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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo investigar o efeito placebo de embalagens de suco
de fruta e sorvete, sobre a quantidade percebida de produto, como também analisar a
relacdo entre a atencdo e o efeito placebo. Além disso, foi analisada a relacao entre o efeito
placebo e o comportamento de decisdo de consumo e atencdo em embalagens de sorvete.
Portanto, a fim de analisar o comportamento ocular e inferir sobre a atencdo dos
consumidores, foi realizado um experimento utilizando a ferramenta de rastreamento
ocular, o Eye-tracking. Nesse sentido, a pesquisa € classificada como aplicada e
explicativa, com abordagem qualitativa e quantitativa. Como estimulos foram
desenvolvidos um total de oito embalagens que variaram em funcéo do tipo de produto
(suco de frutas ou sorvete), do formato da embalagem (retangular e triangular, retangular
e redonda, respectivamente) e do sabor (laranja e macd, creme e chocolate,
respectivamente). Esses estimulos foram desenvolvidos de forma que, variagdes na forma
das embalagens causassem uma impressdo de tamanhos diferentes (volumes diferentes),
porém essas embalagens possuiam o mesmo volume do produto (para os sucos 300ml e
para os sorvetes 1L). Além disso, para investigar a decisdo de consumo, foram utilizadas
imagens de sorvetes reais, variando o formato das embalagens (retangular e redonda). De
modo geral, os resultados obtidos indicam que as diferentes formas das embalagens
influenciaram a percepcéo de quantidade/volume diferentes dos produtos, sugerindo haver
o efeito placebo. Além disso, as analises sugerem que existe uma relacdo entre atencéo e
efeito placebo, observada em termos das variaveis: forma da embalagem, decisdao de
consumo e informagédo do volume apresentada no design da embalagem. Portanto, espera-
se que esta pesquisa contribua para o estabelecimento de estratégias para o
desenvolvimento de embalagens que atraiam a atengdo dos consumidores e influenciem a
decisdo de consumo. Além disso, os resultados obtidos podem ter impacto econémico nas
decisbes na induastria, j& que pode otimizar as demandas e promover uma maior
competitividade entre as empresas e como resultado as empresas poderdo melhorar o nivel
de procura dos seus produtos. Ademais, de uma perspectiva ambiental, a otimizagdo de
recursos pode ser um meio de conseguir uma producdo mais sustentavel, desde a reducéo

de desperdicio a concentracdo da producao de embalagens visualmente mais atrativas.

Palavras-chave: neurociéncia; tomada de decisdo; neuromarketing; embalagens; efeito

placebo; eye-tracking.



ABSTRACT

This research aimed to investigate the placebo effect of fruit juice and ice cream
packaging, on the perceived amount of product, as well as to analyze the relationship between
attention and the placebo effect. Furthermore, the relationship between the placebo effect and
consumption decision behavior and attention to ice cream packaging was analyzed. Therefore,
to analyze eye-tracking behavior and infer about consumers' attention, an experiment was
conducted using the eye-tracking tool, Eye-tracking. In this sense, the research is classified as
applied and explanatory, with a qualitative and quantitative approach. As stimuli, a total of eight
packages were developed that varied according to the type of product (fruit juice or ice cream),
the package shape (rectangular and triangular, rectangular and round, respectively), and the
flavor (orange and apple, cream and chocolate, respectively). These stimuli were developed in
such a way that variations in package shape caused an impression of different sizes (different
volumes), but these packages had the same product volume (for juices 300ml and ice cream
1L). Furthermore, to investigate the consumption decision, images of real ice cream were used,
varying the shape of the packages (rectangular and round). Overall, the results obtained indicate
that the different package shapes influenced the perception of different quantities/volumes of
the products, suggesting the placebo effect. Furthermore, the analyses suggest that there is a
relationship between attention and placebo effect, observed in terms of the variables: package
shape, consumption decision, and volume information presented in the package design.
Therefore, it is hoped that this research will contribute to the establishment of strategies for the
development of packaging that will attract consumers' attention and influence consumption
decision. Furthermore, the results obtained can have an economic impact on industry decisions,
since they can optimize demands and promote greater competition among companies, and as a
result companies will be able to improve the level of demand for their products. Furthermore,
from an environmental perspective, resource optimization can be a means of achieving more
sustainable production, from reducing waste to concentrating on producing more visually

attractive packaging.

Keywords: neuroscience; decision-making; neuromarketing; packaging; placebo effect;
eye-tracking.
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1 INTRODUCAO

No ambiente de varejo, todos os dias, 0s clientes sdo expostos a diversos tipos de
estimulos em diferentes situacfes, muitos deles com o propésito de captar a atencéo e assim
influenciar a compra de determinado produto. Consumidores sdo expostos a uma infinidade
de informacGes visuais provenientes de prateleiras, telas de computador, celulares,
televisdo, produtos e embalagens. Dessa forma, torna-se cada vez mais desafiador para
empresas e comerciantes criarem estratégiasa afim de atrair a atencdo dos consumidores,
bem como se diferenciarem dos seus concorrentes, garantirem vantagem competitiva e,
consequentemente sucesso no mercado.

Ao entrar em uma loja ou supermercado, o consumidor vai se deparar com
diferentes variagbes de um mesmo tipo de produto com diferentes marcas. Precisando,
entdo, tomar uma série de decisdes: se deve comprar ou ndo determinado produto, qual
marca escolher entre as diferentes opg¢oes, etc. (VELASCO et al., 2014). Assim, 0 processo
de tomada de decisao faz parte do dia-a-dia das pessoas e € um fator presente em todas as
acOes realizadas, tanto no ambito pessoal quanto no ambito empresarial (KEENEY e
RAIFFA, 1976; DE ALMEIDA et al., 2015).

Nesse sentido, as embalagens dos produtos tornam-se uma ferramenta de marketing
para auxiliar a capturar a atencdo do consumidor na loja com maior efetividade
(VELASCO et al., 2014), pois tal informacdo pode auxiliar os gestores nas tomadas de
decisdo. Além da funcdo de manter a qualidade do produto, facilitar o transporte e
armazenamento, a embalagem € capaz de moldar expectativas, avaliacdes e experiéncias
dos consumidores sobre os produtos (SCHIFFERSTEIN; LEMKE; DE BOER, 2022).

Considera-se a influéncia das embalagens nas avaliagdes dos produtos altamente
relevante para explicar as decisdes reais de compra (STEENIS et al., 2017). Nesse sentido,
os profissionais de marketing estdo continuamente procurando novas maneiras de
transmitir significado aos consumidores, seja atraves de variacdes de formas, cores e
materiais da embalagem ou do seu entorno (MACHIELS; ORTH, 2017).

A atencéo do consumidor também pode variar de acordo com a expectativa sobre a
quantidade e/ou volume do produto que esta dentro da embalagem, visto que o consumidor
espera receber a maxima quantidade de produto por embalagem. Por exemplo, produtos
vendidos em embalagens maiores, dao a impressdo ao consumidor, de que estdo em maior

volume do que em embalagens menores, apesar de muitas vezes, terem quantidades iguais.
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A esse respeito, em termos de expectativas em relagédo ao produto, tem-se discutido
na area de marketing a influéncia do efeito placebo no comportamento do consumidor
(ENAX; WEBER, 2015). Um placebo ¢é definido como um produto que aparenta, ou
afirma, possuir determinados atributos, mas que ndo os possuem de fato, e a partir dessa
alegacdo é capaz de influenciar a escolha do consumidor (SHIV; CARMON; ARIELY,
2005).

Na area de estudo que envolve desenvolvimento de produto e marketing, as pequisas
tém se concentrado na variavel preco, como forma de mensurar a qualidade do produto
(PLASSMANN; WEBER, 2015; ABRATE; QUINTON; PERA, 2021). Porém, ha outras
formas de mensurar a qualidade e aceitagdo do produto, como por exemplo os atributos de
design da embalagem.

Na area de marketing, os questionarios sdo amplamente usados para obter respostas
sobre as expectativas do consumidor em relagdo aos produtos. Contudo, considerando que
0s consumidores nem sempre atuam de forma completamente racional e podem né&o
expressar verdadeiramente suas reais avaliagBes e preferéncias (EAGLEMAN, 2015),
diversos estudos neurocientificos, podem ser utilizados para se obter informacdes
fisiolgicas em tempo real.

O pressuposto geral é que a atividade do cérebro humano pode fornecer informacdes
ndo obtidas através de métodos tradicionais de pesquisa de mercado (ARIELY; BERNS,
2010; DING et al., 2016), possibilitando decisbes mais eficazes e precisas sobre 0
comportamento e as preferéncias dos consumidores (HSU, 2017).

Portanto, a neurociéncia pode capturar as variaveis fisioldgicas em tempo real
(DIMOKA et al., 2012) e seu estudo sobre o sistema neural e a influéncia que este possui
no comportamento do ser humano, pode ser relevante na captura das preferéncias do
decisor (responsavel pela tomada de decisdo e que possui poder sobre uma decisdo em
questdo) sobre algum produto, por exemplo. Para isso, a neurociéncia utiliza diversas
ferramentas, dentre elas: o fMRI (Functional Magnetic Ressonance Imaging), EEG
(Electroencephalography) e o Eye-Tracking, que sdo capazes de mensurar algumas
variaveis fisioldgicas ndao controladas, por exemplo. O que pode ser usado para avaliar
padrdes de comportamentos no processo decisorio.

A ferramenta de rastreamento ocular, o Eye-Tracking (a qual fornece métricas
como numero de fixacdo, duracdo da fixacdo, sacadas e dilatacdo das pupilas) tém sido
usada para mensurar a atencdo visual em relacdo a diferentes caracteristicas de embalagens
(BARBOSA; DE MOURA; DE MEDEIROS, 2021) e nessa pesquisa foi utilizada para
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analisar a atencdo visual e sua influéncia no processo de decisdo, pois foi empregada para
avaliar as respostas psicofisioldgicas dos individuos, submetidos a determinados estimulos.

Nesse contexto, o objetivo dessa pesquisa € analisar o efeito placebo examinando
como variacfes na forma da embalagem influenciam a percepcéo de quantidade, além de
disso, analisar se a forma da embalagem afeta a percepcéo de qualidade, decisdo de compra
e de consumo.

Nesse sentido, estudos sobre como o consumidor escolhe um produto usando o Eye-
tracking comecaram a ser desenvolvidos e estdo disponiveis na literatura, tais como:
Garcia-Madariaga et al., (2019) e Grebitus (2015). Contudo, esta pesquisa se prop6s a
avaliar dados do Eye-tracking, quando o consumidor & exposto ao efeito placebo,
utilizando a métrica numero de fixacdo, para entendimento do comportamento do decisor
na tomada de deciséo.

Além disso, ndo foram encontrados, até o dado momento, estudos utilizando o efeito
placebo para investigar a associacgéo entre atributos de design da embalagem (por exemplo,
forma) e a percepc¢ao de quantidade do produto, bem como a relacao entre atencéo e efeito
placebo. Por exemplo, na busca da base Web of Science (WOS) quando os temas
“Packaging”, “Neuroscience” e “Placebo effect” sdo agregados, nada foi encontrado.

Evidenciando o potencial de inovagao desta pesquisa.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

O mercado consumidor vem enfrentando uma expansio competitiva cada vez mais
acirrada, de modo que as empresas investem muito tempo e dinheiro para tentar atrair e
conquistar clientes, a fim de garantir sua manuten¢do no mercado. Uma das maneiras de
atrair a atencao de consumidores em um ambiente de varejo é através de aparéncia visual
do produto e sua localizacdo na loja, sendo essas consideradas oportunidades para criar
uma vantagem competitiva no mercado.

Quando confrontados com diferentes produtos com mesmo preco e caracteristicas
semelhantes, os consumidores podem escolher com base na quantidade de produto
oferecida, de modo que a embalagem passa a ter um efeito importante na escolha do
consumidor no momento da compra. Dessa forma, € importante que as empresas
compreendam as reaces dos consumidores, ndo somente em relacdo a apresentacdo dos

seus produtos, uma vez que ela pode influenciar na decisdo de compra (HSU, 2017), mas
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também a quantidade por embalagem e a impressdo que o consumidor tem de comprar
mais por menos.

Ademais, a informacéo visual do produto é usada para fazer julgamentos cognitivos
e para promover inferéncias ao consumidor a respeito do produto, que afetam suas
preferéncias, a partir da atencdo que é exercida nos produtos (VALENZUELA;
RAGHUBIR, 2015). Este fato evidencia a importancia do estudo, visto que os gerentes das
marcas de produtos podem melhorar a eficacia da venda através de investimentos em
apresentacOes estratégicas de suas mercadorias, que captem com maior eficiéncia a atencdo
do consumidor.

Como no marketing, os métodos convencionais tém levantado questionamentos,
visto que assumem que os decisores podem articular suas preferéncias quando solicitados
a expressar, € importante ressaltar que os cérebros dos consumidores contém informacdes
ocultas sobre suas verdadeiras preferéncias (ARIELY; BERNS,2010). Isso é baseado no
fato de que apenas 20% do cérebro trabalha de forma consciente, portanto 80% do cérebro
trabalha de maneira inconsciente para manter as funcdes que o corpo precisa (BURGOS-
CAMPERO; VARGAS-HERNANDEZ, 2013).

Ainda segundo esses autores, uma estratégia para extrair tais informacdes € utilizar
0 neuromarketing, um campo interdisciplinar emergente que combina psicologia,
neurociéncia e economia, que proporciona uma vantagem competitiva real, com o objetivo
de estudar a resposta fisiolégica do cérebro as estratégias de propaganda e marketing.
Nesse sentido, as respostas ao placebo sdo um aspecto interessante do neuromarketing. O
mecanismo da resposta ao placebo é debatido h& décadas (COLLOCA; BENEDETTI,
2005), mas, em ultima andlise, pode ser considerado um efeito de marketing, seja pelas
acdes de um médico, empresa farmacéutica ou experimentador. Os correlatos neurais do
efeito placebo analgésico sdo generalizados, mas geralmente apontam para uma modulagéo
da matriz de dor cortical no cérebro (WAGER et al., 2004; BENEDETT]I et al., 2005).

Como os consumidores ndo podem informar conscientemente os efeitos do placebo,
a demonstracdo de correlatos neurais desses efeitos sugere que 0 acesso a informagoes
ocultas do cérebro poderia permitir que um profissional de marketing medisse a eficacia
de uma estratégia de marketing de placebo em um individuo em particular. O grau de
generalizacdo desse tipo de informacdo para uma populacdo maior pode determinar a
relacdo custo-beneficio para aplicacéo de ferramentas neurocientificas (ARIELY; BERNS,
2010). J& que h&d uma diferenca entre as respostas das pesquisas convencionais e as agoes



20

de compra reais, porque o comportamento do consumidor durante a pesquisa pode ser
diferente do que quando ele olha para o produto fisico (HSU, 2017).

Dessa forma, torna-se interessante utilizar ferramentas de neurociéncia, que sao
capazes de captar informacgdes psicofisioldgicas dos consumidores em tempo real, para
analisar o comportamento do consumidor e o processo de tomada de decisdo durante a
compra de determinado produto. Ao utilizar tais ferramentas, espera-se que haja
diminuicdo das inconsisténcias nas respostas dos consumidores em questionarios (método
tradicional), uma vez que, os dados obtidos atraves de tais equipamentos ndo estdo sob
controle do individuo, pois s@o dados neurofisiologicos involuntarios (BEHE et al., 2013).
Portanto, este estudo busca utilizar tais informag6es para avaliar a atengdo do consumidor
sobre o produto e a partir desses dados, investigar a influéncia de diversos fatores, como o
efeito placebo sob a decisdo da compra e de consumo. Dado que a utilizacdo das variaveis
ndo-controladas pelos decisores, tais como frequéncia de vezes que uma pessoa olha para
determinado estimulo, didmetro da pupila, etc. capturadas por ferramentas de neurociéncia,
podem auxiliar no melhor entendimento do comportamento do decisor no processo
decisério (ROSELLI et al., 2019).

Nesse sentido, este estudo pode contribuir também, com a reducdo dos impactos
ambientais, dado que seus resultados podem otimizar os processos de producéo, de forma
que produzam produtos que sejam mais atrativos para os consumidores e, portanto, pode
ajudar a reduzir os desperdicios e diminuir a quantidade adgua utilizada em producédo que
poderiam ser fracasso de vendas. Dessa forma, o estudo justifica-se também, porque pode
contribuir para o alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da
Organizacéo das Nacdes Unidas (ONU). Esses objetivos fazem parte da Agenda 2030, um
acordo global assinado por 193 paises membros durante a Cupula das Na¢Bes Unidas de
2015. A agenda é composta por 17 objetivos inter-relacionados e ambiciosos com foco em
superar o0s principais desafios de desenvolvimento enfrentados por pessoas no Brasil e no
mundo, promovendo o crescimento sustentavel global até 2030 (HABITABILITY,2022).

Além disso, esta pesquisa também se justifica a medida que contribui para evolucao
dos estudos na literatura relacionada a realidade comportamental dos decisores na decisédo
de compra e de consumo sob efeito placebo e integra os resultados para desenvolvimento

da area de Neurociéncia em Decisao.
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1.2 OBJETIVOS

Nessa secdo serdo tratados os objetivos, 0s quais retratam, de forma sucinta, a

finalidade do projeto e sdo subdivididos em objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar o comportamento do consumidor
examinando como variagdes nas formas das embalagens de suco (retangular e triangular) e
sorvete (retangular e redonda) influenciam a percep¢do de quantidade do produto (efeito
placebo), a qualidade percebida, decisdo de compra e de consumo dos consumidores, com

o0 auxilio da ferramenta de neurociéncia, o Eye-tracking.

1.1.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, faz-se necessario o alcance dos seguintes objetivos

especificos:

e Awvaliar, a partir de dados psicofisiologicos, extraidos do Eye-tracking, como
a qualidade percebida, a intencdo de compra e decisdo de consumo sdo
influenciados por diferentes embalagens, que pode criar o efeito placebo;

e Analisar a relacdo entre atencdo e efeito placebo, a partir de dados coletados do
Eye-tracking, por meio de um experimento comportamental, e dos dados
declarados dos consumidores sobre suas preferéncias por produtos;

e Analisar inflluéncia das embalagens, quando comparado as embalagens
desenvolvidas e a fotografia real das embalagens;

e Colaborar com avancos relacionados a novas pesquisas que estudam a
influéncia das embalagens nas escolhas dos consumidores, através de dados

psicofisioldgicos.


http://www.ufrgs.br/bioetica/helsin4.htm#objetivo
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1.3 DESCRICAO DO PROBLEMA

Para Ariely e Berns (2010), o principal objetivo do marketing é ajudar a combinar
produtos com pessoas, logo atende ao duplo objetivo de orientar o design e a apresentar 0s
produtos de forma que sejam mais compativeis com as preferéncias do consumidor e
facilitar o processo de escolha do consumidor. Os profissionais de marketing atingem essas
metas, fornecendo aos designers de produtos, informacdes sobre o que os consumidores
valorizam e desejam antes de o produto ser criado. Em suas tentativas de fornecer esses
tipos de insumos, estes profissionais usam uma variedade de técnicas de pesquisa de
mercado, desde grupos focais e pesquisas individuais até testes de mercado reais - com
muitas abordagens intermediarias (dentre eles, método de escolha simulada e
questionarios), assumindo que os consumidores podem declarar suas preferéncias sobre 0s
atributos de um produto (ARIELY; BERNS, 2010).

Porém, ainda segundo 0s autores, é nessa SUposicdo que se encontra 0 erro, pois
foram levantados estudos que mostram que as pessoas ndo podem articular plenamente
suas preferéncias em relacdo a duas ou mais opcdes, quando solicitadas a expressa-las
explicitamente, e que os cérebros dos consumidores contém informagdes ocultas sobre suas
verdadeiras preferéncias. Dessa forma, a neurociéncia se integrou com a area de marketing
(neuromarketing), visto que ha expectativas de que o uso dessa tecnologia possa resolver
alguns dos problemas que os profissionais de marketing enfrentam, simplificando os
processos e ainda revelando informacg@es sobre as preferéncias do consumidor que nao
podem ser obtidas por meio de métodos convencionais.

O neuromarketing € uma area que faz a aplicacdo de métodos neurocientificos para
analisar e compreender o comportamento humano em relagdo aos mercados e as trocas de
marketing (LEE et al., 2007). Esses autores descrevem também que tal definicdo tem duas
consequéncias principais: em primeiro lugar, afasta a consideracdo do neuromarketing de
ser apenas o uso da neuroimagem por interesses comerciais em seu beneficio; em segundo
lugar, o0 escopo da pesquisa de neuromarketing é ampliado de apenas comportamento do
consumidor, para incluir muitos mais caminhos de interesse, como pesquisas inter e
intraorganizacionais, que sdo comuns na literatura de pesquisa de marketing.

Os neurocientistas agora sdo capazes de estudar diretamente a frequéncia,
localizacéo e tempo da atividade neuronal de uma forma sem precedentes (BURGOS-
CAMPERO; VARGAS-HERNANDEZ, 2013). Por isso, é preocupante que, apesar desta

informacdo, as empresas continuem a aplicar metodologias baseadas nos relatdrios
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articulados dos seus clientes, prejudicando os seus investimentos e desperdi¢cando a vasta
quantia gasta todos os anos em estudos do cérebro.

