CONSUBSTACIADO DO CEP 
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