A metodologia tradicional € incapaz de replicar ou modelar o que o cérebro faz,
como funciona e o que percebe ao seu redor, em contraste, as ferramentas neucientificas
alcangam um grau rigoroso de resultados cientificos e aciondveis por varias razdes
(BURGOS-CAMPERO; VARGAS-HERNANDEZ, 2013). Em primeiro lugar, requer
amostras menores e apesar das diferencas que existem entre o cérebro de um homem e de
uma mulher e, entre uma crianca e um adulto, os cérebros séo muito mais parecidos do que
diferentes (BURGOS-CAMPERO; VARGAS-HERNANDEZ, 2013). Em segundo lugar,
as metodologias neurocientificas fornecem insights por meio de neuroimagem, sobre areas
do cérebro envolvidas e processos subconscientes sem esforco consciente dos
participantes. Terceiro, oferece a possibilidade de estudar em tempo real, permitindo ao
analista compreender os fendmenos relacionados a momentos especificos. Quarto, a
maioria desses métodos mede a resposta fisiologica de forma ndo invasiva (BURGOS-
CAMPERO; VARGAS-HERNANDEZ, 2013). Portanto, fica claro que ha varios
beneficios em utilizar as ferramentas de neurociéncia em estudos que analisam o
comportamento dos consumidores.

A partir dessas informag6es, um estudo que permita a identificacédo da influéncia do
efeito placebo nos consumidores através de uma ferramenta de neurociéncia, € sem davida,
atil para auxiliar o processo de andlise e de melhoria da eficiéncia interna do processo
produtivo, podendo constituir-se em uma importante ferramenta de apoio gerencial. Além
de que, o estudo do efeito placebo em neuromarketing, ndo foi encontrado no acervo de
pesquisa cientifica da CAPES (Anexo B), por se tratar de um campo relativamente novo,
complexo e com uma literatura limitada. Neste contexto, torna-se evidente a necessidade
desse estudo, tanto para a area cientifica quanto para a area gerencial.

Diante deste cenario, a questdo de pesquisa que deu origem a este estudo foi:
Variacdes na forma de embalagens influenciam a percepcdo de quantidade do produto

(efeito placebo), na percepcgéo de qualidade, na decisédo de compra e consumo?

1.4 METODOLOGIA

O experimento foi conduzido no laboratério NeuroScience for Information and

Decision Laboratory (NSID), que € vinculado ao Instituto Nacional em Sistemas de
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Informacéo e Decisdo (INCT-INSID), e esta localizado no bloco administrativo do Centro
de Tecnologia e Geociéncias (CTG) da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE).

O perfil de consumidor que este trabalho focou consiste em individuos maiores de
18 anos, dado que possuem autonomia e responsabilidade para responder por suas préoprias
acdes e decisbes de compra e que ja possuiram alguma experiéncia de contato com o
produto avaliado na pesquisa, para que seja possivel analisa-lo. Ndo houve limite méximo
de participantes, portanto foi finalizado quando chegou o limite do cronograma, no qual
108 participantes se disponibilizaram a participar da pesquisa. Este tamanho da amostra foi
acima da média em relacdo a pesquisas realcionadas com neurociéncia, visto que pesquisas
nessa area requerem amostras menores, pois 0s cérebros sao muito mais parecidos do que
diferentes (BURGOS-CAMPERO; VARGAS-HERNANDEZ, 2013).

Dessa forma, esta pesquisa pode ser definida como um procedimento racional e
sistematico que busca trazer respostas a problemas propostos (GIL, 2010). Esta pesquisa
foi dividida em etapas, e inicialmente foi realizada a pesquisa bibliografica para
embasamento do estudo, que foi obtido por meio da base dados Web of science (WOS) e o
acervo da CAPES. Posteriormente, ap6s a submissao e aprovacdo pelo Comité de Etica em
pesquisa da UFPE, os experimentos foram iniciados. Em seguida, foram extraidos e
analisados os dados neurofisiolégicos dos participantes, onde foi feita a analise dos dados
e dos resultados. Por fim, chegou-se na etapa de conclusdes. A Figura 1 apresenta o

fluxograma das etapas dessa pesquisa.
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Figura 1 - Etapas da pesquisa

' Inicio '

k= =
. Passar os dados .
} | do formato txt para
v R | planilha xIs I
1° Etapa - 6° Etapa - . l
Revisao Bibliografica Tratar os dados 4
¢ | Manipular a |
. planilha com os
2° Etapa - v - | dados necessarios | -
Elaborag&o do < | |
Experimento J 7° Etapa - SPSS/
i Analise dos dados Excel
3° Etapa - v
Validagao do
Experimento no ik 8° Etapa -
a0
CEP/UFPE Resultados e
Discuss6es
\ 4
?
Aprovado? 9° Etapa -
Concluséo da
a4 Tobii Pesquisa
v Studio
4° Etapa - 5° Etapa -
Aplicago do »| Extracdo dos dados  /
Experimento no NSID neurofisioldgicos do
Eye-Tracking Fim
I
f_"_f'_"_"_ ..... v_.._]
- Baixar o Baixar planilha | :
I Desenhar arquivo txt xls dos dados |
AQl's de cada pupilométricos |
métrica e questionarios | .
b v el s S i S — & & =

Fonte: A autora (2023).

Vale salientar que este projeto foi submetido ao comité de ética da UFPE, sob
numero do processo CAAE: 54771321.9.0000.5208 e foi aprovado, cumprindo assim o

pré-requisito necessario para realizar a coleta de dados que envolvem pessoas.

1.4.1 Caracterizacdo da Pesquisa

A pesquisa pode ser classificada de acordo com a finalidade, objetivo ou quanto a
natureza. Em relacdo ao primeiro, esta pesquisa € classificada como uma pesquisa aplicada,
devido a seu interesse pratico, com resultados que podem ser aplicados de imediato na
solucdo de problemas reais. E com base em seu objetivo, € classificada com pesquisa
explicativa, pois visa identificar fatores que contribuem para a ocorréncia do fenémeno
estudado (GIL, 2010).
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A presente pesquisa € considerada de natureza quali-quantitativa (Miguel et al.,
2012), uma vez que é possivel a mensuracdo das varidveis de pesquisa e emprega a
quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de dados, quanto no tratamento destes. Sua
natureza qualitativa € dada a necessidade de interpretar e explicar os resultados da pesquisa
quantitativa, sendo que o0 contexto e o ambiente em que a pesquisa sera realizada sao
relevantes para o seu desenvolvimento. Além disso, também pode ser definida como
qualitativa, dado que foram construidas as variaveis para estudo experimental, como
também porque foram analisadas as respostas, dos participantes desta pesquisa, em relacao
a perfil de consumo, do questionario (Apéndice B) realizado na ultima etapa do
experimento.

Além de classificacdo das pesquisas de acordo com sua finalidade e objetivo, é
importante delinear como a pesquisa foi desenvolvida, com énfase nos procedimentos de
coleta e analise de dados. Dessa forma, quanto ao procedimento técnico utilizado, esta
pesquisa é classificada como experimental, pois tem como objetivo estudar a relacao entre
variaveis e como elas poderiam influenciar o objeto de estudo, definir as formas de controle
e de observacdo dos efeitos que as variaveis produzem no objeto (GIL, 2010).

Quanto aos dados, os mesmos foram obtidos através de observacéo direta extensiva
e documentacdo direta, por meio de pesquisa de laboratério, e os experimentos foram
utilizados como instrumentos de coleta de dados (MARCONI & LAKATOS, 2017).
Quanto ao levantamento amostral, o plano amostral foi o ndo probabilistico, com
amostragem por conveniéncia, devido as limitacdes e escopo da pesquisa. De forma
resumida, a Figura 2, a seguir, apresenta como a estrutura metodolégica do trabalho foi

definida.
Figura 2 - Estrutura Metodoldgica do Trabalho
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Fonte: A autora (2023).
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1.4.2 Instrumentos de coleta de dados

Os experimentos foram realizados através da utilizacdo de um equipamento de
neurociéncia. Este € um sistema de rastreamento ocular da tecnologia Tobii
(www.tobii.com), o Tobii X120 Eye Tracker com o intuito de examinar 0 comportamento
do consumidor quando submetido a estimulos visuais na forma de imagens. Na Figura 3, a

seguir, esta ilustrada a ferramenta que foi utilizada nesta pesquisa.

Figura 3 - Eye Tracker - Tobii X120

Fonte: https://www.researchgate.net/figure/Tobii-x120an-eye- tracker-
used-in-our-experiment_fig2_226462767

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo estd organizada em cinco capitulos.

O capitulo 1, composto pela introducdo, tem o objetivo de explicar o assunto
desenvolvido ao longo da pesquisa, anunciando a idéia basica do trabalho. Dessa forma,
delimita o foco da pesquisa, situa o tema dentro do contexto geral da area de trabalho e
descreve as motivagdes que levaram a escolha do tema. Afim de alcancar esses objetivos
sdo apresentados também justificativa e relevancia, objetivos, decricdo do problema e
metodologia deste trabalho.

O capitulo 2, composto pelo referencial tedrico, revisdo da literatura e sintese do
estado da arte, apresenta a base tedrica utilizada, explicitando a sustentacédo técnica aos
fundamentos da pesquisa, ou seja, é baseado na literatura especializada (bibliografia) sobre

o0 tema. Ela esta segmentada em quatro temas: comportamento do consumidor e a tomada
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de deciséo, efeito placebo e neurociéncia e suas ferramentas. Quanto a segunda subsecéo,
revisdo da literaura, é relacionada ao levantamento do estado da arte, na qual realizou-se
uma revisdo em relacdo aos estudos desenvolvidos em relacdo ao tema, dividida em trés
temas: tomada de decisdo com apoio da neurociéncia, efeito placebo em marketing e
experimentos de neuromarketing com embalagens. Por fim, a terceira subse¢do expGe 0 gap na
literatura que sera preenchido com o desenvolvimento da pesquisa.

O capitulo 3, composto pelo experimento, foi responsavel por explicar de forma
detalhada o experimento que foi aplicado para obtencéo dos dados, o qual foi desenvolvido
para avaliacdo dos processos decisorios dos consumidores, quando submetidos a um efeito
placebo. A sua metodologia é apresentada para descrever todas as etapas que foram
realizadas, apresentando o equipamento de neurociéncia, Tobii x120 que foi utilizado no
processo de aplicacdo do experimento. O capitulo ainda apresenta o perfil dos
participantes, o desenho do experimento, desenho das AOI’s. O experimento foi realizado
no laboratério NSID da UFPE.

O capitulo 4, composto pelos resultados e recomendacg@es, apresenta os resultados
das andlises realizadas através dos dados adquiridos do experimento aplicado por meio dos
dados neurofisiologicos do Eye-tracking. Em seguida apresenta as discussdes a respeito
dos resultados encontrados a partir das analises, na busca de contribuir com os estudos de
tomada de decisdo sob efeito placebo. Além disso, apresenta os insights e recomendacdes,
deixando claro o papel do NSID, como um laborat6rio com foco em deciséo e gestao, assim
como, a ligacdo com a Engenharia de Producéo.

O capitulo 5, composto pela conclusdo do estudo, traz as ultimas discussdes sobre os
guestionamentos levantados, as limitacdes e dificuldades desta pesquisa e sugestdes para o
desenvolvimento de trabalhos futuros.

Assim, a Figura 4, a seguir, apresenta o fluxograma da estrutura deste trabalho, de

forma a facilitar o entendimento acerca da estrutura de execuc¢éo desta pesquisa.



Figura 4 - Fluxograma da Estrutura desta Disserta¢do
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo foram discutidos o referencial tedrico e a revisdo da literatura, os
quais deram sustentacdo conceitual a esta pesquisa, assim como apresentou-se estudos
desenvolvidos sobre o tema e o potencial de inovacao desta pesquisa. Dessa forma, foram
abordados temas como comportamento do consumidor, tomada de decisdo, neurociéncia,
efeito placebo e marketing. Além disso, foi apresentado o panorama do estado da arte sobre

Neuromarketing, Neurociéncia em Decisdo e Efeito Placebo.

2.1 REFERENCIAL TEORICO

Nesta subsecdo foram apresentados os quatro principais conceitos utilizados na
pesquisa: inicialmente, o comportamento do consumidor e sua Tomada de Deciséo. Em
seguida, o efeito placebo e como ele esta relacionado as pesquisas comportamentais na area
de marketing. Posteriormento, 0s principais conceitos relacionados ao tema de

Neurociéncia. E, por fim, estudos relacionados aos Movimentos Oculares em Neurociéncia

2.1.1 Comportamento do consumidor e a tomada de deciséo

A tomada de decisdo é uma acao exercida diariamente, esta pode ser tomada no
ambito pessoal, profissional, coletivo ou individual. Portanto, a tomada de decisédo é a forca
motriz ndo s6 da industria, mas da sociedade como um todo, a tomada de decisdo permeia
todos os setores e faz parte do cotidiano de técnicos, gestores e pessoas comuns em todos
0s aspectos. Entdo as decisdes fazem parte da vida social humana (DE ALMEIDA, 2013).

O processo de tomada de decisdo pode ser entendido do ponto de vista biolégico
como o resultado das funcdes executivas realizadas pelos mecanismos do lobulo frontal do
cérebro, em particular o cortex pre-frontal, que esta envolvido no recebimento e julgamento
de todas as atividades realizadas pelo sistema nervoso (DIMOKA et al., 2010). Nessa
perspectiva, a tomada de decisdo envolve uma avaliacao criteriosa dos riscos e beneficios
decorrentes do processo, como também consideracBes comportamentais relacionadas a
multiplos atributos, suas probabilidades e processamento neural (DINIZ et al., 2018).

Nesse contexto, as pessoas estdo cercadas por situacdes que as obrigam a escolher e
decidir, como por exemplo, entre qual roupa vestir, qual sapato calcar, qual produto

comprar, dentre outros. Dessa forma, assim como, em situa¢des mais simples e cotidianas
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é preciso decidir, em situac6es que envolvem o setor empresarial, 0 processo decisério tem
um papel ainda maior, visto que existem diversas pessoas tomando decisGes
constantemente. Entretanto, mesmo sendo um habito comum, muitas vezes, ndo se percebe
que estdo tomando uma decisdo, e € nesse ponto que se encontra um risco, pois as decisdes
podem ser tomadas de forma inconsciente (HERNANDEZ-PERDOMO et al., 2017).

Portanto, a decisdo de compra € uma tomada de decisdo que é investigada para
contribuir com os setores de marketing e desenvolvimento de produto. Concatenando,
Kotler, Keller (2006), explicam que o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, pessoais e sociais. Entre eles, o fator cultural é o mais
forte, porque no crescimento do ser humano, ha as percepcdes, preferéncias e a influéncia
do comportamento familiar. O fator pessoal pode ser responsavel por influenciar o
consumo com caracteristicas pessoais, a exemplo de questdes econdmicas, idade e estilo
de vida. Por fim, o fator psicolégico é composto de motivagdo, aprendizagem, percep¢ao
e memoria. Portanto, de acordo com Ribeiro (2017), o processo de comportamento do
consumidor sofre influéncia antes, durante e depois da compra e muitas vezes envolve um
relacionamento prolongado entre a marca e o cliente.

Além disso, o modelo Blackwell, Minard e Engel (2005) descreve esse processo de
tomada de decisdo de compra e consumo a partir da percepcdo da necessidade até a
avaliacdo pos-consumo. Enfatiza a avaliacdo de alternativas, comparando atributos com
conhecimentos, padrbes, especificacbes e experiéncias, influenciados por diferencas
individuais, fatores ambientais e situacionais, levando a identificacdo de um produto
especifico que corresponda as necessidades, valores e estilos de vida. Ainda segundo o0s
autores, os processos de decisdo podem ser complexos e lentos (Processo Decisério
Extensivo) ou mais simples ao exigir pouco tempo e esfor¢co do consumidor (Processo
Decisério Limitado), ou ainda, podem ser compras de rotina que sdo feitas quase
"automaticamente”. A extensdo do processo de decisdo esté relacionada com o grau de
envolvimento derivado do nivel percebido de importancia e interesse na compra ou
consumo.

Diante disso, é importante disinguir o comportamento na decisdo de compra e na
decisdo de consumo de alimentos, visto que sdo decisfes interligadas, mas que sdo
diferentes. De modo geral, a compra de alimentos € considerada um processo de baixo
envolvimento, muito do qual tem lugar num processo simplificado de tomada de deciséo.
Comeca frequentemente com a percep¢do de uma necessidade de compra, limitando a

procura de informacdo a marcas conhecidas disponiveis ou a pontos de vendas usuais
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(BEUMER; KUSUMANINGRUM, 2003). A satisfacdo pode levar ao uso habitual e a
compra por inércia com pouca ou nenhuma pesquisa e/ou comparacdo entre marcas
(GUTHRIE; KIM, 2009; ESPEJEL et al, 2009). O sucesso ou fracasso de um produto
alimentar no mercado depende geralmente da decisdo do consumidor de comprar o
alimento.

Por outro lado, as decisfes de consumo incluem outras variaveis, tais como onde e
quando comer, onde comprar, onde cozinhar e onde consumir. Para Gains (1994), os
fatores relacionados com fatores externos ou com o ambiente de consumo desempenham
um papel importante na ado¢do ou rejeicdo de habitos alimentares. Ainda segundo o autor,
o grupo social frequentado ou grupos de referéncia, ajustam frequentemente os seus habitos
alimentares e asseguram que os menus refletem as preferéncias da comunidade. Portanto,
na area de alimentos, a decisdo de consumo é uma dimenséo que influencia a decisdo de
compra.

Nesse contexto, vale salientar que os aspectos afetivos, 0s sentimentos potenciais e
intuitivos contidos na preferéncia dos usuarios trazem desafios para a avaliacdo (GOU et
al., 2016) e precisam ser considerados no estudo do comportamento do consumidor. Logo,
sdo necessarios métodos que incluam a analise de aspectos psicofisiologicos, que permitam
analisar a subjetividade da preferéncia do consumidor.

E necessario usar tais técnicas, porque alguns pesquisadores assumem que 0S
consumidores sdo efetivamente capazes de descrever seu processo cognitivo sem
considerar respostas afetivas e intuitivas (ARIELY; BERNS, 2010; CALVERT,;
BRAMMER, 2012; DING et al., 2016) e, portanto, suas preferéncias sdo geralmente
investigadas, usando questiondrios ou entrevistas, e dependem da disposicdo e da
competéncia dos consumidores para descrever como se sentem quando sdo expostos ao
produto (HSU, 2017). Porém, alguns autores tém levantado questionamentos referente ao
assunto, visto que, por muito motivos, até mesmo por vergonha, as pessoas nao respondem
questionamentos coerentemente com as suas preferéncias (BURGOS-CAMPERO;
VARGAS-HERNANDEZ, 2013; BARBOSA; DE MOURA; DE MEDEIROS, 2021).

Isso ocorre devido a limitada capacidade dessas técnicas de mensurar as preferéncias
dos consumidores com precisdo (ARIELY; BERNS, 2010; CALVERT; BRAMMER,
2012; DING et al., 2016; GUO et al., 2016; KHUSHABA et al., 2013; HSU, 2017), uma
vez que eles sdo incapazes de medir efetivamente aspectos afetivos, sentimentos potenciais
e intuitivos contidos nas preferéncias (GUO et al., 2016). Além disso, as informacdes

obtidas a partir dos métodos tradicionais podem ser afetadas pelo ambiente, pela
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dificuldade de comparacao entre as alternativas, falsos sentimentos de seu estado interno,
bem como por opinides declaradas desejadas (ARIELY; BERNS, 2010).

Dessa forma, surge a necessidade de metodologias que incorporem, no processo de
avaliacdo de preferéncias, aspectos psicofisiologicos capazes de analisar a subjetividade da
preferéncia do consumidor, avaliando aspectos emocionais involuntarios, dado que
coletam variaveis ndo controladas do consumidor. Nesse sentido, o interesse em aplicar
técnicas de neurociéncia é crescente, visto que, os dados neurofisiolégicos podem revelar
as reais preferéncias do consumidor e, assim, contribuir mais eficazmente para area
cientifica e também para as areas de marketing, psicologia, medicina, além das empresas
que poderdo se beneficiar com esses dados, pois, podem fazer produtos que melhor

atendam as necessidades dos consumidores e, consequentemente, vender mais.

2.1.2 Efeito Placebo

O termo placebo tem origem do latim e significa “satisfazer” ou “agradar”, mas,
com o passar dos anos, esse conceito se estendeu para outro significado, podendo ser
definido, atualmente, como uma substéncia ou procedimento inerte capaz de produzir um
efeito esperado (BENEDETT]I, 2005). Nas pesquisas médicas, corresponde a substancias
desenvolvidas, a partir de amido, acUcar, entre outros elementos quimicos inativos, mas
com o intuito de se assemelharem a medicamentos legitimos.

O efeito placebo, por sua vez, é definido como o efeito psicologico ou fisioldgico
derivado da aplicacdo dessas substéncias inertes (ARIELY; BERNS, 2010). Ainda,
segundo os autores, 0s principais estudos na area da medicina para compreensdo dos
mecanismos desse efeito mostram que os placebos, aplicados em pacientes, podem
apresentar resultados similares ao uso de medicamentos legitimos e até mesmo promover
a cura para problemas fisicos. De acordo com diversas declaragbes médicas, a utilizacdo
de placebos pode apresentar efeitos duradouros, desde casos leves de gripe, até doencas
graves, como diabetes e cancer (BENEDETTI et al., 2005).

No geral, existem duas teorias para explicar a ocorréncia do efeito placebo: a teoria
do condicionamento e a teoria das expectativas (PRICE et al., 2008). De acordo com a
primeira teoria, o efeito placebo ocorre quando o individuo € submetido a aplicactes
repetitivas do placebo, como tomar pilulas, por exemplo. A teoria da expectativa defende,
por sua vez, que o efeito placebo ocorre através da expectativa que o individuo tem a

respeito da eficacia da substancia, ou seja, devido a esperanca de que o produto/placebo ira
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proporcionar o resultado esperado (BROWN et al., 2013).

Embora exista na literatura um consenso quanto a origem do termo placebo, seu
conceito passou a ser um motivo de preocupacao e divergéncia para alguns pesquisadores,
que defendem a utilizacdo desse termo direcionado também a psicologia e estudos
comportamentais, extrapolando a simples definicdo médica. Assim, o efeito gerado pelo
placebo pode ser utilizado para explicar o comportamento dos individuos em diversos
outros contextos, como situacbes de compra e respostas a estratégias de marketing
(CHAUDHURI et al., 2010).

Em marketing, um placebo é definido como um produto que aparenta, ou afirma,
possuir determinados atributos, mas que ndo os possuem de fato e, a partir dessa alegacéo
é capaz de influenciar diretamente o comportamento e decisdo do consumidor (SHIV;
CARMON; ARIELY, 2005). Diante disso, segundo Erdem et al., (2006), as acbes de
marketing, tais como a manipulacdo das marcas, precos e embalagens, visam atuar sobre
os julgamentos feitos pelos consumidores quanto a percepcdo de qualidade de produtos.

Em seus estudos sobre o efeito placebo gerado pelas acdes de marketing, Plassmann
et al., (2015) concluiram que os consumidores realizam julgamentos mais positivos e
tomam decisbes de compra baseados na influéncia dos atributos de produto, sem que,
necessariamente, esses atributos estejam de fato relacionados a sua qualidade. Os
resultados alcangcados mostraram a influéncia de diversos atributos do produto, como
preco, aparéncia e embalagem na geracdo do efeito placebo. Isto pode ser justificado
baseado numa decisdo multicritério que os consumidores precisam tomar, dado que este
tipo de decisao é definido por De Almeida (2013), como sendo uma “‘situacéo, onde ha pelo
menos duas alternativas de acdo para se escolher e esta escolha é conduzida pelo desejo de se
atender a maltiplos objetivos, muitas vezes conflitantes entre si”, como por exemplo comprar
dois produtos pelo prego de um (quando na verdade o preco ja esta embutido, mas gera um
efeito placebo).

Dentre os primeiros autores a analisarem a influéncia do efeito placebo no
comportamento do consumidor e na sua decisdo de compra, Shiv et al., (2005) observaram,
em seus estudos, que o preco cobrado por um determinado item era capaz de afetar a
experiéncia do consumidor em relacdo ao produto. Segundo os autores, isso ocorre devido
a crenca inconsciente que o consumidor tem de que um produto mais caro tem um nivel de
qualidade mais alto, mesmo que essa relacéo entre preco e qualidade ndo exista de fato.
Baseado nisso, eles concluiram que as expectativas desempenham um papel de destaque

sobre os chamados “efeitos placebos de marketing”.
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2.1.3 Neurociéncia e suas Ferramentas

A neurociéncia esta relacionada com o estudo do cérebro humano que é considerado
0 6rgdo mais complexo do corpo humano, dado que contém cerca de bilhdes e trilhGes de
sinapses (FONSECA, 2014). Segundo Eagleman (2015), a neurociéncia promove uma
maior compreensao a respeito dos mecanismos de funcionamento do corpo humano, logo
¢ capaz de explicar a percepc¢ao da realidade através da atuacdo dos 6rgdos sensoriais, assim
como a atuacdo da memoria, o processo de tomada de decisdo, a avaliacdo das situacées
de forma consciente e inconsciente, relacionamentos com outras pessoas, dentre outros.

Por esse motivo, Kahneman (2013) aborda em seu estudo sobre a distin¢do entre
heuristicas (uma abordagem simples, mas muitas vezes imperfeita, para encontrar boas
respostas, que vém facilmente a mente, para perguntas dificeis) e vieses (erros sistematicos
e repeticdo de forma previsivel sob certas circunstancias). Portanto, o autor descreve e
distingue dois sistemas, chamando-os de Sistema 1 (pensamento rapido) e Sistema 2
(pensamento devagar), no qual ambos correspondem a uma fragmentacdo das fung@es
cognitivas do pensamento humano. Ainda segundo o autor, o Sistema 1 € autor de muitas
decisdes e julgamentos, além de ser intuitivo, podendo conduzir a heuristicas e vieses, estes
sdo importantes para o funcionamento da mente, no entanto, deve-se conhecé-los e tracar
estratégias para diminuir seus impactos negativos sobre as tomadas de decisdo, usando-os,
portanto, de forma que favorecam tais procedimentos. J& o Sistema 2 requer maior esforco
mental e suas operacOes sdo associadas com experiéncia subjetiva de escolha e
concentragao.

De forma geral a neurociéncia esta associada a uma diversidade de estudos, porém
de maneira geral, é possivel definir dois grandes campos de atuacdo das pesquisas em
neurociéncia, um deles é o estudo do cérebro voltado para o campo de pesquisa em saude
e 0 outro esta associado a compreensdo do sistema neural como ferramenta de apoio para
outras areas do conhecimento, como a modelagem de preferéncias durante a tomada de
decisdo (MURRAY; ANTONAKIS, 2019). H& também a neurociéncia em decisdo
(tradugdo livre de ‘Decision Neurocience’)), oU Seja, a unido da neurociéncia com o
processo de tomada de decisdo, a qual busca identificar os mecanismos neurais que
moldam o comportamento no processo de tomada de decisdo, por meio do uso de
ferramentas de neurociéncia (SMITH; HUETTEL, 2010).

Além disso, outra area importante que também contribui com pesquisas é a

Neuroeconomics (Neuroeconomia), pois é uma abordagem que vem sendo desenvolvida



36

para investigar o comportamento de decisores quando estes estdo frente a decisGes
econdmicas visando entender as preferéncias expressadas (Glimcher; Rustichini, 2004;
MOHR et al., 2010, Glimcher; Fehr, 2013). Nesse sentido, o NeurolS, também € uma area
que vem contribuindo para averiguar o0 comportamento dos usuarios quando estes estdo
expostos e interagem com sistemas de informacéo (S1), com o objetivo de desenvolver
sistemas (softwares) mais intuitivos e melhores de serem adotados (DIMOKA et al., 2012),
ou seja, sistemas que se adequem melhor as necessidades dos usuarios (Riedl et al., 2014).

Ha também a Neurociéncia do Consumidor (Consumer Neurocience) que é um
campo interdisciplinar emergente que utiliza conhecimentos da neurociéncia para estudar
como os consumidores tomam decisbes (KHUSHABA et al.,, 2013; BABILONI;
CHERUBINO, 2022). Nesta mesma perspectiva, existe 0 NeuroMarketing que € uma area
de estudo criada para ajudar a desenvolver produtos desejaveis para o mercado consumidor
(MORIN, 2011; CARDOSO et al., 2022).

Portanto, é importante se aprofundar nos estudos da neurociéncia do consumidor,
visto que tem demonstrado um desenvolvimento significativo no uso de tais métodos,
buscando enriquecer a compreensao da psicologia e do comportamento dos consumidores
(FORTUNATO et al., 2014). Sendo assim, trata-se do estudo de individuos, grupos ou
organizacGes em atividades associadas a compra e uso de bens e servicos, utilizando
métodos neurocientificos para entender como certos estimulos afetam as emocGes e
atitudes do consumidor (PLASSMANN et al., 2015). Sendo assim, fica claro que, o uso
da neurociéncia pode contribuir para que esta pesquisa obtenha resultados satisfatorios,
visto que, foi estudado as preferéncias dos consumidores em relacdo a diferentes
embalagens.

Para obter os dados neuropsicofisioldgicos advindos do estudo da neurociéncia é
preciso utilizar as ferramentas neurocientificas. Dessa forma, € importante entender a
usabilidade dessas ferramentas, portanto, segundo Bell et al., (2018), a aplicacdo de
diversas ferramentas baseadas em sinais cerebrais e em medidas fisiologicas € a base dos
estudos em neurociéncia. Dentre as ferramentas mais comumente utilizadas, pode-se
destacar a Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI), esta utiliza um scanner de
ressonancia magnetica para observar em uma imagem as alteracdes no fluxo sanguineo
cerebral. O Eletroencefalograma (EEG), que usa sensores para captar sinais elétricos
devido a ativacdo de ondas cerebrais. Além do Eye Tracking (rastreamento ocular), o qual
permite determinar o que as pessoas veem a cada milissegundo em tempo real (BURGOS-
CAMPERO E VARGAS-HERNANDEZ, 2013). E os equipamentos de resposta galvanica
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da pele (GSR) ou mais conhecido como Skin Conductance Response (SCR), que visam
capturar dados psicofisiologicos (BANKS, 2012). Tais ferramentas sdo apresentadas na

Figura 5.

Figura 5 - Ferramentas de Neurociéncia. (A): fMRI (B): GSR (C): Eye-Tracking e Eye-Glass (D) EEG
A h
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Fonte: (A): 5Imimg (2022); (B): iMotions (2022); (C): Tobii (2022) (D); EMOTIV (2022).

X60/120 Tobii Glasses

Enfatizando a ferramenta trabalhada nesta pesquisa, Bell et al., (2018), ressalta que
o Eye Tracking, método de rastreamento ocular, registra 0s movimentos oculares e
alteracbes no diametro da pupila, como indicadores de analise da cognicdo e do
comportamento do individuo, como também o comportamento do movimento ocular. O
gue se torna importante, visto que, o olho pode fornecer informacgdes importantes a respeito
de processos emocionais e cognitivos, assim como sobre a atengdo visual e para quais
locais ela é direcionada durante situacfes de deciséo e escolha. Além disso, o didametro da
pupila esté relacionado ao nivel de dificuldade de uma tarefa e ao nivel de esforgo cognitivo
exercido pelo individuo (ETTINGER; KLEIN, 2016). Ainda, segundo os autores, a
caracterizacdo do comportamento do olhar se torna uma técnica eficiente para se inferir
sobre o nivel de excitacdo e o processamento de informacéo por parte do individuo.

O Eye Tracking fornece diversas métricas, como os mapas de calor, que

correspondem a frequéncia com que um o individuo olhou para uma determinada area,
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sequéncia e duracdo do movimento ocular, entre outros. Tem sido utilizado em inameras
areas, como estudos de usabilidade e respostas em tempo real dos consumidores (HARRIS
etal., 2015). Sendo assim, a investigacdo dos movimentos oculares pelo uso de ferramentas
da neurociéncia pode servir de base para compreensdo do comportamento dos decisores,
sendo de grande valia para o desenvolvimento de produtos, de forma a torna-lo mais
adequado ao processamento cognitivo dos decisores. Tais resultados podem ser remetidos
aos gestores de empresas que trabalham e buscam melhorar o marketing com o intuito de
colocar nas embalagens apenas estimulos que resultam em lucratividade para a empresa.
Além disso, o Eye-tracking que tem se tornado cada vez mais popular na pesquisa
de marketing e publicidade, devido ao desenvolvimento tecnoldgico e custo reduzido dos
equipamentos, que permitem monitorar in loco os movimentos oculares dos consumidores
com consideravel precisdo (HARRIS et al., 2015). Dessa forma, torna-se claro, a
importéancia desta pesquisa que utilizou o Eye-Tracking para investigar o efeito placebo

que diferentes embalagens podem causar nos consumidores.

2.1.4 Movimentos oculares em Neurociéncia

A neurociéncia esta relacionada com o estudo do cérebro humano que € considerado
0 6rgdo mais complexo do corpo humano, dado que contém cerca de bilhdes e trilhdes de
sinapses (FONSECA, 2014). Segundo Eagleman (2015), a neurociéncia promove uma
maior compreensdo a respeito dos mecanismos de funcionamento do corpo humano, logo
é capaz de explicar a percepcdo da realidade através da atuacdo dos 6rgaos sensoriais, assim
como a atuacdo da memoria, 0 processo de tomada de decisdo, a avaliacdo das situacdes
de forma consciente e inconsciente, relacionamentos com outras pessoas, dentre outros.

Para Dimoka et al., (2012), as ferramentas neurofisiolégicas podem fornecer novos
feedbacks sobre as preferéncias dos Decisores, ja que podem identificar respostas ocultas
ou inconscientes. Complementando, Simion e Shimojo (2006) em suas pesquisas,
mostraram que entre as respostas que podem ser medidas utilizando ferramentas
neurofisioldgicas, o olhar ajuda o cérebro na tomada de decisdes, particularmente nas
tarefas de preferéncias.

Os primeiros estudos dos movimentos oculares demonstraram a sua aplicacdo a
identificacdo por preferéncias (FANTZ,1963, 1964). Esses estudos também indicaram que
quanto mais um estimulo é observado, mais € preferido. A medicdo do olhar e do seu

impacto nas tomadas de decisdes fornece informacdes importantes sobre a natureza do
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estimulo e o grau de atencdo pode influenciar as preferéncias dos consumidores
(DJAMASBI, et al., 2010; ROJAS et al, 2015;VAN DER LAAN et al,
2015; YARAMOTHU et al., 2018; QU; GOU, 2019; STEINHAUSER et al., 2019).
Adicionalmente, Mitsura e Glaholt (2014) demonstraram que o olhar tem um efeito mais
forte nas decisGes de gostar do que de nédo gostar.

A utilizagdo dos dados dos movimentos oculares pode ser usado em pesquisas
porque sdo faceis de registrar, pois 0s movimentos ocorrem apenas em um plano do espaco,
o que facilita a quantificacdo (PIERROT-DESEILLIGNY, 2005).

Durante a sele¢do entre dois estimulos visuais, o primeiro indicador de um viés de
olhar pode ser a tendéncia de despreender mais atencdo para o elemento escolhido. Esta
afirmacdo tem embasamento na experimentacao de Shimojo et al., 2003; Simion; Shimojo,
2006, 2007, os quais mostraram que, no experimento em que dois elementos sdo
apresentados aos participantes, e em seguida, 0s mesmos sdo solicitados a selecionar qual
estimulo foi mais atraente, o resultado mostrou que o0 movimento dos olhos é tendencioso
para o elemento que foi selecionado. Os autores, mostraram ainda que, esse viés do olhar
torna-se evidente entre 1 e 1,5 s antes da resposta que marcou a decisdo. Além disso, outros
estudos demostraram que o estimulo observado é um fator importante na formacdo de um
olhar atento (PARK et al., 2010; LIAO et al., 2011).

Morii e Sakagami (2015) mostraram que o fenémeno do efeito cascata do olhar é
um indicador de julgamentos preferencial quando a escolha do estimulo esta dentro do
tempo de visualizacdo. Estes resultados sugerem que a monitoracdo dos movimentos
oculares pode permitir o reconhecimento da sele¢do ou preferéncia dos participantes antes
das suas respostas ou antes do ponto em que a selecéo é feita conscientemente.

Os movimentos oculares sdo geralmente avaliados em relacéo a fixag6es, em que o
olho permanece relativamente estacionario durante um periodo de tempo, e também em
relacdo as sacadas, que sdo movimentos rapidos entre uma fixacéo e outra (ZHAO; SIAU,
2016). Segundo Meibner et al., (2016), as métricas de fixacdo mais comuns sdo a
probabilidade de fixacdo que indica a probabilidade estimada de fixacdo de uma posicao,
contagem de fixagdo que mostram o numero de fixacOes, duragdo total de fixacdo, que
representa o tempo total de duracdo das fixacOes, e o tempo da primeira fixacéo.
Adicionalmente, Orquin e Loose, 2013, mostraram que um aumento no numero de fixacao,
na duracdo total da fixacdo e no tempo até primeira fixacdo pode esta associado a um
aumento na atencao e que uma diminuicdo do tempo da primeira fixacdo pode haver uma

diminuicdo da atencéo.
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Dessa forma, os movimentos dos olhos e a atencdo ao olhar sdo amplamente
utilizados como ferramentas para avaliar o comportamento humano, para saber quais 0s
estimulos visuais que foram avaliados e selecionados (ROJAS; MARIN-MORALES;
AZOFRA; CONTERO, 2020). Adicionalmente, Karmarkar e Plassmann (2017) discutem
a integracdo de dados neurofisiologicos na pesquisa do consumidor, principalmente a
capacidade de quebrar os limites estabelecidos pelos métodos tradicionais e prever o
comportamento do consumidor e a tomada de decisdes.

Nesse sentido, o estudo dos movimentos oculares torna-se importante para investigar o
comportamento do consumidor, quando exposto a situacdes de decisbes, e também para analisar
a neurocienciéncia do consumidor e o poder do neuromaketing na tomada de decisdo. Os
resultados podem contribuir de forma positiva para o processo de desenvolvimento de

produtos mais atrativos para os consumidores.

2.2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta subsecdo é apresentada uma revisdo da literatura sobre os estudos que foram
desenvolvidos sobre tomada de decisdo com apoio da neurociéncia, assim como efeito
placebo em marketing. Além de mostrar os principais estudos sobre experimentos de

neuromarketing com embalagens.

2.2.1 Tomada de Decisdo com Apoio da Neurociéncia

A neurociéncia € qualificada como natureza multidisciplinar desde que se uniu a
psicologia e economia com objetivo de entender o impacto da mente numa tomada de
decisdo (GLIMCHER; RUSTICHINI, 2004). Atualmente também é usada como
ferramenta de pesquisa em diferentes areas do conhecimento, como: engenharia, economia,
medicina, biologia, psicologia, nutricdo e marketing. Quanto aos estudos em tomada de
decisdo, a neurociéncia é utilizada como uma ferramenta de apoio, uma vez que a
engenharia passou a recorrer a recursos da neurociéncia para entender como diferentes
aspectos podem influenciar nos processos decisorios (GLIMCHER, 2003).

Dessa forma, alguns autores desevolveram pesquisas nessa area, como foi o caso de
Ettinger e Klein (2016), que chegaram a conclusdo que analises de movimentagdo e
conforto da pupila, usando o Eye-Tracking, conseguem fornecer um volumoso nimero de

dados, que se tratados corretamente, por meio de métodos estatisticos tém o potencial de
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demonstrar quais aspectos influenciam mais nas tomadas de decisbes, qual o nivel de
concentracdo do decisor, qual foi o esfor¢o cognitivo empregado, como também é possivel
realizar testes de usabilidade de software e/ou interfaces e se fontes externas atrapalharam
0 processo, dentre outras aplicacoes.

E possivel encontrar na literatura que muitas obras ja foram elaboradas utilizando a
neurociéncia como apoio nos processos decisérios, como por exemplo o trabalho de
Bechara e Damasio (2005), que tomaram como base as emoc¢@es que os decisores sentiam
durante a resolucdo de um problema de escolha para proposi¢cdo de um modelo decisorio
econdmico que utiliza a emogado como um fator chave.

Como, também, tem-se o exemplo de Nagvi et al., (2006), que decidiu explorar a
tematica de como as emocdes de fato afetam a tomada de decisdo, porém entendendo que
os reflexos disso podem ser observados ndo apenas analisando os olhos e o cérebro, mas,
também, outras partes do corpo, que também respondem a estimulos. Além disso, também
é possivel encontrar na pesquisa de Sanfey (2007), que a partir da influéncia dos aspectos
comportamentais nos estudos decisorios, é possivel analisar como os fatores afetivos e a
interacdo das recompensas afetam as negocia¢gfes humanas a partir de jogos competitivos.

Nesse sentido, o estudo de De Almeida e Roselli (2020), investigou como 0s
Decisores se comportam ao avaliar graficos e tabelas de barras (visdo holistica) em uma
decisdo multicritério, para isso utilizou um experimento de neurociéncia. Ademais, nesse
contexto de tomada de decisdo multicritérios com apoio da neurociéncia, ha outros estudos
importantes, como por exemplo, Roselli; De Almeida; Frej (2019), Nermend (2017),
Linkov (2012); Trepel (2005), entre outros que enriquecem a literatura.

Além disso, como a neurociéncia tem natureza multidisciplinar, é preciso adentrar na
associacao entre as areas de marketing e neurociéncia ou Neuromarketing, o qual estuda o
processamento de informacgéo no cérebro e busca, a partir disto, prever o comportamento
e identificar o impacto emocional que o produto pode causar. Assim, 0 proposito desta
abordagem ¢é identificar meios com relacdo a forma de apresentacdo e ao design de
produtos e expandir o conhecimento dos processos cognitivos e neurais do consumidor
com o intuito de fornecer produtos que sejam compativeis com as preferéncias dos
consumidores, assim como Khushaba et al., 2013, relatou em sua pesquisa. Dessa forma,
é imprescindivel explanar mais sobre o marketing e o efeito placebo, associados as

ferramentas de neurociéncia, visto que, é esse € o objetivo desta pesquisa.
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2.2.2 Efeito Placebo em Marketing

Inicialmente é importante entender sobre o neuromarking (uso das ferramentas de
neurociéncia no campo do marketing), para posteriormente entender o quao € importante
estudar o efeito placebo em marketing. Para tanto, em seus estudos Burgos-Campero e
Vargas-Hernandez (2013), definiram o objetivo do neuromarketing como sendo estudar a
resposta fisiologica do cérebro as estratégias de propaganda e marketing. E para avaliar a
eficacia dessas estratégias a atividade cerebral resultante desse fenbmeno € monitorada e
medida por meio de técnicas de neuroimagem. Ainda segundo o0s autores, 0s
neurocientistas sdo capazes de estudar diretamente a frequéncia, localizacdo e tempo da
atividade neuronal de uma forma sem precedentes, isto tudo é importante porque apenas
20% do cérebro trabalha de forma consciente, logo 80% do cérebro trabalha de maneira
inconsciente para manter as fungfes que 0 corpo precisa.

Diante disto, é importante explanar que diversos estudos sobre o placebo em
marketing, aponta a expectativa como um construto determinante das atitudes relacionadas
a geracdo do efeito placebo (GEERS et al., 2005). Consoante Chaudhuri et al. (2010),
embora as respostas dos consumidores a respeito dos atributos de um produto ou marca
estejam relacionadas a dimensdes afetivas, a geragcdo inconsciente de expectativas, a partir
das descri¢cOes sobre o produto, aumentam a excitacéo acerca da experiéncia do uso deste.

Outras pesquisas ja demonstraram também a influéncia que as embalagens de
produtos podem ter sobre o comportamento do consumidor e suas decisbes de compra
(AZAD et al., 2012). Por ser um elemento intrinseco dos produtos, a embalagem é um
objeto passivel de manipulacdo e modificacdes, sem que, para isso, a qualidade do produto
seja alterada. Entretanto, ao sofrer modificacdes, a embalagem é capaz de afetar a
percepc¢do do consumidor em relagdo ao produto e seu consequente julgamento.

Sendo assim, as embalagens passam impressdes ao comprador, que se atém aos
elementos estéticos apresentados, tais como cor, material, design, tamanho. Como por
exemplo, produtos vendidos em embalagens maiores, ddo a impressdo ao consumidor, de
gue estdo em maior volume do que em embalagens menores, apesar de muitas vezes, terem
uma quantidade de volume igual (AMPUERQO et al., 2006).

Neste contexto, a pesquisa em questdo é inovadora, Vvisto que, visa analisar como a
atencdo do consumidor pode variar, com o apoio das ferramentas de neurociéncia, de
acordo com a expectativa sobre a quantidade e/ou volume do produto que esta dentro da

embalagem e como o efeito placebo gerado por essa expectativa influencia na sua
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percepcdo de estar levando um maior volume de produto e, consequentemente, na sua

decisdo de compra.

2.2.3 Experimentos de NeuroMarketing com Embalagens

H& vaérios estudos na literatura que investigam a relagcdo entre os resultados das
preferéncias declaradas e a atencdo visual inferida a partir de dados obtidos utilizando técnicas
de rastreamento ocular, o Eye-tracking (CUNHA et al., 2022; BARBOSA et al., 2021;
BASTOS et al., 2020; KRUCIEN et al., 2017; UGGELDAHL et al., 2016; BALCOMBE et
al., 2015; VAN LOO et al., 2015).

Theeuwes (2010) em sua pesquisa, concluiu que uma maior percentagem de atencao
pode aumentar a probabilidade de escolher um produto. Em consonéancia, Bigne et al., (2016),
em seus estudos, descreveram que embalagens que séo capazes de se sobrepujar sob as demais,
atraindo a atengdo visual, s&o mais provaveis de serem escolhidas pelos consumidores.
Portanto, como a atenc¢do visual se manifesta como um comportamento ocular e € um fenémeno
inconsciente, o Eye-tracking é considerado o mais adequado para a sua medicdo (BRIDGER;
NOBLE, 2015). Este fenémeno é de grande importancia para entendimento do comportamento
do consumidor, porque esta relacionado com a formacéo de preferéncias (PARNAMETS et al.,
2015) e suporta a tomada de decisdo (BIGNE et al., 2016; GIDLOF et al., 2017). Dessa forma,
estudos demonstraram que a medida que o nimero e a duracdo das fixacbes a um estimulo
aumentam, o nivel de preferéncia aumenta (CHOLEWA-WOJCIK; KAWECKA, 2015).
Portanto, experimentos que utilizam dados neurofisiolégicos podem fornecer uma melhor
compreensdo da contribuicdo da atencdo visual para a selecdo de produtos ou embalagens
(BARBOSA, 2021).

A pesquisa desenvolvida por Husic-Mehmedovic et al., (2017) investigou como varios
atributos da embalagem de cervejas afetam a atencéo visual dos consumidores e sua avaliacao
sobre a embalagem em um ambiente virtual, através da técnica de rastreamento ocular e 0s
resultados indicaram que as caracteristicas de cor e semantica podem ser decisivas em
categorias de produtos com forma padronizada. Além disso, Simmonds et al., (2018) abordaram
como melhorias na tecnologia de embalagem podem trazer novas oportunidades para o seu
design, investigando o efeito de embalagens transparentes na percep¢do do produto e na
intencdo de compra do consumidor. Nesse experimento, foram avaliados diferentes tipos de
embalagens do produto: transparente, o que possibilitava visualizar o produto, com uma

imagem do produto e uma embalagem sem imagem nem transparéncia do produto. Os
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resultados salientaram que a embalagem transparente aumentou a tendéncia para comprar e a
qualidade esperada dos alimentos.

Em concomitancia, Bastos (2020), utilizando a técnica de rastreamento ocular,
investigou os efeitos que variacdes de embalagens de agua de coco geram na atencdo visual e
na intencdo de compra declarada dos consumidores, para analisar a relacdo entre embalagens
de produto, atencéo visual e decisdo de compra. Os resultados sugeriram que diferentes tipos
de embalagens e contetdo de rétulos geraram efeitos distintos tanto na atengéo visual como na
intencdo de compra, dessa forma, determinadas variagcdes de embalagens de produto chamam
mais atengdo e geram maior inten¢do de compra.

Além disso, Da Rosa et al., (2018) investigaram como a forma da embalagem, angular
ou arredondada, influencia as expectativas dos consumidores em relacdo ao produto, de acordo
com a intencdo de compra, a atencdo e a qualidade do design. Assim, a atencdo e as escolhas
estdo, em certa medida, inter-relacionadas, conforme apresentado na literatura.

Expandindo o escopo das pesquisas apresentadas, através de um experimento que
utilizou o Eye-tracking, foi investigado o efeito placebo entre variagdes na forma de embalagens
(retangular e triangular) de sucos de fruta (macd e laranja) e percep¢do da quantidade do
produto, bem como a relacdo entre atencdo e o efeito placebo, com o propdsito de coletar e
examinar dados do comportamento ocular atraves das métricas atencionais de fixacoes. E 0s
resultados sugeriram que ha uma relacdo entre atencéo e efeito placebo (forma influenciando a
percepcao do volume), dado que a forma da embalagem que recebeu mais atencao foi percebida
como aquela com maior volume do produto para um sabor de suco, e para 0 outro mesmo que
os resultados ndo demonstrem essa relagdo fortemente, a diferenca apresentou-se pequena.
Além disso, os resultados também indicaram que a maior atencdo na informacéo do volume
nédo influenciou a escolha correta da quantidade de produto, indicando assim que a escolha foi
influenciada pelo efeito placebo em relagéo a forma da embalagem e o que a mesma aparentava
ter, ou seja, percepc¢do de quantidade (CUNHA; BARBOSA; DE MEDEIRQOS, 2022).

Portanto, devido a baixa quantidade de estudos entre embalagens e efeito placebo,
evidenciado na subsecdo seguinte, e a importancia da investigacao sobre a relacdo entre atencao
e decisdo de compra ¢ necessafio que mais pesquisas investiguem tal relagdo, dessa forma

justifica-se a escolha do tema.

2.3 SINTESE DO ESTADO DA ARTE

Nesta subsecdo é apresentada uma revisdo da literatura sobre os estudos que foram



45

desenvolvidos sobre tomada de decisdo com apoio da neurociéncia, assim como efeito
placebo em marketing. Além de mostrar os principais estudos sobre experimentos de
neuromarketing com embalagens.

Como explanado por este capitulo, a neurociéncia e suas ferramentas auxiliam no
entendimento do comportamento humano, quando esta na posi¢cdo do consumidor, e que
este nem sempre esté apto a responder suas preferéncias. E o resultado desses dados podem
fornecer ao mercado produtos mais atraentes, e possivelmente mais lucrativos. Portanto, é
notdrio que os estudos envolvendo neurociéncia e suas ferramentas, tém se desenvolvido
cada vez mais.

Além disso, observa-se que a combinagdo de neurociéncia e tomada de decisdo em geral,
encontra-se em trabalhos de diversas areas do conhecimento, como o Neuroecnomics, 0
NeurolS, como também aqueles utilizados para investigar a escolha dos consumidores em
supermercados, na area de Consumer Neuroscience e Neuromarketing, usado para analisar
como 0s consumidores tomam uma decisdo e desenvolver embalagens de produtos mais
atraentes.

Todavia, quando se analisa 0 uso da neurociéncia, e suas ferramentas, na tomada de
decisdo sob efeito placebo, para desenvolvimento de produto (embalagens) percebe-se uma
diminuicdo no ndmero de estudos presentes na literatura. Considerando essas areas de
estudo, fez-se uma pesquisa com a agregacao de termos dessa area ligados por meio do
operador booleano "and", apenas na base WOS. A Tabela 1 contém os termos pesquisados

e a respectiva quantidade de estudos encontrados.

Tabela 1 - Pesquisa dos temas no WOS

Palavras-Chaves Utilizadas Quantidade de Trabalhos Publicados
"Decision” + "Eye-Tracking” + “Placebo
" 08
effect

"Neuromarketing” + “Placebo effect" 02
“Packaging” + “Placebo effect” 08

"Neuroscience” + “Placebo effect"+
[ 3 mn 03

Packaging

"Neuroscience” + “Placebo effect"+ 00

“Packaging" + “Eye-Tracking”
TOTAL 21
Fonte: A autora (2023).
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E justamente nessa lacuna encontrada, que esta pesquisa pode contribuir, atuando
como elo da neurociéncia e suas ferramentas com a &rea de decisdo de compra e consumo
sob o efeito placebo, focada no estudo dos movimentos oculares durante um experimento
que apresentou embalagens de diferentes formatos, mas que continham o mesmo volume.
Além disso, ¢ importante salientar que a busca dos temas “neuromarketing” + “placebo effect”
trouxe como resultados dois artigos publicados, cujo ponto importante é o fato das areas
interessadas nessa busca serem “business” ¢ “management” ou seja, duas arecas em que 0S
resultados dessa pesquisa podem contribuir para a melhoria. Outro ponto importante € que o
namero de citagdes desses artigos oscilou bastante, mas nos Ultimos anos teve uma queda, isto
significa que o tema desta pesquisa € relevante, ja que vem sendo procurada, mas que precisa

de mais estudos para fomentar esta area. Tais resultados sdo apresentados na Figura 6.

Figura 6 - Gréficos extraidos da WOS: Numero de citacdo e Publicagdo
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Fonte: Web of Science. Disponivel em: https://www.webofscience.ez16.periodicos.capes.gov.br/
wos/woscc/analyze-results/.9be70b5e-5e75-4ef1-8888-05e0b8e6f11a-4b30cc96

Dessa forma, fica claro que, esta pesquisa é relevante, pois pode contribuir para reduzir
as lacunas no ambito cientifico, assim como, é capaz de cooperar com 0 avango de estudos
nessa area. Além disso, também pode fornecer resultados satisfatérios para o ambito
empresarial. Isto porqué além do uso de novas meétricas, este estudo trouxe como
resultados, insights valiosos para o desenvolvimento de novas pesquisas e investigagoes.
Como também, ressalta as limitacdes e dificuldades do uso de ferramentas e do
desenvolvimento de experimentos, contribuindo, dessa forma, para disseminacdo da

informacéo e lacunas de melhorias.


https://www/
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3 EXPERIMENTO COM NEUROCIENCIA PARA INVESTIGAR O
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA DECISAO DE COMPRA E
CONSUMO, SOB EFEITO PLACEBO DE EMBALAGENS

Neste capitulo esta descrito o experimento, realizado no periodo de maio/2022 a
julho/2022, responséavel por coletar os dados para analisar os objetivos desta pesquisa, bem
como as ferramentas de neurociéncia utilizadas para captar os dados psicofisiolégicos e 0s
softwares necessarios para execucdo das mesmas. Dessa forma, serdo abordados os
seguintes aspectos: as etapas do experimento, participantes, as ferramentas utilizadas para
coleta de dados, desenho do experimento, desenho das AOT’s.

3.1 ETAPAS DO EXPERIMENTO

O experimento foi conduzido no laboratério NSID (NeuroScience for Information
and Decision Laboratory) (cdsid.org.br/nsid), localizado no prédio administrativo do
Centro de tecnologia e Geociéncias da Universidade Federal de Pernambuco. Apds a
aprovacdo do Comité de Etica, o procedimento para a coleta de dados foi baseado em trés
etapas.

e Na primeira, foi verificado o perfil do participante (critério de inclusdo), este
também recebeu as instrucbes gerais do procedimento e funcionamento do
experimento e foi solicitado a assinar do TCLE (termo de consentimento livre
e esclarecido).

e A segunda etapa envolveu o uso da ferramenta psicofisiologica (Eye-
Tracking) e neurofisiologica (EEG). Para dar inicio ao experimento,
primeiramente houve a calibracdo do equipamento (Figura 11), além de
garantir que as condi¢fes de luminosidade e acustica fossem mantidas iguais
para todos os participantes. Durante o experimento, os participantes foram
expostos as imagens, os quais observaram e avaliaram, para depois tomar uma
decisdo. Com as ferramentas de neurociéncia foram captados dados
neuropsicofisioldgicos durante o processo de tomada de decisdo, que serviram
de insights para avaliar seu comportamento e suas preferéncias

e Por fim, na terceira etapa, foi aplicado o questionario socioecondémico.
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O resumo dessas etapas esta apresentado na Figura 7, a seguir.

Figura 7 - Etapas do Processo do Experimento

4% \
Aprovagéo do Explicar o Iniciar o
Comité de Etica Experimento ao Experimento

Participante +
assinatura do

TCLE
Verificar Perfil do Controlar

Participante Fatores
Ambientais

Preencher o
Questionario
Socioeconémico

Fonte: A autora (2023).

O questionéario socioecondmico foi feito de forma individual e preenchido pela
pesquisadora com as respectivas respostas dos participantes, quando o equipamento era
retirado da cabeca do participante. O programa utilizado para desenvolver a interface do
preenchimento dos dados foi o0 @Excel. A tela inicial que foi exibida aos participantes esta
representada como um exemplo ficticio preenchido na Figura 8.

As perguntas realizadas para preenchimento do questionario socioeconémico, foram
relacionadas com a Lateralidade (destro, canhoto ou ambidestro); lIdade; Sexo (feminino
ou masculino), Nivel de Escolaridade (doutorado completo, doutorado incompleto,
mestrado completo, mestrado incompleto, pdés-graduacdo completa, pds-graduacdo
incompleta, ensino superior completo, ensino superior incompleto, nivel técnico, ensino
médio completo, ensino médio incompleto, ensino fundamental completo e ensino
fundamental incompleto); Renda familiar (até 1 salario minimo, entre 1,5 e 3 salarios
minimos, entre 3,5 e 5 salarios minimos, acima de 5 salarios minimos e prefiro ndo
declarar); Quantidade de Residentes (moro sozinho (a), 2 a 3 pessoas, 4 a 5 pessoas, acima
de 5 pessoas); Naturalidade.

Foram feitas, também, perguntas relacionadas a fatores que podem influénciar as
decisdes, que podem ser analisadas pelo EEG, como quantidade de horas dormida na noite
anterior; quantidade de horas que ingeriu alimento pela ultima vez, se ingeriu café e/ou
chocolate nas ultimas 6 horas, se ingeriu medicacdo (analgésico, calmante, relaxante
muscular, etc) nas tltimas 6h e qual o nivel de cansaco e estresse. Os participantes também
foram questionados em relacgéo a frequéncia com que compravam e consumiam os produtos
apresentados no experimento (suco e sorvete). Além disso, foi pergutando se o participante

ficou com vontade de consumir algum produto, e se caso a resposta fosse positiva, entdo
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foi solicitado a responder qual foi o tipo de produto (suco de magé, suco de laranja, sorvete

de creme e sorvete de chocolate). Por fim, foi questionado o porqué da preferéncia da

embalagem (retangular ou redonda) na decisdo de consumo, com o objetivo de descobrir

se o efeito placebo teve influéncia.

Figura 8 — Exemplo ilustrativo do cadastro dos dados socioecondmicos de um participante

Experimento de Gabrielly - Neuromarketing

Participante: 10

Lateralidade: H
Idade: 5 ]

Sexo (F) ou (M): Femiring
Nivel de escolaridad Nivel Técnico
Renda Faniliar: PrefiraNao Declarar

444
Data: T u@.

A

Dormiu quantas horas na noite anterior? £h i ‘Bm!
. b

Quantas horas faz que comeu pela dltima vez? *h L L

Ingeriu Café nas dltimas 6 horas? M

Comeu chocolate nas Gltimas 6 horas? MO - & i

Ingeriu medicagdo [analgésico, calmante, relaxante lar, ete] nas dltimas 6h? nAg e m —U

C

Como vocé se sente? cansado ou estressado? Pauca canzadofestressado :

Com qual frequéncia vocé compra suco de caiza? 1veznomés

Com qual frequéncia vocé consome suco de caixa? De 15em 15 dias 7 _ _

Ruantas pessnas Com qual frequéncia vocé compra sovete? 1vez nasemana
Tesidem em sua casa?

Com qual frequéncia vocé consome sorvete? 1vez nasemana
Naturalidade: Recife -PE

Vocé ficou com vontade de consumir algum produto? M

Se sim, qual? Sucode Magd
Na ultima pergunta [consumo imediato), qual opgo vocé escolheu? Embalagem Redonda
Por que? _ Farque pareciater mais

Fonte: A autora (2023).

E importante ressaltar que no campo ‘participante’ era inserido o nimero definido

para aquele participante, que no caso, foi atribuido de forma crescente, a medida que cada
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pessoa realizava o experimento. Tal nimero era inserido, ao inves de colocar o nome dos
participantes, para garantir o sigilo do participante. Posteriormente a inclusao de todos os
dados nos campos exibidos, apertava-se no botdao ‘cadastrar’ e todos os dados
automaticamente eram langcados na aba seguinte ‘informacao dos usuarios’. Uma tela que
representa esta aba esta representada no Apéndice B.

Esta funcionalidade foi desenvolvida por meio de programacéo do proprio excel, o
VBA (Virtual Basic for Applications), de forma a facilitar a coleta de dados e
posteriormente a analise dos mesmos. E importante destacar que os dados utilizados e
analisados serdo apenas os do Eye-tracking. Os detalhes do experimento séo exibidos na
subsecdo Estimulos e Procedimento.

3.2 PARTICIPANTES

O perfil do consumidor que este estudo focou é formado por individuos com 18 anos
ou mais (critério de inclusdo) que tém autonomia e responsabilidade pelo seu préprio
comportamento e decisdes de compra, e que podem ser analisados devido a sua experiéncia
de contato com os produtos em estudo.

Dessa forma, foram coletados os dados de 108 participantes, os quais participaram da
pesquisa de forma voluntéria. Os dados de 3 participantes foram excluidos da analise em
razao de problemas na calibracdo do Eye-tracking. Portanto, foram analisados os dados de
105 participantes, 44 eram do sexo feminino (41,9%) e 61 eram do sexo masculino
(58,10%). A idade média foi de 25,76 anos, com um desvio-padrao de 6,8 anos.

E importante salientar que foi levantado a naturalidade dos participantes, dentre eles,
2% sdo estrangeiros (1% Paquistao e 1% Bolivia) e 98% sdo Brasleiros (90% do Nordeste;
4% do Sudeste, 2% do Sul; 1% do Norte e 1% do Centro-Oeste). Outro ponto que é
importante é que apesar de ter participantes oriundos de diversas regides, inclusive
estrangeiros, todos eles fizeram o experimento no mesmo laboratorio localizado em Recife
— PE. Além disso, os demais dados coletados através do questionario socioeconémico sao

apresentados na Tabela 2, de forma a exibir o perfil dos participantes desta pesquisa.



Tabela 2 - Perfil Socioecondmico dos Participantes

o1

Categorias Grafico Relacionado
Mestrado Doutorado
incompleto incompleto ) Mestrado
19% 20% POS-  completo
graduagéo 1%
completa Doutorado
3% completo
3%
Nivel de

escolaridade

. L 1% completo
Ensino superior incompleto 49% 30

Outra 12% ‘
Pos- nsino médio
graduacédo Ensino iN
incompleta superior 1%

completo

5Acm|1§1_de Preferiu ndo
salarios declarar 17% 5
minimos pet

salario

27% -
minimo
3%
Renda A Entre1e 1,5
Familiar saaros
Entre 3 e minimos
35 6%
sa}lérios Entre 1,5e 3
minimos salarios minimos
13% 34%
Acima de 5 pessoas 4%
Mora sozinho
4ab (a)ZI
Quantidade pe334s(;as 20%
de residentes ’
na casa
2a3
pessoas
42%

Lateralidade

Canhoto  Ambidestro 3%
6%

Destro
91%

Fonte: A autora (2023).
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Por fim, é importante salientar que os participantes do experimento ndo se comunicaram
entre si, porque todas as aplica¢des foram agendadas individualmente, de forma que cada
participante tinha seu proprio horario. Além disso, foram dadas instru¢des que mostravam
a importéancia do sigilo da pesquisa, principalmente para outros participantes, a fim de

tentar garantir a isonomia.

3.3 FERRAMENTAS UTILIZADAS PARA COLETA DOS DADOS

Em seus estudos Bell et al., (2018), concluiram que muitos métodos fisioldgicos nao
requerem esforgco consciente por parte do participante e podem, portanto, ser utilizados
para medir processos automaticos e inconscientes que sdo dificeis de determinar com
meétodos tradicionais de pesquisa (como, por exemplo questionarios). Dessa forma, as
ferramentas neurocientificas podem ser utilizados para obter uma melhor compreenséo de
como os individuos tomam decisdes em situacdes reais ao longo do tempo.

Este experimento foi realizado de forma integrativa, dado que foram utilizados
simultaneamente o0 EEG - Emotiv EPOCH+, o0 qual possui uma taxa de amostragem de 128Hz
e 14 canais que registram as ondas cerebrais dos participantes e o Tobii X-120 Eye Tracker
do fabricante Tobii (www.tobii.com), para captar os dados dos movimentos oculares, este
possui precisao de 0,5° e taxa de amostragem de 120 Hz, que captura em angulos de até
35°, e 0 Tobii Studio foi usado para registrar as respostas dos olhos e os cliques do mouse.

A Figura 09 exibe como os equipamentos foram utilizados de forma integrativa.

Figura 9 - Ferramentas de Neurociéncia (a) EEG (b) Eye Tracking

Fonte: A autora (2023).
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Contudo, devido a limitacdo do escopo desta pesquisa, foi analisado apenas os dados
dos movimentos oculares registrados pelo Eye-Tracking, portanto ndo foi utilizado os
dados do EEG. Esse equipamento é usado para medir movimentos oculares e alteracdes no
diametro da pupila. Além disso, o olho pode fornecer informacdes sobre a atencao visual
e para quais locais ela é direcionada durante situac@es de decisao e escolha, como também
dados dos processos emocionais e cognitivos (HARRIS et al., 2015). Desta forma, esta
medicdo, como também a caracterizacdo do comportamento do olhar, podem ser usadas
como forma de inferir sobre o nivel de atencdo e o processamento de informacdo do
individuo (ETTINGER; KLEIN, 2016). Isto é possivel porque este equipamento é capaz
de capturar o comportamento e movimento ocular através da emissdo de raios
infravermelhos e reflexdo destes raios pela cérnea (BASTOS, 2020).

Além disso, o Eye-Tracking possibilita a geracdo de Heatmaps (mapas de calor), que
permite a visualizacdo da frequéncia com que um o individuo olhou para uma determinada
area. Como também, sdo fornecidas diversas métricas para analise do comportamento
ocular do consumidor, como por exemplo, a Fixation Count (nimero de fixacGes), que
representa a quantidade de vezes (variavel discreta) que o usuario fixou na area de interesse
(AOI —areas of interest) delimitada. Essas métricas foram usadas no presente trabalho para
inferir os niveis de atencdo dos consumidores (ETTINGER; KLEIN, 2016).

O software Tobii Studio foi utilizado para realizar as gravacOes de dados do
rastreamento ocular desse estudo. Este software fornece uma plataforma para gravagoes e
andlises de dados de rastreamento ocular, o que facilita na comparacao e interpretacdo do
comportamento humano. Para isso, é necessario criar um projeto dentro desse software,
neste € possivel incluir diversos elementos, como sites de internet, videos, imagens,
questionarios, slides de instrucdes, entre outros. Este estudo utilizou os elementos que estdo
marcados de vermelho na figura 10, no qual a linha de trabalho encontra-se no centro da
tela. Além disso, o software possui ferramentas de anélises que permitem a realizacao de
diversos estudos e investigacfes. Somado a isso, permite também a integracao de dados do
rastreamento ocular com video, som, cliques de mouse, pressionamento de teclas e outras

fontes de dados do participante em uma Unica solugao.
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Figura 10 - Projeto do tobii desenvolvido para esta pesquisa

A Eye Trackes TX120-301-42100620 - Ok

Fonte: Extraido do tobii estudio (2022).

Computer Neme: NSID-6|

E necessario realizar alguns ajustes antes de iniciar o experimento, como por exemplo,
posicionar o equipamento de maneira que fique fixo e ndo haja alteracdo durante a
aplicacdo de todos os experimentos, dessa forma, o equipamento foi posicionado na forma
padrao, foi colocado, portanto, a 70 cm em relacao ao participante, distancia esta que atende
as especificagbes do manual de instrucdo do aparelho (TOBII... 2019). Em seguida €
necessario inserir todas essas medi¢6es nas configuracdes do software e salvar. Em todo
experimento é preciso ativar as configuracdes novamente, para que assim todos 0s
experimentos possuam as mesmas condicoes.

Consecutivamente, é preciso fazer a calibracdo do equipamento em relacdo a posicéo
dos olhos dos participantes. O processo de calibracdo é responsavel por analisar as
caracteristicas geométricas dos olhos, para que estas caracteristicas sejam usadas como
referéncia para conseguir capturar e calcular as informacdes a partir do ponto de vista dos
participantes (TOBII... 2019). Este processo funciona da seguinte maneira, inicialmente €
solicitado ao participante a olhar para uma tela preta no computador, nesse momento
aparece os olhos dos participantes, representados por dois circulos branco em seguida é
solicitado ao participante a movimentar sua cadeira, e consequentemente sua posicéo, de
forma que o mesmo fique alinhado com a tela do computador, no qual a posicao ideal é
guando os pontos se encaixam na margem verde da tela, como representado na Figura 11
(a), porém se o participante estiver mal posicionado os pontos vao ficar na margem
vermelha, nesse caso € recomendado solicitar que o participante realoque sua cadeira, até
entrar na margem verde.

Em seguida ¢ preciso clicar no botdo ‘start’ para iniciar de fato a calibracdo, que

consiste no participante acompanhar, apenas com os olhos, sem movimentar a cabeca, um



55

circulo vermelho com um ponto preto dentro, isto permite que o equipamento colete
diferentes imagens dos olhos, analise-as e mostre como resultado, a qualidade de captacgéo.
Uma boa calibracdo € indicada quando os pontinhos verdes estdo dentro das bolinhas
brancas, como mostra a Figura 11 (c). Portanto, se a calibragdo for ruim, muitos tracos
ficam para fora das bolinhas brancas, como representado na Figura 11 (d), nesse caso é
recomendado pedir ao participante para repetir o processo, afim de melhorar a porcentagem
de captura do equipamento, mas é importante ressaltar que ndo é aconselhado repetir esse

processo mais de trés vezes, ja que isso pode acarretar cansaco ou estresse no participante.

Figura 11 - Processo de Calibracio do Tobbi

Calibration Calibraticn
E Start Calibration E Start Calibration
Calibration Calibration
E Accept Calibration E Accept Calibration
Left Eye Right Eye LeftEve Right Eye
0 Points Marked for Recalibration 0 Foints Marked for Recalibration
Check Calibration Check Calbration
Recalibrate Carcd Recalbrate Cancel

Fonte: Extraido do tobii estudio (2022)
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3.4 DESENHO DO EXPERIMENTO

O experimento em si, foi todo realizado na tela do computador, dessa forma, tanto a
apresentacdo dos estimulos quanto a captura das escolhas dos participantes, ou seja, 0
método declarativo das preferéncias, foram projetados no @Tobii Studio, com o intuito de
captar os dados psicofisiolégicos de todos os blocos. Este é um diferencial desta pesquisa,
J& que a maioria de outros estudos capturam as informac6es do método declarativo através
do preenchimento de questionarios explicitos, portanto esta pesquisa apresenta um
potencial de inovagéo.

O experimento ocorreu no laboratério com um participante por vez. Inicialmente, o
participante era solicitado a sentar-se em frente ao computador, onde estava o Eye-tracking.
Em seguida, o processo de calibracdo (Figura 11) era realizado e o experimento era iniciado
com a apresentacao dos estimulos visuais. Todas as instru¢fes foram apresentadas na tela

do computador.

3.4.1 Desenho das embalagens

Para este estudo, foram desenhadas quatro embalagens de sucos de frutas, com duas
variacoes de sabor (laranja e macd) e duas variagdes no formato da embalagem (retangular e
triangular), conforme apresentado na Figura 12. Bem como, foram desenvolvidas também
quatro embalagens de sorvetes, com duas variacdes de sabor (creme e chocolate) e duas
variagbes no formato da embalagem (redonda e retangular), conforme apresentado na
Figura 13. Por fim, também foram apresentadas duas imagens de sorvete no formato real,
porém com um volume menor, 145ml, e sem rotulo, conforme mostra a Figura 14. Esta
imagem foi produzida com o intuito de captar a atengdo do consumidor quando o estimulo
deixava de ser uma embalagem em formato 3D, formato propaganda, para um estimulo de

uma imagem em formato de fotografia.
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Figura 12 - Embalagens desenvolvidas de suco de frutas
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Fonte: A autora (2023).

Figura 13 - Embalagens desenvolvidas de sorvetes

Fonte: A autora (2023).

Figura 14 - Embalagens de Sorvete em formato de Fotografia

Fonte: A autora (2023).

Assim como apresentado nas figuras acima, as embalagens foram apresentadas com
angulo de 25° tanto a direita quanto a esquerda, e de forma frontal (0°), exceto a Figura 14,
que foi apresentado apenas na perspectiva frontal. De maneira geral todas as embalagens
foram apresentadas tanto no lado direito, quanto esquerdo da tela, para ndo haver vies de
preferéncia de posicao.

Os estimulos apresentados, foram desenvolvidos de forma que varia¢@es na forma

das embalagens causassem uma impressao de tamanhos diferentes e, consequentemente,
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volume diferentes, mesmo que os produtos possuissem o mesmo volume. Este fator teve
como objetivo testar o efeito placebo em funcdo de variagdes na forma das embalagens. A
Tabela 3 apresenta o calculo que garante que o volume das embalagens € igual

independente da forma.

Tabela 3 - Dimensdes das embalagens

Item Largura (x)  Altura (h) Profundidade (z) Volume (ml)
Embalagem
Vparalelepipedo = Ay, X h =
Rgteaf]gﬁfar oem 10cm Scm x X 2 X h = 300cm® = 300ml
Embalagem Vpiramide = A2t = Xxzxh _
de suco 10cm 9cm 10cm 900 _ e
Triangu'ar = - 300cm?3 = 300ml
Emba|agem Vparalelepl’pedo =4 Xxh “h
= X VA =
cRieetZ?]r\fﬁ;? L4cm 6.5cm 11em 14 x 11 x 6,5 = 1000cm?
g =1000 = 1L
— 2
Embalagem Veitinaro = 1T X 7'_>; f1l4 -
de sorvete 14cm 6,5cm 14cm ; 6’ E =
Redonda 1=

1000 cm® = 1000ml = 1L

Fonte: A autora (2023).

Com as 14 imagens (Figura 12,13,14) foram formados 49 estimulos, os quais foram
apresentados aos participantes com objetivos diferentes e foram separados em 4 blocos.

3.4.2Bloco 1

Foram apresentados 16 estimulos, de forma inidividual, aos participantes: 4
embalagens de suco de macé centralizadas na tela (caixa retangular com angulacéo direita
e esquerda e caixa triangular com as mesmas variagdes), mais 4 variagoes destas para as
embalagens de suco de laranja, de sorvete de creme e de chocolate. Essas embalagens estao
representadas na Figura 15 abaixo:
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Figura 15 - Variagdes das embalagens com angulacdo de 25° apresentadas individualmente

A
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Fonte: A autora (2023).

Nesse bloco, cada embalagem foi apresentada de forma individual, por 5 segundos,
em uma sequéncia aleatoria, definida pelo programa @Excel. Usar uma sequéncia aleatoria
mitiga o viés de previsilibidade do participante. Entre cada embalagem, uma cruz de
fixacdo foi apresentada por 2 segundos para controlar o viés de exposicdo, ja que esta
permite que o olhar seja estabilizado, diminuindo a quantidade de movimentos
involuntarios que sdo executados pelos olhos (THALER et al., 2013). Ao final desse bloco,
um slide preto com a palavra “Break” foi apresentado por 2 segundos, para que o
participante pudesse descansar (GARCIA-MADARIAGA et al., 2019) antes de iniciar o
bloco seguinte. Nenhuma pergunta foi feita, pois este bloco foi projetado para capturar
alteracGes de atencdo no Eye-tracking sobre modifica¢des de embalagens que continham a
informacdo de volume e apresentados de forma individual. A Figura 16 apresenta um

esquema que representa o bloco 1.



60

Figura 16 - Apresentacdo dos estimulos no bloco 1 do experimento

+ 2 segundos

5 segundos

+ 2 segundos

2 segundos

Fonte: A autora (2023).

3.4.3 Bloco 2

Posteriormente foram apresentados mais 24 estimulos (6 variacGes para o sabor
laranja, 6 para o sabor maca, 6 para o sorvete de creme e 6 para o sorvete de chocolate), no
qual em cada slide as figuras foram apresentadas em pares e com angulacéo (25° a direita
e 25° a esquerda), com variagdo das posicoes direita e esquerda da tela com o intuito de
diminuiur o viés de posi¢cdo. Nesse bloco, foram feitas duas peguntas (sobre qualidade e
compra) para cada posi¢do que as embalagens foram apresentadas.

A cada etapa, um sabor era apresentado (ou seja, ndo teve comparacdo entre
sabores), porém dentro de cada etapa, todas as combinacdes de posicdo da tela, angulacdo
e formato da embalagem, foram apresentados de forma aleatoria. Tal procedimento esta
representado pela Figura 17, a qual mostra a representac¢ao do suco de fruta do sabor laranja

e a mesma légica segue para 0 sabor maca e para 0s sorvetes.
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Figura 17 - Variagdes das embalagens de suco de laranja com angulacdo de 25° apresentadas em pares

Produto 1 Produto 2 Produto 1 Produto 2 Produto 1 Produto 2
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Produto 1 Produto 2 Produto 1 Produto 2 Produto 1 Produto 2

Fonte: A autora (2023).

Este bloco foi projetado para capturar alteragfes de atencdo no Eye-tracking sobre
as modificacbes de cada combinacdo entre pares de embalagens (sempre comparando o
formato delas, exemplo, triangular com retangular), as quais também continham a
informacéo de volume. Também teve o objetivo de extrair as percepcdes de qualidade e as
decisdes de compra dos consumidores, atraveés do método declarativo.

O bloco 2, foi dividido em 4 diferentes etapas, com o intuito de dividir os sabores e
os produtos, isto foi feito porque se houvesse comparacdo entre sabores diferentes, os
participantes podiam esolher pela preferéncia do sabor e ndo pela embalagem, o que fugiria
do foco desta pesquisa. Na etapa 1 foram apresentadas as variagcdes das embalagens do
formato retangular e triangular, com angulacdo e em pares, nas posicoes esquerda e direita
e com informacdo do volume para o suco de frutas sabor maca, enquanto que na etapa 2
todas as variagOes se repetiram, mas para o sabor laranja. Na etapa 3, foram apresentadas
as mesmas variages com execessao da forma, visto que foram apresentadas as embalagens
retangulares e redondas das embalagens de sorvete de creme, repetindo-se esse mesmo
processo para o sorvete de chocolate na etapa 4.

Nas transicdes entre uma etapa e outra, um slide com a palavra break foi inserido.
Porém, o0 que se repetiu em todas as etapas foram as duas perguntas ao final de cada
estimulo, nas quais o participante deveria declarar sua preferéncia em relacdo a qualidade
(atracdo/ agradabilidade) e sua intencdo de compra. As Figuras 18 e 19, representam como

foi a apresentacdo deste bloco.



Figura 18 - Apresentacdo dos estimulos no bloco 2 do experimento. (a) Etapa 1. (b) Etapa 2
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+ 2 segundos

: x 5 segundos

Qual Embalagem é a mais atraente/agradavel? _— e
Sem limitagdo

de tempo

Se as duas tivessem o mesmo prego, qual vocé

A

Sem limitagdo

compraria?
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B
-I- 2 segundos
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[ 4 L 4

Qual Embalagem é a mais atraente/agradavel? . .
Sem limitagdo

de tempo

Se as duas tivessem o mesmo preco, qual vocé
compraria?

Sem limitagdo
de tempo

Fonte: A autora (2023).



Figura 19 - Apresentacdo dos estimulos no bloco 2 do experimento. (a) Etapa 3. (b) Etapa 4
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Qual Embalagem é a mais atraente/agradavel? - 3
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de tempo

Se as duas tivessem o mesmo prego, qual vocé

compraria? Sem ||m|ta(;2~\0

de tempo

Fonte: A autora (2023).

3.4.4 Bloco 3

Foram apresentadas as figuras em pares e frontal (0°, ou seja, sem angulacéo),

comparando entre os diferentes formatos, dessa forma, foram apresentados mais 8

estimulos: 2 para cada sabor do suco (variando entre as posi¢des, ou seja, em um estimulo

a embalagem retangular estava na posicdo direita e a embalagem triangular estava

na
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esquerda e depois vice-versa, como representado no exemplo da Figura 20). E dois

estimulos para cada sabor de sorvete, seguindo 0 mesmo exemplo.

Figura 20 - VariacBes das embalagens de suco de maca apresentadas em pares e frontal

! é"nc.’i

e @

Fonte: A autora (2023).

Os slides comparavam as embalagens dos produtos de um mesmo sabor (suco de
maca ou suco de laranja ou sorvete de creme ou sorvete de chocolate) em relacdo a variacédo
da forma: embalagem retangular e embalagem triangular, para as embalagens de sucos e
embalagem retangular e redonda, para as embalagens de sorvete. Nesse bloco, as
embalagens foram apresentadas na perspectiva frontal (0°) e sem a informacéo de volume.
Cada estimulo foi apresentado com a mesma frequéncia nas posi¢des esquerda e direita
durante as comparacdes. Esse procedimento foi realizado para garantir que todos os
produtos fossem exibidos em todas as posi¢cdes e ndo gerar viés de preferéncia com a
posicdo, nem de localizacédo do estimulo. Apds a apresentacédo de cada par de embalagens,
um slide de escolha foi apresentado, no qual o participante deveria declarar sua percepcéo
de quantidade do produto. A Figura 21 exemplifica a apresentacdo dos estimulos no bloco

trés.
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Figura 21 - Apresentacdo dos estimulos no bloco 3 do experimento

+

+ 2 segundos

w ? 5 segundos 1 I‘

—— g 1
e ‘ . ~~P 2 segundos
Na sua percepgio, qual embalagem tem maior
quantidade?
Na sua percepgdo, qual embalagem tem maior balage
quantidade? Dalogen T
Sem
limitagdo de
tempo

Fonte: A autora (2023).

Este bloco foi projetado para capturar alteragfes de atencdo no Eye-tracking sobre
as modificacdes de cada combinacéo entre pares de embalagens, as quais ndo continham a
informacdo de volume, portanto o objetivo era saber se os participantes tinham tido atencao
a informacdo do volume apresentado nos blocos anteriores. Também teve o objetivo de

extrair as percepgOes de quantidade dos consumidores, a fim de testar o efeito placebo.

3.45Bloco 4

E por fim, foi apresentado em um Unico slide mais 1 estimulo (Figura 14), a foto
das embalagens de sorvete, em propor¢cdes menores, com contetudo dentro, a fim de testar
o efeito placebo na decisdo de consumo. Esta foto foi produzida, para atender a condic¢éo
de experimento, portanto as embalagens possiam o mesmo volume. A qual comparava as
embalagens dos produtos de sorvete de creme. Dessa vez, essas embalagens foram
apresentadas em forma de fotografia para ilustrar a imagem do sorvete real, 0s quais tinham
a mesma quantidade de volume, 145ml. Foi apresentado a imagem de sorvete para
investigar a decisdo de consumo pela facilidade de conseguir reproduzir o formato das
embalagens desenvolvidas, mesmo que em tamanhos menores.

ApOs a apresentacdo do par de embalagens, um slide de escolha foi apresentado, no

qual o participante deveria declarar sua decisdo de consumo. Este bloco foi projetado para
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capturar alteragbes de atencdo sobre modificacdes de embalagens reais e decisdo de

consumo. A Figura 22 apresenta um esquema que ilustra o bloco 4.

Figura 22 - Apresentagdo dos estimulos no bloco 4 do experimento

2 segundos

Se vocé pudesse consumir agora, qual produto vocé

escolheria? i &~
Sem limitagdo

de tempo

Fim do Experimento.
Agradecemos sua 5 segundos
participacdo!

Fonte: A autora (2023).

3.5 AREAS DE INTERESSE (AOI’S)

Para conducdo das anélises sobre a atencéo e o efeito placebo, um conjunto de areas de
interesse (AQls - areas of interest) foram definidas. As AOIs sdo as areas espaciais delimitadas
no estimulo de onde os dados sdo extraidos. Segundo o manual do Tobii (Tobii, 2016), o
desenho da Area de Interesse retrata as partes essenciais do objeto em analise e deve ser
realizado em toda a linha do tempo do projeto. Ainda segundo o manual, existem dois tipos de
AOT’s, as dinamicas e as estaticas. Nesta pesquisa, foram usadas as estaticas porque foram
desenhadas pela pesquisadora e coletadas durante todo o tempo de exibicdo da midia
apresentada. E preciso definir as areas de interesse (AOI), pois uma vez que estas s&o definidas,
apenas as fixacdes que ocorreram dentro daquela AOI sdo consideradas.

Assim, a partir da delimitacdo das AOIs foi possivel extrair a métrica desse estudo, 0
nimero de fixacBes. As AOI desenhadas para geracdo das meétricas de atencdo estdo

representadas nas Figuras 23 e 24.



Figura 23 — AOI’s para geragdo das métricas de atengdo. (a) exemplos extraidos do bloco 1 — sucos;

(b) exemplos extraidos do bloco 1 — sorvetes; (c) exemplos extraidos do bloco 2.
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Forma triangular individual magi\

i;\lolnme triangular individual ma;i:n
T —

Forma retangular indivudual laranja

Volume retangular individual
laranja

Forma retangular individual
chocolate

Volume retangular individual
chocolate

| Volume retangular

Fonte: A autora (2023).
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Figura 24 — AOT’s para geracdo das métricas de atencdo. (a) exemplos extraidos do bloco 3;
(b) extraidas do bloco 4.

Forma retangular creme EP
= Forma redonda creme EP
Forma retangular maca EP
Forma redonda consumo
| Forma retangular consumo |

Fonte: A autora (2023).

3.6 CONSIDERACOES DESTE CAPITULO

Conforme apresentado, foi realizado um experimento para examinar o efeito placebo
sobre variacOes de embalagens, assim como, analisar a relacdo com a atencédo visual e as
preferéncias dos consumidores. Para esse fim, foram analisados, através do Eye-tracking, dados
de comportamento ocular e preferéncias declaradas.

Além disso, o capitulo atual descreveu quando e como foi realizado o experimento, bem

como apresentou como as embalagens foram desenvolvidas objetivando testar o efeito placebo.
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As amostras coletadas foram de consumidores, maiores de 18 anos que j& possuiram contato
com os produtos apresentados, e descreveram o perfil socioecondmico. O experimento foi
dividido em quatro blocos em que foram apresentados os estimulos e em trés deles foi solicitado
aos participantes declarar suas preferéncias em relacdo a qualidade percebida, decisdo de
compra, quantidade percebida e decisdo de consumo. Foi descrito também quais foram as areas
de interesse desenhadas para essa pesquisa.

Assim, o préximo capitulo descreve, detalha e discute os resultados encontrados sobre
0s questionamentos que respondem ao objetivo desta pesquisa, bem como apresenta os insights

extraidos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo foram apresentadas tanto as analises descritivas, realizadas através da
métrica numero de fixacOes e das visualizag¢Oes graficas (extraidas do Eye-tracking), quanto as
analises estatisticas, realizadas através dos testes de McNemar, Qui-quadrado godness—of-fit e
a regressdo logistica. Essas andlises foram divididas em trés subsecBes: Percepgdo de
Quantidade (efeito placebo); Percepcdo de Qualidade e Decisdo de Compra; e Decisdo de
Consumo, as quais foram desenvolvidas com o objetivo de responder o objeto deste estudo:
examinar como variagdes nas formas das embalagens de suco (retangular e triangular) e
sorvete (retangular e redonda) influenciam a percep¢do quantidade do produto (efeito

placebo), a qualidade percebida, decisdo de compra e de consumo dos consumidores.

4.1 PERCEPCAO DE QUANTIDADE - EFEITO PLACEBO

Nesta secdo foram analisados os dados sobre o comportamento ocular e a escolha declarada
para examinar o efeito placebo das variacdes na forma de embalagem de produtos alimenticios
e a relacdo entre a atencéo e o efeito placebo.

Os dados foram extraidos do bloco 1 (imagens apresentadas individualmente com
informacdo do volume) e do bloco 3 (imagens apresentadas em pares e sem a informacao do
volume). Em relacdo ao objeto de estudo, foram investigados: (i) se as diferentes formas da
embalagem de suco (retangular e triangular) e de sorvete (retangular e redonda) influenciaram
a percepcdo de quantidade (volume do produto); e (ii) se a atencdo e efeito placebo (forma e
volume) estdo relacionados para cada produto.

Para examinar o efeito das embalagens na percepgdo de quantidade, foram analisados os
dados descritivos, assim como foram realizados testes estatisticos, os quais serdo discutidos
dentro de cada secdo, visto que cada um € adequado ao tipo de pergunta realizado. Nesse
sentido, esta secdo foi dividida em quatro subsecdes, as divisdes foram feitas de forma a

responder os dois questionamentos, separando-os para cada tipo de produto.

4.1.1 Efeito da forma da embalagem na percepc¢éo de quantidade do produto Suco de

Frutas

Incialmente, foi analisado se as variagdes na forma da embalagem influenciaram a

percepcéo de quantidade, ou seja, se existiu o efeito placebo, de acordo com a escolha declarada
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no bloco 3 (cujo questionamento foi: “Na sua percep¢do, qual embalagem possui maior

quantidade? ), e os dados obtidos sdo apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 — Percepcéo de quantidade das Embalagens de Sucos de Frutas

Laranja Maca
Triangular 11% 14%
Retangular 44% 41%
Séo lguais 45% 45%

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da Tabela 4, indicam que mais de 50% dos participantes ndo escolheram a
opcao “sdo iguais”, independente do sabor do suco, escolhendo, portanto, a outra forma de
embalagem, porém o volume de ambas € o mesmo, 300ml, ou seja, grande parte respondeu de
forma incorreta. Dessa forma, € possivel concluir que as duas formas das embalagens, triangular
e retangular, influenciaram a percepgéo de quantidade/volume dos produtos, indicando assim,
que o efeito placebo ocorreu. E vélido ressaltar também, que a embalagem retangular foi mais
percebida com maior volume em relacdo a triangular (4 vezes mais para o sabor laranja e quase
3 vezes mais para o sabor macéa).

Os resultados sugerem que houve a ocorréncia do efeito placebo relacionado ao marketing,
uma vez que, placebo nesta area é definido como um produto que aparenta, ou afirma, possuir
determinados atributos, mas que ndo os possuem de fato e, a partir dessa alegacao é capaz de
influenciar diretamente o comportamento e decisdo do consumidor (SHIV; CARMON;
ARIELY, 2005). E, foi, portanto, o que ocorreu, as embalagens aparentavam possuir volumes
diferentes, mas possuiam exatamente o mesmo volume e esta falsa impressao influenciou a
decisdo do consumidor, visto que, a grande maioria ndo identificou que ambas embalagens
possuiam 0 mesmo volume.

Para analisar se os dados descritivos apresentados acima sdo estatisticamente significantes,
ou seja, se ha efeito da forma da embalagem sobre a percepg¢éo de quantidade nas variagdes dos
sabores, foi utilizado os testes estatisticos McNemar e Qui-quadrado de 1 amostra (ou Qui-
quadrado de aderéncia, ou ainda, em inglés godness-of-fit- GOF). Esses testes foram utilizados
porgue as variaveis sdo categoricas. Nesse caso, ndo ha verificacdo de normalidade dos dados,
precisando apenas verificar se as amostras sdo ou ndo dependentes entre si.

Foi testado o efeito placebo em dois sabores diferentes, mas que ndo foram comparados
entre si, porque teriam duas variaveis a ser analisadas (sabor e forma) e os participantes

poderiam escolher baseado no sabor e ndo na forma. Logo, ndo era objetivo desta pesquisa.
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Dessa forma, inicialmente seré testado se foi o sabor do suco de frutas que influenciou
a percepc¢do de quantidade (ou seja, se ha relacdo entre o sabor e o efeito placebo), dado que
um sabor foi apresentado primeiro que o outro. Mas espera-se que ndo haja uma relacéo, ja que
ndo houve comparacdo entre eles. Para testar se essa relacdo existe, e sera utilizado o teste de
McNemar, j& que os dados atendem os pressupostos desse teste:

(i) as duas variaveis sdo qualitativas com dois niveis cada (dicotdmica) - Sabor (laranja

e maca) e percepcdo de quantidade (as embalagens possuem 0 mesmo volume ou as
embalagens possuem volumes diferentes - placebo).

(i) as unidades de observacao séo pareadas — tipicamente os dados pareados vém de um
experimento antes e depois, porém nem sempre, por exemplo, dados pareados podem
também surgir em estudos de marketing que utilizam um grupo de foco para
classificar dois produtos diferentes (DOANE, 2014), no caso do estudo, dois sabores
diferentes.

Em resumo, o teste de McNemar (1947) é descrito como uma classificacdo cruzada de
respostas 2x2 dependentes (pareadas) a perguntas dicotdmicas. De forma geral, o teste de
McNemar é uma variacdo do teste qui-quadrado usando dados dependentes ao invés de
amostras independentes. Este € um teste estatistico ndo paramétrico, portanto ndo requer que 0s
dados sigam uma distribuicdo normal e pode ser usado com conjuntos de dados ou amostras
que ndo sdo normalmente distribuidos (Ciechalski, et al., 2002).

Nesse sentido, para avaliar se o sabor dos sucos influenciou a percepcédo de
guantidade, ou seja, se os individuos perceberam as embalagens com quantidade diferentes
(placebo) mais em um sabor do que no outro, levantou-se as seguintes hipéteses:

Ho: A proporcéo de resultados incorretos (volumes diferentes) ndo altera com a mudancga
de sabor, ou seja, 0 sabor do suco ndo influencia a percepgdo de maior quantidade

Hi: A proporcgéo de resultados incorretos (volumes diferentes) altera com a mudanca de
sabor, ou seja, 0 sabor do suco influencia a percep¢ao de maior quantidade

Para melhor entendimento da modelagem do problema é importante lembrar que os
estimulos com as comparagdes das embalagens de suco de laranja foram apresentados primeiro
e posteriormente foram as comparagdes com as embalagens de macd. Dessa forma, para
responder essas hipoteses, os dados foram tabulados e analisados utilizando o software

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versdo 22. Tais dados estdo na tabela 5.



Tabela 5 - Tabulacdo Cruzada — Sabor do Sucos x Efeito Placebo

Sabor Mat;a Total p-valor
correto incorreto

Sabor Laranja  correto Contagem 35 12 47
% do total 33,5% 11,4% 44,8% 1,000

incorreto Contagem 12 46 58

% do total 11,4% 43,8% 55,2%

Total Contagem 47 58 105

% do total 44,8% 55,2% 100,0%

Fonte: A autora (2023).

Como as embalagens de suco de laranja foram as primeiras a serem exibidas e o slide de
questionamento foi apresentado ap6s ao estimulo que foi apresentado de forma pareada
(triangular e retangular, lado a lado), era esperado que o numero de respostas incorretas
(participantes que tiveram a percepcao de quantidades diferentes, sendo, portanto, influenciados
pelo efeito placebo) fosse maior, ja que no sabor maca, existia a possibilidade do efeito de
aprendizado. Porém, os dados da tabela acima, demonstram que apenas 12 participantes que
tinham errado no sabor laranja passaram a acertar quando o sabor era maca, enquanto que 46
participantes que tinham errado quando o sabor era laranja, continuaram errando quando o sabor
era maca.

Além disso, observa-se que 0 p-valor é maior que o nivel de significancia (a = 0,05),
portanto, ndo se rejeita Ho. Isso significa que as diferencgas de diferentes valores entre Sabor
Laranja e Sabor Maga sdo igualmente provaveis, considerando um nivel de significancia de o
= 0,05. Ou seja, 0 teste exato de McNemar mostrou que ndo ha diferencas nas proporcdes de
respostas corretas e incorretas entre os dois sabores, sugerindo entéo, que o sabor dos sucos nao
influenciou a percepcéo de maior quantidade. Além disso, é valido salientar também que o p-
valor bem proximo a 1,0, tende a sustentar Ho, ou seja, h& uma maior probabilidade de observar
a proporgdo amostral observada (DOANE,2014). Portanto, esse teste foi utilizado para dar
robustez a pesquisa.

Dado que o sabor foi descartado como variavel que podia influenciar a percepcao de
guantidade, € importante realizar um teste estatistico para identificar se realmente foram as
variacoes na forma da embalagem que influenciaram a percepg¢éo de quantidades diferentes, ou
seja, o efeito placebo. Para tal, foi realizado o teste Qui-quadrado de aderéncia para cada sabor.
Foi preciso aplicar esse teste, devido a natureza dos dados (uma Unica amostra, com duas
categorias — triangular e retangular), como também, porque sdo varidveis categoricas (ndo
paramétricas). Além disso, o teste qui-quadrado GOF ¢€ utilizado para auxiliar na decisao: se a
amostra é parecida com um tipo particular de populacéo, podendo ser, portanto, utilizado para

comparar frequéncias de amostras com qualquer distribuicdo de probabilidade (DOANE,2014).



74

Isto é, permite avaliar afirmacdes sobre a distribuicdo de valores de uma populagdo, se por
exemplo, ela é uniforme. Além disso, foi possivel utiliz&-lo, uma vez que a frequéncia esperada
minima foi maior que 5.

Dessa forma, a hipotese criada para responder o objeto de estudo dessa pesquisa, foi: a
variacao na forma da embalagem influenciou a percepcéo de volume diferente. Para isso,
foram retirados os dados dos participantes que responderam “sdo iguais”, ja que essa € a
resposta correta e quem a respondeu nao foi influenciado pelo efeito placebo. A partir da
hipbtese criada, espera-se que, se a forma ndo tem influéncia, a frequéncia em cada categoria
(formas das embalagens) seja a mesma. Portanto, as hipdteses do teste estatistico serdo
levantadas para identificar, se existe evidéncia, nos dados amostrais, que a distribuicdo de
frequéncia € a mesma em cada categoria, ou seja, se ha uma aderéncia entre os dados observados
e esperados. Nesse sentido, a hipotese nula e a hipétese alternativa séo:

Ho: A frequéncia é a mesma em cada forma
Hi: Nem todas as frequéncias séo iguais
Para responder essas hipoteses, os dados foram tabulados e analisados utilizando

novamente o SPSS. Tais dados encontram-se nas Tabelas 6 e 7.

Tabela 6 — Teste Qui-quadrado de aderéncia para sucos de laranja

N Observado | N Esperado Residuo P-valor Q? gl
Retangular 46 29,0 17,0 0,000 19,931 1
Triangular 12 29,0 -17,0
Total 58
Fonte: A autora (2023).
Tabela 7 -Teste Qui-quadrado de aderéncia para sucos de maca
N Observado | N Esperado Residuo P-valor Q? gl
Retangular 43 29,0 14,0 0,000 13,517 1
Triangular 15 29,0 -14,0
Total 58

Fonte: A autora (2023).

Como todos os valores esperados das células foram superiores a 5 (menor valor da celula
foi 29), entdo o teste Qui-quadrado é adequado. Os resultados mostraram, com um grau de
significancia o = 0,05, que o valor de Qui-quadrado para o suco de laranja é 19,931, o grau de
liberdade é 1, portanto 0 X?r-1)c-1),a = X¥(1),0,05 = 3,841 e 0 p-valor é 0,00. O padréo se repete
para o sabor maca (Q?> X? e p-valor<a). Além disso, é importante destacar que o p-valor muito
proximo a zero quer dizer que hd uma baixa probabilidade do resultado da amostra ter ocorrido
por acaso (DOANE,2014), confirmando a robustez do resultado do teste.
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Portanto, é possivel identificar que para ambos os sabores, Ho € rejeitado. Logo, o teste
de Qui-quadrado de aderéncia mostrou que os dados obtidos ndo sdo consistentes com a
distribuicdo uniforme esperada. Sendo assim, os resultados desse teste sugerem que a variacdo
na forma da embalagem influenciou a percepcao de volume diferente, indicando assim que 0s
participantes foram influenciados pelo efeito placebo. Sugere-se também que a embalagem
retangular teve uma influéncia maior nessa percepgéo, uma vez que, o valor residual dele foi

bem alto.

4.1.2 Andlise da relacao entre efeito placebo e atencao para suco de frutas

Dado o efeito placebo percebido da forma na percepcdo da quantidade, tornou-se
necessario investigar se a atencao dirigida a forma da embalagem influenciou a percepcao da
quantidade. Para isso, foram investigadas as estatisticas descritivas quando a embalagem
continha a informag&o do volume, como também quando n&o tinha.

Para este fim, o nimero de fixacGes foi a métrica utilizada para analisar o comportamento
ocular dos consumidores. Vale salientar que, esta pesquisa analisou apenas um tipo de métrica
como variavel de interesse para inferir os niveis de aten¢do dos consumidores, embasado nas
pesquisas de Orquin e Holmqvist (2018), que consideram que o uso de multiplas métricas de
rastreamento ocular € uma ameaca a validade estatistica da pesquisa de movimento ocular,
como por exemplo, um desafio dessa abordagem é que as métricas em questdo tendem a ser
altamente correlacionadas, como duracédo total da fixacdo, contagem de fixacdes e contagem de
visitas.

Inicialmente, foi extraido o nimero de fixacdes da informacdo do volume, uma vez que
esta AOI é importante para identificar se a atencdo no volume influenciou a taxa de acerto
(percepcédo de que ambas as embalagens possuiam o mesmo volume) e os dados obtidos estéo
representados na Tabela 8.

Tabela 8 - Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking para a AOI informacdo do volume nas embalagens de
sucos apresentadas individualmente

Numero de FixacGes

Sabor Condicéo Variagdo Média Desvio Padrdo
. Informacéo de Triangular 2,22 1,89
L i)
aranja volume Retangular 1,86 1,40
Maca Informagé&o de Triangular 2,17 1,91
¢ volume Retangular 1,97 2,13

Fonte: A autora (2023).
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Com os resultados da tabela 8, é possivel observar que, a informacao do volume recebeu
mais atencdo quando o formato da embalagem era o triangular, independente do sabor.

Além disso, observa-se que para o sabor laranja, a AOI analisada recebeu cerca de 9%
mais atencdo quando a embalagem era triangular, porém foi a embalagem retangular que foi
percebida com maior quantidade, cerca de 33% mais vezes (tabela 4). De forma similiar, este
comportamento se repetiu para o sabor magd, ja que a informacao do volume na embalagem
triangular recebeu cerca de 5% mais atencao que a retangular, porém esta foi percebida com
maior volume, cerca de 27% a mais.

Dessa forma, esta andlise sugere que, de forma geral, que a maior aten¢do na informacéo
do volume ndo influenciou a percepcdo de igualdade de volume entre as embalagens com
formas distintas (retangular e redonda), pois, a média da contagem de fixacdo das embalagens
do sabor maca foi mais alta que a media das embalagens do sabor Laranja, no entanto a taxa de
erro (percepgéo que as embalagens tém volumes diferentes) foi a mesma para ambos os sabores
(55%). Além de que se esperava que a taxa de acerto para o sabor maca fosse maior, ja que foi
apresentada posteriormente e poderia ter o efeito aprendizado. Indicando, entdo, que a
percepcao de quantidade foi influenciada pelo efeito placebo em relacéo a forma da embalagem.

De forma complementar, foram extraidos os mapas de calor do bloco 1 (embalagens
apresentadas de forma individual e com a informacdo do volume), de forma a apresentar a
concentracdo de fixacGes de cada embalagem, cujas representacdes graficas dos dados sao
apresentadas na Figura 25. Nesse sentido, os mapas de calor (heatmaps) fornecem uma viséo
geral, sobrepondo mapas individuais para cada participante. Este mapa mostra 0s pontos de
fixacdo e o tempo de duragdo das &reas, utilizando diferentes cores e intensidades. A cor
vermelha exibe o maior nimero de fixacdes e o verde 0 menor nimero de fixa¢des, mostrando

como as fixagbes evoluiram ao longo do tempo (GREBITUS et al. 2015).
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Figura 19 - Heatmaps das embalagens de sucos quando apresentadas individualmente e com informacéo do
volume (bloco 1)
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Fonte: A autora (2023).
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As representacdes das visualizacBes graficas apresentadas acima, indicam que a
concentracdo da fixacdo se deu, majoritariamente, na linha central das embalagens, as quais
continham algum tipo de informacao (marca ficticia, sabor, fruta e volume). Este padréo ja era
esperado, visto que, essas embalagens foram desenvolvidas de forma que as informacoes
ficassem no “plano* neutro, ou seja central, de acordo com a pesquisa de Barbosa; De Moura;
De Medeiros, (2021). Essa estratégia foi utilizada, pois ndo foi objeto de estudo a analise desses
atributos, exceto a informacéo do volume, porém nao em relacdo ao posicionamento e sim em
relacdo a influéncia da atencéo na percepcéao de volume.

Em relacdo aos heatmaps dos sucos de laranja, esses corroboram com os resultados da
Tabela 8, visto que as fixacdes na AOI informagdo volume (retdngulo preto), estdo mais
concentradas nas formas triangulares, inclusive hd uma concentragdo de fixagcbes (cor:
vermelha) na embalagem triangular indicando assim maior nimero de fixagdes nessa area.

Quanto aos heatmaps das embalagens apresentadas individualmente e com informacao
do volume do sabor maca, observa-se 0 mesmo padrdo, 0 maior numero de fixacOes para as
embalagens triangulares, porém com um menor grau de diferenga, pois a atencdo para a
embalagem retangular com angulacdo na esquerda foi um pouco maior. Mas ndo foi suficiente
para levar a media para cima, a ponto de tornar a AOI informacgéo do volume da embalagem
retangular, maior que a triangular. Este resultado também corrobora com os dados da Tabela 7,

ja que a embalagem triangular no sabor maca recebeu maior quantidade de fixacGes, porém
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com uma diferenca menor da embalagem retangular sabor maca, em relacdo a essa mesma
comparacédo do sabor laranja.

Em seguida, para dar robustez ao estudo, foi analisado o nimero de fixagdes na AOI
forma (forma da embalagem — triangular e retangular), também no bloco 1, com o objetivo de
analisar se atencdo na forma da embalagem tem relagcdo com a percepcao de maior volume dos

produtos. E os dados obtidos encontram-se na Tabela 9.

Tabela 9 - Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking para as imagens de suco apresentadas de forma
individual e com informacéo do volume

Namero de FixacOes

Sabor Condicéo Variacao Média Desvio Padréo
Larania Forma Triangular 27,56 7,71
J Retangular 290,57 7,41
Maci Forma Triangular 28,38 7,51
¢ Retangular 27,70 7,53

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da Tabela 9 mostram que existem diferencas nos niveis de atencdo,
inferidos a partir das métricas do Eye-tracking, entre as embalagens retangulares e triangulares.
Para o suco de laranja, observa-se que 0s participantes direcionaram mais atencdo para
embalagem retangular do que triangular. Ja em relacdo ao suco de maca, identifica-se que o
namero de fixacdes foi menor para a embalagem com a forma retangular, porém com o desvio
padrdo maior.

Nesse sentido, surgiu a necessidade de investigar se houve alteracdo da relacdo entre
atencdo e efeito placebo quando as formas das embalagens foram apresentadas sem informacéo
de volume e em pares, ou seja, no bloco 3 do experimento realizado. Os dados obtidos sdo

mostrados na Tabela 10.

Tabela 10 - Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking para as imagens das embalages de suco apresentadas
em pares e sem informacdo do volume

NUmero de Fixagdes

Sabor Condigdo Variagdo Média Desvio Padrdo
. Triangular 12,07 4,66
Laranja Forma
Retangular 17,40 5,54
Mac Forma Triangular 14,56 5,27
¢ Retangular 13,96 477

Fonte: A autora (2023).

A partir dos resultados da Tabela 10, é possivel analisar que, para as embalagens de

suco de laranja, a forma retangular recebeu cerca de 18% mais aten¢do do que a triangular. Ja
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em relacdo ao suco de macd, € possivel observar que esta relacdo aconteceu de forma inversa,
uma vez que, a embalagem triangular foi a que recebeu mais atencdo, porém esta diferenca foi
menor, cerca de 2% apenas. Portanto, esses resultados convergem com os resultados da Tabela
5. O que significa que, independente se as embalagens foram apresentadas individualmente ou
em pares, com ou sem volume, as embalagens triangulares receberam mais aten¢do quando o
sabor era macgé e as embalagens retangulares receberam mais atencdo quando o sabor era
laranja. De forma complementar, também foram extraidos os heatmaps para as AOI’s definidas

no bloco 3, os quais estdo representados na Figura 26.

Figura 26 - Heatmaps das embalagens de Sucos para os 105 participantes
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Fonte: A autora (2023).

A Figura 26 retrata visualmente as analises apresentadas sobre a forma das embalagens
testando o efeito placebo, portanto sem informacdo do volume e em pares. Esta sequéncia das
imagens (A-B-C-D) foi a exibida para os participantes. E possivel verificar que para o suco de
laranja, a embalagem retangular obteve uma maior frequéncia de fixacOes e na figura A, 0s
participantes transitaram bastante o olhar entre as embalagens, pois nessa imagem ainda nado
sabiam qual seria a pergunta. Ja em relacdo ao suco de maca essa frequéncia é maior para a
embalagem retangular na primeira apresentacdo (C). Porém, para a segunda apresentacao (D),
a triangular recebeu mais fixac6es, e quando se tirou a média, a triangular prevaleceu.

Esses resultados reforcam a relacdo entre maior atencdo e percepcdo de maior
quantidade, e também sugerem que a diferenca entre os sabores pode ser explicada pelo efeito
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de aprendizado, visto que os participantes ja sabiam qual seria a pergunta no segundo sabor
apresentado (macd) e a pretensdo de acertar a resposta aumentou, assim como a lembranca da
informacdo do volume. Porém, vale salientar que a frequéncia de fixacdo para a AOI
informacdo do volume (quadrados pretos) foi mais baixa para a laranja do que para a maca,
justamente porque a magd aparece posteriormente no experimento, mas mesmo assim, a
frequéncia foi baixa. Sugerindo que as pessoas olharam pouco para a informacao do volume e
foram mais influenciadas pela forma.

Além dessa andlise gréafica, foi realizada uma média da métrica, nimero de fixacbes
extraidas das AOI forma, individual e em pares, no qual o resultado encontrado foi: para o suco
de laranja, a embalagem retangular recebeu mais atencao (23,49 a 19,81) do que a triangular.
Ja para o suco de maca, os resultados foram diferentes, visto que, os participantes olharam mais
vezes para a embalagem triangular (21,47) do que para a retangular (20,83). Portanto, ha
indicios de uma relacéo entre atencao e efeito placebo, ja que quanto maior a atencdo na forma
da embalagem maior foi a percepc¢do de maior volume (para o sabor laranja), indicando uma
relacdo positiva. Porém, quando o sabor foi maca, houve uma alteracéo na direcao da relacéo,
visto que uma maior atencdo na forma da embalagem triangular, ndo influenciou a percepc¢éo
de quantidade, porém houve um aumento em relagdo ao outro sabor.

Os resultados para as comparacOes entre atencdo e efeito placebo sugerem que os
participantes desprenderam mais atencdo para a embalagem retangular, assim como a
perceberam com maior volume (44%), com uma taxa de erro de (55%) quando o sabor era o de
laranja. Ja em relacdo ao sabor maca, a escolha também foi maior para a embalagem retangular,
apesar da embalagem triangular receber mais atencdo, 0 que sugere que 0s participantes
buscaram ponderar, qual embalagem possuia maior volume, visto que foi verificado que a taxa
de escolha para a embalagem triangular subiu para 14%, porém, ainda sim, a taxa de erro
permaneceu a mesma (55%). Logo, essa anélise sugere que hd uma relacdo entre atencdo e
efeito placebo (forma influenciando a percepc¢éo do volume), dado que para o suco de laranja a
forma da embalagem que recebeu mais atencéo foi percebida como aquela com maior volume
do produto. Em contrapartida, para o suco de magd, a forma que mais recebeu atengdo ndo foi
a percebida com maior volume, porém a taxa de erro foi a mesma de quando o sabor era laranja,
sugerindo que a percepcao de quantidade foi influenciada pela forma retangular.

Para analisar se os dados descritivos apresentados acima sdo estatisticamente
significantes. E, portanto, se ha relacéo entre efeito placebo (percepcdo de quantidade diferente
declarada) e atencéo, foi utilizado o teste estatistico foi utilizada a técnica estatistica regressao

logistica. Esta foi utilizada devido a natureza dos dados. A regressdo logistica € um método
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estatistico indicada quando o fenémeno em estudo é qualitativo e dicotémico (binario) da
variavel dependente (HAIR et. al., 2010). Portanto, a variavel dependente pode assumir dois
valores possiveis, 0 e 1, que é interpretado como a presenca ou auséncia da caracteristica em
estudo (GOMILA, 2021).

Este método estatistico visa estimar a probabilidade de ocorréncia de um determinado
evento de interesse com base em um conjunto de variaveis independentes, os quais podem ser
classificados tanto como numéricos como categoricos (nominais) (CONNELLY, 2020). Nesse
sentido, afim de realizar as analises, foi considerado os dados sobre a contagem de fixacdes,
métrica selecionada como proxy para medir a atencao dos consumidores (REBOLLAR et al.,
2015), além de dados declarados dos consumidores sobre a percepcao de quantidade diferente
em embalagens que possuiam 0 mesmo volume (efeito placebo).

Nesta pesquisa, para cada pergunta a ser respondida, sera criado um modelo de regressdo
logistica. Nesta secdo, o objetivo é avaliar o efeito da atencdo nas formas das embalagens
(triangular e retangular ou retangular e redonda) sobre a percepcao de volumes diferentes, em
outras palavras, analisar a relacdo entre atencdo e efeito placebo.

Inicialmente, para esta subsecdo, o0 modelo foi criado para analisar a percepc¢do de
volume diferente entre as formas das embalagens triangular e retangular para os sucos de fruta.
Vale salientar, que para cada sabor serd gerado um modelo, ou seja, cada sabor sera analisado
de forma independente. Porém, serdo todos semelhantes, com a mesma variavel dependente e
independente, mudando apenas a matriz de input. Dessa forma, nos dois modelos dessa
subsecdo, a variacdo na forma da embalagem, retangular e triangular, foi escolhida como a
variavel dependente, a qual assumira o valor 1, caso a forma escolhida seja a retangular, dado
que, na grande maioria das vezes, foi a embalagem percebida com maior volume, de acordo
com os dados descritivos, e 0, caso contrario. Em ambos os modelos, foi usada como variaveis
independentes a contagem de fixagOes, nas formas das embalagens, triangular e retangular.
Além disso, foram utilizadas também varidveis contidas no vetor X, a idade, sexo e lateralidade
(canhoto e destro, nesse sentido, foi tirado da amostra os participantes ambidestros (3)), afim
de controlar o efeito de caracteristicas individuais da amostra sobre as variaveis analisadas

(BOSCOLO et. al., 2020). A variavel dependente assume, 0s seguintes valores:

Y =1 se o individuo percebe a embalagem retangular com maior volume

Y =0 se o individuo percebe a embalagem triangular com maior volume
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Para a conducdo das andlises, os dados da contagem de fixacGes dos participantes que
perceberam que as embalagens possuiam o mesmo volume foram retirados, visto que esse ndo
foram influenciados pelo efeito placebo, logo ndo estdo no escopo desta pesquisa. Além disso,
para que seja possivel avaliar os dados por esse modelo, é preciso que 0s mesmos atendam aos
pressupostos, nesse caso, as variaveis ndo podem ser multicolineares. E ndo pode ter ouliers
que sejam significativos, ou seja, com desvio padréo de +2. Portanto, para todos os modelos
dessa pesquisa (tanto nessa se¢do, como nas proximas), foi testado a multicolinearidade e todos
estavam aptos. Quanto ao desvio padrao, todos os outliers foram retirados de cada modelo, afim
de ficarem aptos.

Nesse sentido, para avaliar o efeito da atencdo sobre a percepcdo de quantidade
diferente (maior volume), foram estimados modelos de regressdo logistica para cada sabor
separadamente. A tabela 11, mostra os coeficientes estimados (:) para a probabilidade de
escolha da embalagem retangular (percebida com maior volume) para o sabor laranja. Assim
como, mostra a significancia de cada variavel no modelo (sig), estas precisam ser menores que
0,005 para serem consideradas significativas e incluidas no modelo. Também foi estimado a
chance de ocorréncia dos eventos, também conhecida como odds e o intervalo de confianca que
pertence. A odds foi estimada porque os coeficientes estimados na regressao logistica diferem
por um fator de escala e, portanto, ndo permite interpretar a magnitude dos coeficientes
(MONTGOMERY; RUNGER, 2021). Além disso, também é apresentado a significancia do
modelo geral (também tem que esta abaixo de 0,05), isto significa que o modelo é adequado
para fazer a regressao logistica. E, por fim, apresenta a especificidade do modelo, isto explica
se as variaveis do modelo sdo boas para explicar a variavel dependente (MONTGOMERY;
RUNGER, 2021). Os dados foram tabulados e analisados utilizando SPSS versédo 22. Os

resultados do suco de laranja estdo na Tabela 11.

Tabela 11 - Regressdo Logistica: Efeito placebo para o suco sabor laranja

95% C.I. para e A .
b || ows |__Odis | Sifcinein | Copectcasce
Inferior | Superior
N° fixag&o triangular -,079 |,394| ,924 770 1,108
Ne° fixagao retangular ,232 1,047 1,262 | 1,003 1,587 0,016 81,5
Idade -,009 |,866| ,991 ,895 1,098
Sexo(1) -2,221 |,049| ,108 ,012 ,995
lateralidade(1) -20,540 1,999 | ,000 ,000
Constante 20,736 |,999 | 10125

Fonte: A autora (2023).
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Como foi explicado, é preciso tirar os outliers do processo para atender ao modelo de
regressdo. Feito isso o tamanho da amostra foi reduzido para 54, mas vale salientar que a
amostra total foi 58 (visto que os 47 perceberem as embalagens possuiam o mesmo volume).
Dessa forma, com os resultados da tabela acima, é possivel observar que modelo foi
significativo (0,016). Além disso, a especificidade do modelo foi de 81,5%, ou seja, bem
significativa.

Ademais, as unicas variaveis significantes (< 0,05) foram o numero de fixacdes para forma
retangular e o sexo. Entdo, pelo modelo encontrado, é possivel observar que se o participante
que tem mais atencdo na forma de embalagem retangular, ele tem cerca de 1,26 (Odds) mais
chances de perceber essa embalagem com maior volume. Quanto a varidvel sexo,
primeiramente € preciso entender que foi necessario codificar essa variavel binaria no software,
no qual 1= masculino e 0 = feminino. Entdo, os resultados mostraram que, como o beta foi
negativo, os homens tém menos chances de perceber a embalagem retangular com maior
volume.

Dessa forma, os resultados dessa técnica estatistica, corroborou com os resultados
descritivos, portanto, hd uma relacdo entre atencéo e efeito placebo (percepcdo de quantidades
diferentes), isto € quanto maior é a atencao na forma da embalagem maior é percepcao que essa
embalagem possui maior volume. Além disso, também serdo feitas as analises para o sabor
maca, a fim de verificar se houve alteracdo do comportamento, no qual os dados sédo

apresentados na Tabela 12.

Tabela 12 - Regressdo Logistica: Efeito placebo do suco sabor maca

95% C.I. para Significanci E ificidad
B sig. | odds Odds ignificancia specificidade
- - do modelo | do modelo (%)
Inferior | Superior
N° fixagdo triangular -1,586 |,030( ,205 ,049 ,860
Ne° fixagc&o retangular ,816 ,065| 2,262 ,984 5,203 0,000 87,0
Idade -,230 |,065| ,794 ,622 1,014
Sexo(1) -,657 |,633| ,518 ,035 7,689
lateralidade(1) -10,256 | 1,00 | ,000 ,000 | -10,256
Constante 35,400 |,999 | 23672

Fonte: A autora (2023).

Observa-se que o padrao repetiu para o sabor magé, visto que os resultados da tabela acima
mostram que a significancia do modelo foi 0,000 < 0,05. Além disso, a especificidade desse
modelo foi de 87,0%. Tais resultados foram ainda melhores que o suco sabor laranja. Com

relacdo as variaveis significativas (< 0,05), o padrdo se repetiu para o numero de fixacGes para
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forma retangular, porém a outra variavel significativa foi o numero de fixagbes da forma
triangular, e nenhuma covariavel foi significativa. Entdo, pelo modelo encontrado, € possivel
observar que se 0 participante tem menos atencdo na forma de embalagem triangular, ele tem
cerca de 2,26 (Odds) mais chances de perceber a embalagem retangular com maior volume. Ja
em relacdo a variavel niamero de fixa¢Ges da forma triangular, observa-se que, como o beta foi
negativo, quanto mais o participante despreender atencdo para a embalagem triangular, menos
chances tém de perceber a embalagem retangular com maior volume.

Dessa forma, os resultados dessa técnica estatistica, corroborou com os resultados
descritivos, visto que, hd uma relacdo entre atencgéo e efeito placebo (percepcao de quantidades
diferentes), isto € quanto maior é a atencao na forma da embalagem maior é percepcao que essa
embalagem possui maior volume. E um ponto importante é que quanto maior a atencdo na
embalagem triangular, menor é percepc¢do que a embalagem retangular possui maior volume,
ou seja, quanto maior a atengdo na embalagem triangular, maior é a chance de escolhé-la como

maior volume, corroborando, portanto, com os resultados descritivos.

4.1.3 Efeito da forma da embalagem na percepc¢éo de quantidade do produto Sorvete
Incialmente, foi analisado se as variagdes na forma da embalagem influenciaram a

percepcao de quantidade, isto é, se houve efeito placebo, de acordo com a percepcao declarada

(cujo questionamento foi: “Na sua percepcdo, qual embalagem possui maior quantidade?”),

e os dados obtidos estdo representados na Tabela 13.

Tabela 13 - Taxa de Escolha das Embalagens de Sorvete

Creme Chocolate
Redondo 2% 1%
Retangular 7% 81%
S&o lguais 21% 18%

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da Tabela 13, sugerem que o efeito placebo de fato ocorreu, uma vez que,
para ambos os sabores a taxa de erro foi superior a 77%, partindo do principio que a opgao a
ser marcada era “sdo iguais”, pois ambas embalagens contém 1L. Além disso, os resultados
mostram que a embalagem redonda quase nunca foi escolhida, isto pode ter acontecido devido
a apresentacdo intencional que ambas foram exibidas, o que criou a ilusdo de que uma
embalagem € maior que a outra, mas isso ndo é verdade, tal fato pode ser comprovado pelos

dados da Tabela 13 e pela Figura 27.
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Figura 27 — Maneira que as embalagens foram apresentadas para causar ilusdo

Fonte: A autora (2023).

Por conseguinte, pode-se concluir que os resultados indicam que as diferentes formas
de embalagem - redonda e retangular — induziram a percepcdo de quantidade diferente dos
produtos, evidenciando, portanto, a ocorréncia do efeito placebo. Tais resultados corroboram
com os estudos sobre o efeito placebo gerado pelas acdes de marketing de Plassmann et al.,
(2015), os quais relataram que os consumidores realizam julgamentos mais positivos baseados
na influéncia dos atributos de produto, sem que, necessariamente, esses atributos estejam de
fato relacionados a sua qualidade. Ja que, neste bloco os consumidores julgaram a embalagem
pela quantidade do produto.

Para analisar se os dados descritivos apresentados acima sdo estatisticamente
significantes, ou seja, se ha efeito da forma da embalagem sobre a percep¢édo de quantidade nas
variacdes dos sabores, foram utilizados também os testes estatisticos McNemar e Qui-quadrado
de 1 amostra. Portanto de forma similar, também sera testado se o sabor dos sorvetes
influenciou a percepc¢ado de quantidade, ou seja, se os individuos perceberam as embalagens
com quantidade diferentes (placebo) mais em um sabor do que no outro. De forma similiar, é
importante ressaltar que os sabores ndo foram comparados entre si, logo espera-se que ndo haja
relacdo entre eles. Porém, como um sabor foi apresentado primeiro, espera-se que o nimero de
respostas incorretas (participantes que tiveram a percepcdo de quantidades diferentes, sendo,
portanto, influenciados pelo efeito placebo) fosse menor para o segundo sabor (creme),
considerando o efeito de aprendizado. Logo, esse € um teste realizado com o intuito de da
robustez a pesquisa. Para testar a questdo levantada, sera utilizado o teste de McNemar, com as
seguintes hipoteses nula e alternativa:

Ho: A proporcéo de resultados incorretos (volumes diferentes) néo altera com a mudancga
de sabor, ou seja, 0 sabor dos sorvetes néo influencia a percepcéo de maior quantidade
Hi: A proporcéo de resultados incorretos (volumes diferentes) altera com a mudanca de
sabor, ou seja, o sabor dos sorvetes influencia a percep¢do de maior quantidade.
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Para responder essas hipoteses, os dados foram tabulados e analisados utilizando SPSS,
e encontram-se na Tabela 14.

Tabela 14 -Tabulagdo cruzada: Sabor do Sorvetes x Efeito Placebo

Sorvete Creme
- Total p-valor
correto incorreto

correto Contagem 18 1 19

% do Total 17,1% 1,0% 18,1%
Sorvete Chocolate
incorreto Contagem 4 82 86 0,375

% do Total 3,8% 78,1% 81,9%

Total Contagem 22 83 105
% do Total 21,0% 79,0% 100,0%

Fonte: A autora (2023).

Como as embalagens de sorvete de chocolate foram as primeiras a serem exibidas e o
slide de questionamento foi apresentado em seguida ao estimulo apresentado de forma pareada
(redonda e retangular, lado a lado), era esperado que a taxa de erro fosse maior. Porém, os dados
da tabela acima, demonstram que apenas 4 participantes que tinham errado no sabor chocolate
passaram a acertar quando o sabor era creme, enquanto que 82 participantes que tinham errado
quando o sabor era chocolate, continuaram errando quando o sabor era creme.

Além disso, observa-se que 0 p-valor é maior que o nivel de significancia (a = 0,05),
portanto, Ho ndo é rejeitado. Isso significa que as diferencas de diferentes valores entre Sabor
Chocolate e Sabor Creme sao igualmente provaveis, considerando um nivel de significancia de
a = 0,05. Ou seja, o teste exato de McNemar mostrou que ndo ha diferengas nas proporgdes de
respostas corretas e incorretas entre os dois sabores, sugerindo entdo, que o sabor dos sorvetes
néo influenciou a percepcao de maior quantidade.

Dado que o sabor também foi descartado como varidvel que podia influenciar a
percepcao de quantidade, foi realizado um teste estatistico para identificar se foram as variacoes
na forma da embalagem que influenciaram a percepc¢édo de quantidades diferentes, ou seja, 0
efeito placebo. Para tal, foi realizado o teste qui-quadrado de aderéncia para cada sabor.

Dessa forma, a hipGtese criada para responder o objeto de estudo dessa pesquisa, foi: a
variagao na forma da embalagem influenciou a percepcéo de volumes diferentes. Para isso,
foram retirados os dados dos participantes que responderam ‘“‘sdo iguais”, ja que essa € a
resposta correta e quem a respondeu, ndo foi influenciado pelo efeito placebo. A partir da
hipbtese criada, espera-se que, se a forma ndo tem influéncia, a frequéncia em cada categoria
(formas das embalagens) seja a mesma. Portanto, as hipdteses do teste estatistico serdo

levantadas para identificar, se existe evidéncia, nos dados amostrais, que a distribuicdo de
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frequéncia é amesma em cada categoria, ou seja, se ha uma aderéncia entre os dados observados

e esperados. Nesse sentido, a hipdtese nula e a hipdtese alternativa séo:

Ho: A frequéncia é a mesma em cada forma

Hai: Nem todas as frequéncias séo iguais

Para responder essas hipéteses, os dados foram tabulados e analisados utilizando

novamente o SPSS. Tais dados encontram-se nas Tabelas 15 e 16.

Tabela 15 - Teste Qui-quadrado de aderéncia para sorvete de chocolate

N Observado | N Esperado | Residuo P-valor Q? gl
Retangular 85 43,0 42,0 0,000 82,047 1
Redonda 1 43,0 -42,0
Total 86
Fonte: A autora (2023).
Tabela 16 - Teste Qui-quadrado de aderéncia para sorvete de creme
N Observado | N Esperado | Residuo P-valor Q? gl
Retangular 81 41,5 39,5 0,000 75,193 1
Redonda 2 41,5 -39,5
Total 83

Fonte: A autora (2023).

Como todos os valores esperados das células foram superiores a 5 (menor valor da célula
foi 29), entdo o teste Qui-quadrado é adequado. Os resultados mostraram, com um grau de
significancia o= 0,05, que Q%> X2 e p-valor < a &, portanto, Ho é rejeitado, em ambos os sabores.
Portanto, o teste de Qui-quadrado de aderéncia mostrou que os dados obtidos ndo sédo
consistentes com a distribuicdo uniforme que era esperada. Sendo assim, os resultados desse
teste sugerem que a variacdo na forma da embalagem influenciou a percepcdo de volume
diferente, indicando assim que os participantes foram influenciados pelo efeito placebo. Sugere-
se também que a embalagem retangular teve uma influéncia maior nessa percep¢do, uma vez

que, o valor residual dele foi bem alto.

4.1.4 Analise da relagdo entre efeito placebo e atencéo para Sorvetes

Considerando o efeito placebo da forma sobre a percep¢do da quantidade, procurou-se
analisar se a atencdo dirigida a forma da embalagem influenciou a percepc¢do da quantidade.
Para isso, inicialmente foram extraidos os numeros de fixac¢Ges da informacdo do volume, dado
que esta AOI é importante para identificar se a aten¢do no volume influenciou a taxa de acerto

(percepcéo de volumes iguais nas embalagens, independente da forma) e os dados obtidos estéo
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representados na Tabela 17. Com estes resultados, é possivel identificar que, a informacéo do
volume recebeu mais atencdo quando a embalagem era redonda para o sabor era chocolate, e 0

inverso ocorreu para o sabor creme assim.

Tabela 17 - Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking para a AOI informacdo do volume nas embalagens de
sorvete no bloco 2

NUmero de FixagOes

Sabor Condigéo Variagdo Média Desvio Padrdo
Informacéo de Redonda 1,24 1,31
Creme
volume Retangular 1,28 1,44
Chocolate Informagéo de Redonda 1,65 1,56
volume Retangular 1,35 1,41

Fonte: A autora (2023).

Dessa forma, esta analise sugere que, de forma geral, a maior atencdo na informacéo do
volume néo influenciou a percepcao de igualdade de volume entre as embalagens com formas
distintas (retangular e redonda), visto que, a média da contagem de fixacdo das embalagens do
sabor chocolate foi mais alta que a média das embalagens do sabor creme, no entanto a taxa de
erro (percepcdo que as embalagens tém volumes diferentes) foi maior quando o sabor era
chocolate (81%), do que quando era creme (77%). Indicando, entdo, que a percepcdo de
quantidade foi influenciada pelo efeito placebo em relacédo a forma da embalagem.

Adicionalmente, foram extraidas as visualiza¢fes graficas, mapas de calor, do bloco 1
(embalagens apresentadas de forma individual e com a informagdo do volume), cujas

representacdes sao apresentadas na Figura 28.
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Figura 28 - Heatmaps das embalagens de sorvete quando apresentadas individualmente e com
informacéo do volume (bloco 1)

— -

» F-

=R =

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da Figura 28 retratam a mesma situacdo dos sucos, visto que as fixagdes
se concentraram na linha central, com uma diferenca que a atencdo também se depreendeu a
tampa das embalagens. Quanto a atencéo direcionada a AOI informacdo do volume do sorvete
de creme, as imagens corroboram com os resultados da Tabela 9, visto que a diferenca se
apresenta bem pequena. Nos heatmaps a maioria das AOI se mantém na cor amarelo/verde,
assim como a diferenca entre as médias dos numeros de fixacdo 1,24 (redonda) e 1,28
(retangular). Talvez essa seja a causa da taxa de acerto do sabor creme sabor tenha sido maior,
0s participantes distribuiram mais atencédo entre as embalagens.

Quanto aos resultados das embalagens de sorvete de chocolate, a diferenga em relacéo

a anterior é que a atencdo direcionada para a tampa das embalagens foi menor. Ja em relacdo a
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atencdo na AOI informacéo do volume, a cor amarela aparece mais, com uma coloragdo mais
vibrante, o que indica que a concentracéo de fixa¢Oes foi maior, assim como indica a média do
numero de fixa¢bes também, 1,5 (para o sabor chocolate) e 1,26 (para o sabor creme).

De forma comparativa, o nimero total de fixagdes foi analisado em funcéo do formato,
quando as embalagens foram apresentadas individualmente e com a informacdo do volume,

também foi analisado. Os resultados sdo apresentados na Tabela 18.

Tabela 18 - Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking para as imagens de sorvete apresentadas de forma
individual e com informacéo do volume

Namero de FixacOes

Sabor Condicéo Variagao Média Desvio Padrdo
Creme Forma Redonda 29,87 7,39
Retangular 29,82 7,36
Redonda 30,32 7,67
Chocolate Forma Retangular 30,48 6,70

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da Tabela 18 mostram que existe uma pequena diferenca no nivel de
atencdo, inferido a partir da métrica do equipamento de rastreamento ocular, entre as
embalagens retangulares e redondas. Em relacdo ao sorvete de creme, observa-se que 0S
participantes se concentraram mais na embalagem redonda do que na retangular, porém essa
diferenca foi muito pequena, apenas 0,08%. Ja em relacdo ao sorvete de chocolate, identifica-
se que o numero de fixacdes foi maior para a embalagem com a forma retangular, com uma
diferenga um pouco maior, 0,26%. Essas analises sugerem que, como a diferenca de atencao
foi pequena entre uma forma e outra, provavelmente os participantes transitaram muito entre as
embalagens. Esta hipotese pode ser melhor discutida nas analises gréaficas.

Posteriormente foi investigado se as formas da embalagem quando apresentadas em
pares e sem a informacdo volume sofreram alteracbes da atencdo, e, portanto, analisando a

relagdo entre atencédo ne efeito placebo. Os dados obtidos encontram-se na Tabela 19.

Tabela 19 — Dados descritivos de fixagdo do Eye-Tracking para as imagens de sorvete apresentadas em pares e
sem informagdo do volume

Namero de FixacOes

Sabor Condigdo Variagado Média Desvio Padrio
Creme Forma Redonda 11,74 4,61
Retangular 14,78 5,39
Chocolate Forma Redonda 12,58 4,42
Retangular 16,39 5,16

Fonte: A autora (2023).
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A Tabela 19 mostra que as embalagens de sorvete de creme na forma retangular
receberam 11,46% mais aten¢do do que na forma redonda, portanto, houve alteragéo da atencédo
entre os blocos. Quanto as embalagens do sorvete de chocolate, a forma retangular recebeu mais
atencdo e a diferenca foi um pouco maior, cerca de 13,18%, nesse caso a embalagem retangular
continuou recebendo mais atencdo indicando que ndo houve alteracdo da atencdo entre 0s
blocos. Esses resultados mostram que as embalagens que mais receberam atencdo foram as
percebidas com maior volume (Tabela 13), sugerindo que os participantes foram influenciados
pelo efeito placebo (forma influenciando a percepc¢édo de quantidade de produto), ja que ambas
as embalagens possuiam o mesmo volume e 0s mesmos ja haviam tido a acesso a esta
informagao no bloco 1.

Para melhor visualizacdo da concentracdo de atencdo entre as variacdes de embalagens
apresentadas, heatmaps das imagens apresentadas no bloco 3 (em pares e sem a informacéo do

volume) do experimento, foram extraidos. A Figura 29 apresenta a concentracdo de atencéo.

Figura 29 - Heatmaps das Embalagens de Sorvete para 105 participantes

Fonte: A autora (2023).

A Figura 29 retrata visualmente as analises sobre a forma das embalagens testando o
efeito placebo. Esta sequéncia das imagens (A-B-C-D) foi a exibida para os participantes.
Portanto é possivel analisar que, tanto para o sabor chocolate, como para o sabor creme a
embalagem retangular obteve uma maior frequéncia de fixagdes. Esses resultados indicam que
h& uma relacdo positiva entre maior atencdo e percepcdo de maior quantidade, visto que, a

embalagem que recebeu maior atencdo também foi a mais escolhida.
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Além disso, foi realizada uma média das AOI em relacdo & forma (individual e em
pares), e como resultado obteve-se que: para o sorvete de chocolate a embalagem retangular
recebeu mais atencao no numero de fixacgdes (23,43 a 21,45) do que a redonda. E para o sorvete
de creme, 0 padrdo se repetiu, visto que, os participantes olharam mais vezes para a embalagem
retangular (22,30) do que para a redonda (20,80).

Os resultados para as comparacOes entre atencdo e efeito placebo sugerem que o0s
participantes desprenderam mais atencdo para a embalagem retangular, assim como a
perceberam com maior volume (81%) quando o sabor era o de chocolate, ou seja, apenas 18%
acertaram que ambas embalagens possuiam o0 mesmo volume. Nesse mesmo sentido, para o
sabor creme, a percepgdo de quantidade também foi maior para a embalagem retangular (77%),
assim como recebeu mais atencao, porém a taxa de acerto foi um pouco maior, 21%. A diferenca
da taxa de acerto entre os sabores pode ter sido provocada pelo atributo cor, ja alguns dos
participantes relataram que esta diferenca influenciou a escolha, mas essa anélise ndo esta no
escopo desta pesquisa, ja que a variavel analisada foi o sabor.

Além disso, é importante relembrar que os sabores ndo foram confrontados, ou seja, a
percepcao de quantidade se deu apenas entre as formas de embalagem de um mesmo sabor, 0
que indica que o efeito placebo ocorreu de fato, j& que ndo havia uma segunda variavel,
obedecendo, portanto, a condicdo de experimento. Dessa forma, essa analise sugere que ha uma
relagdo positiva entre atencgéo e efeito placebo (forma influenciando a percepc¢ao do volume),
uma vez que a forma da embalagem que recebeu mais atencao foi percebida como aquela com
maior volume do produto.

De forma a verificar se os dados descritivos sdo estatisticamente significativos, sera
utilizada a regressdo logistica, a fim de responder se ha uma relagdo entre efeito placebo e
atencao, para cada sabor, no qual inicialmente sera tratado os dados do sabor chocolate. Para
isso a variavel dependente sera a percepcdo de maior volume (embalagem retangular =1,
dado que foi a mais percebida com maior volume, e embalagem triangular =0) e as variaveis
independentes serdo, numero de fixacdo na forma da embalagem retangular e triangular
(afim de medir a atencdo) e a amostra foi reajustada para 85. Para tal, a técnica de regresséo

logistica foi realizada no SPSS e os resultados encontram-se na tabela 20, a seguir.
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Tabela 20 - Regressdo Logistica — Efeito placebo: Sorvete Chocolate

95% C.I. para

B Sig Odds Odds Significancia | Especificidade

- - do modelo | do modelo (%)
Inferior | Superior
N°fixagdo redonda | .14866| ,984| ,000| 000 .
Ne fixacdo retangular | _3954| 995| .019| 000 . 0,054 99,5
Idade 4,169 ,993 | 64,634 ,000
Sexo(1) -47,394| ,992| ,000| ,000
lateralidade(1) -11,000 ,099 ,000 ,000
Constante 316,989 ,991| 4,639

Fonte: A autora (2023).

Com os resultados da tabela acima, € possivel observar que o modelo foi um pouco
menor que o nivel de significancia (0,054 > 0,05), bem no limite. Isso significa que esta pouco
adequado para fazer a regressao logistica. Além disso, a especificidade do modelo foi de 99,5%.

Porém, com esse modelo, nenhuma variavel foi significante, isto € nenhuma variavel ou
covariavel (idade, sexo ou lateralidade) influenciou a percep¢do de que a embalagem retangular
continha maior volume. Isto pode ser resultado da baixa variacdo da embalagem redonda (s6
foi percebida com maior quantidade em 1% dos casos), ou seja, independente se o participante
teve maior atencdo na forma da embalagem retangular ou redonda, a retangular sempre foi mais
escolhida. Em seguida, também serdo feitas as analises para o sorvete sabor creme, a fim de
verificar se houve alteracdo do comportamento. E as variaveis dependente independentes foram
as mesmas do sabor chocolate, e a amostra foi redimensionada para 84, devido a exclusdo dos

outliers. E os resultados encontram-se na Tabela 21.

Tabela 21 - Regressdo Logistica — Efeito Placebo: Sorvete Creme

95% C.I. para Sianificanci E ificidad
B sig. | odds Oodds ignificancia specificidade
- - do modelo | do modelo (%)
Inferior | Superior
N° fixagdo redonda -14,872 1,984 | ,000 ,000
Ne° fixagc&o retangular -3,954 |,995( ,019 ,000
Idade 4,171 |,993]64,805| ,000 . 0,054 99,9
Sexo(1) -47,403 1,992 | ,000 ,000
lateralidade(1) -11,000 |,999 | ,000 ,000
Constante 317,052 | ,991 | 4,943

Fonte: A autora (2023).

Observa-se que o padréo repetiu para o sabor creme, visto que os resultados da tabela
acima mostram que a significancia do modelo foi 0,054, portanto, um pouco maior que 0,05.

Logo, o modelo é pouco adequado para fazer a regressao logistica. Além disso, a especificidade
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desse modelo foi de 99,9%. E, portanto, com esse modelo, nenhuma varidvel foi significante,
isto € nenhuma varidvel ou covariavel (idade, sexo, lateralidade) influenciou a percepcéo de
que a embalagem retangular continha maior volume. Novamente, isto pode ser resultado da
baixa variacdo da embalagem redonda (s6 foi percebida com maior quantidade em 2% dos
casos), ou seja, independente se o participante teve maior atencdo na forma da embalagem

retangular ou redonda, a retangular sempre foi mais escolhida.

4.2 PERCEPCAO DE QUALIDADE E DECISAO DE COMPRA

Nessa se¢do serdo analisados os dados referentes ao segundo bloco do experimento, ou
seja, quando as embalagens eram apresentadas par a par, para cada sabor especifico, com a
informacdo do volume. Em seguida, a cada comparacdo, foram feitas duas perguntas: a primeira
em relacdo a qualidade (“Qual embalagem é mais atraente/agradavel”) e a segunda em
relagdo a compra (“Se as duas possuisem o mesmo preco, qual embalagem vocé
compraria”).

Em relacdo a pergunta relacionada a qualidade, foi levantado esse tipo de questionamento,
atraves de caracteristicas da qualidade, porque o termo qualidade é subjetivo, qualidade nao é
algo diretamente identificavel e observavel. Ou seja, a qualidade é percebida por meio de
caracteristicas. E, portanto, resultante da interpretagio de uma ou mais caracteristicas das coisas
(ALMEIDA; TOLEDO, 91). Quanto ao questionamento de decisdo de compra, foi neutralizado
o efeito valor, visto que, alguns estudos observaram que o preco cobrado por um determinado
item era capaz de afetar a experiéncia do consumidor em relacdo ao produto. Segundo os
autores, isso ocorre devido a crenga inconsciente que o consumidor tem de que um produto
mais caro tem um nivel de qualidade mais alto, mesmo que essa relacdo entre preco e qualidade
ndo exista de fato (SHIV et al., 2005). Essa estratégia foi utilizada para analisar a real

preferéncia dos consumidores em relacdo as embalagens apresentadas.

4.2.1 Anédlise da relacdo entre percepc¢do de qualidade, decisdo de compra e atencéo para

0s sucos de fruta

Nesta secdo serdo investigados os dados sobre a escolha declarada e o comportamento
ocular, das imagens de suco de frutas exibidas no bloco 2, para examinar se (i) a percepcao de
qualidade estd relacionada com a decisdo de compra; (ii) se a decisdo de compra esta
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relacionada com a atencdo e percepcdo de qualidade. Os dados obtidos encontram-se nas
Tabelas 22 e 23.

Tabela 22 - Taxa de Escolha em relagdo a qualidade e decisao de compra das embalagens de suco quando
apresentadas em pares e com informacdo do volume no bloco 2

Sabor Tipo de Deciséo Variacao Escolha
Laranja Qualidade R’Terti::gtlljr ;;ZZ
Laraa Compra Retangular st

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da tabela acima demonstram que a embalagem retangular foi percebida
como sendo a de melhor qualidade, como também foi a mais preferida para compra. Além disso,
outro fator importante é a porcentagem de escolha, visto que, para ambas as decisdes, as
escolhas permaneceram bem semelhantes e até mesmo iguais. Como por exemplo, para o sabor
laranja, houve apenas o0 aumento de 1% na decisdo de compra para a embalagem triangular. Ja
para 0 sabor maca os resultados foram os mesmos, ou seja, 87% perceberam a embalagem
retangular como a de melhor qualidade, como também 87% disseram que compraria esse tipo
de embalagem. Portanto, os resultados indicam que ha uma relacdo positiva, diretamente
proporcional, entre percep¢do de qualidade e decisdo de compra, visto que quanto maior a
percepcao de qualidade da embalagem, maior é a op¢do de intengdo de compra.

Em seguida, para dar continuidade ao objeto de estudo desta secdo, os dados do

comportamento ocular foram extraidos e os resultados sdo apresentados na Tabela 23.

Tabela 23 -Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking da AOI forma para as embalagens de suco
apresentadas em pares e com informacdo do volume - bloco 2

NUmero de FixagOes

Sabor Condicéo Variacao Média Desvio Padrdo
] Triangular 31,29 13,71
Laranja Forma
Retangular 49,43 13,87
Triangular 35,94 13,14
Maca Forma
Retangular 43,35 11,78

Fonte: A autora (2023).
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Os resultados da tabela acima mostram que a embalagem que mais recebeu atencéo foi
a retangular, independente do sabor. Com uma diferenca proporcionalmente consideravel para
o0 sabor laranja, pois a embalagem retangular recebeu cerca de 22% mais atencdo que a
triangular. Ja para o sabor macd, essa proporcdo foi menor, cerca de 9%. Portanto, esses
resultados sugerem que a embalagem triangular recebeu mais atencdo quando o sabor era magé,
logo estdo corroborando com os resultados da tabela 22, ja que para ambas decisdes (qualidade
e compra), a embalagem retangular foi mais escolhida, quando comparada com a embalagem
triangular do sabor laranja.

Portanto, de forma geral, esses resultados sugerem que tanto a percepg¢éo de qualidade,
como a decisdo de compra tem uma relacdo positiva, diretamente proporcional, com a atengéo,
ou seja, quanto maior a atencao na forma da embalagem, maior € possibilidade de percebé-la
como melhor qualidade e também maior é a propensédo para compra. Além disso, também foram
extraidos os heatmaps dos sucos no bloco 2, e os resultados sdo apresentados nas Figuras 30 e
31 abaixo.

Figura 30 - Heatmaps das embalagens dos sucos de laranja quando apresentadas em pares e com informagdo do
volume (bloco 2)
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Fonte: A autora (2023).

A Figura 30, mostra todas as combinagbes apresentadas aos participantes do
experimento. Vale salientar que as diferentes combinacgdes de posi¢es foram apresentadas para
que os participantes escolhessem de acordo com a preferéncia e ndo tivesse o viés de posicao.
E os resultados mostram que, de forma geral, independente da posi¢do, a embalagem retangular
recebeu mais atencdo, ou seja, a media de concentracdo de atencdo € maior para a embalagem

retangular, corroborando, portanto, com os resultados da tabela 23.
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De forma similiar, os heatmaps das combinag¢des do suco de magé seguiram 0 mesmo
padréo, ou seja, as embalagens retangulares receberam mais atencdo. Reforgando entdo, a

relacdo positiva entre atencdo, percep¢do de qualidade e deciséo de compra.

Figura 31 - Heatmaps das embalagens dos sucos de maca quando apresentadas em pares e com informacéo do
volume (bloco 2)
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Fonte: A autora (2023).

Tais resultados apontam que quanto mais atencdo a embalagem recebe, maior é a chance
de ela ser escolhida, tanto em relacéo a qualidade, quanto em relacéo a possibilidade de comprar
aquele produto. E, portanto, esses resultados ratificam os estudos de Fantz (1963, 1964), os
quais indicaram que, quanto mais um estimulo é observado, mais é preferido.

Para verificar se os dados descritivos sdo estatisticamente significantes, sera utilizada a
regressao logistica, a fim de responder se ha uma influéncia da percepc¢éao de qualidade e da
atencdo na decisdo de compra. Para tal, a variavel dependente sera a decisdo de compra
(embalagem retangular = 1, dado que foi a mais escolhida, e embalagem triangular = 0) e as
variaveis independentes serdo, atencdo (numero de fixacdo na forma da embalagem
retangular e triangular) e percepcéo de qualidade (embalagem retangular = 1, dado que foi a
percebida com maior qualidade, e embalagem triangular = 0), cujo tamanho da amostra foi
redimensionado para 81. Dessa forma, espera-se responder se a decisdo de compra esta
relacionada com a atencdo e percepcao qualidade, para o produto suco de frutas. Para isto, a

técnica de regresséo logistica foi realizada e os resultados encontram-se na Tabela 24, a seguir.


https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.570470/full#ref9
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.570470/full#ref10
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Tabela 24 - Regressdo Logistica Decisdo de Compra para suco de laranja

95% C.I. para Sianificanci E ificidad
§ sig. | odds Odds ignificancia specificidade
- - do modelo | do modelo (%)
Inferior | Superior
Ne° fixag&o triangular -,029 | ,294 971 ,919 1,026
Ne fixac&o retangular ,018 | ,547 | 1,018 | ,960 1,080 0,001 90,1
Idade -,005 |,932 | ,995 ,896 1,106
Sexo(1) -, 765 | ,366 | ,465 ,089 2,440
lateralidade(1) 1,506 | ,214 | 4,508 | ,419 48,471
Percepcéo de Qualidade 3,015 | ,000 | 20,393 | 4,092 | 101,622
Constante -,890 | ,727 411

Fonte: A autoras (2023).

De acordo com os resultados da tabela acima, € possivel observar que foi modelo foi
significativo (0,001 < 0,05), portanto é adequado para fazer a regressdo logistica. Além disso,
a especificidade do modelo foi de 90,1%, isto é, as variaveis do modelo séo boas para explicar
a varavel resposta decisdo de compra para o suco de laranja.

Também é possivel observar que a unica variavel significativa (< 0,05) foi a percepcao
de qualidade. Dessa forma, pelo modelo encontrado, é possivel observar que quanto maior for
a percepc¢do de qualidade maior é chance (20,393 vezes a mais) de comprar o produto. Além
disso, o resultado mostra que a atencdo na forma ndo influenciou a decisdo de compra,
divergindo do resultado descritivo, nesse ponto. Porém, convergindo com a relacdo entre
percepcao de qualidade e propensdo a compra. Também sera analisado os resultados para o
suco de maca, para verificar se houve mudanca no comportamento. No qual, as variaveis
independentes e dependente foram as mesmas do sabor laranja, porém a amostra foi

redimensionada para 92. Tais dados seguem na Tabela 25.

Tabela 25 - Regressdo Logistica Decisdo de Compra para suco de maca

95% C.I. para Sianificanci E ificidad
§ sig. | odds Odds ignificancia specificidade
- - do modelo | do modelo (%)
Inferior | Superior
N° fixagdo triangular -,049 | ,329 | ,952 ,862 1,051
Ne° fixagc&o retangular -,027 | ,687 ,973 ,851 1,112 0,001 96,8
Idade ,011 | ,862 | 1,011 ,892 1,146
Sexo(1) 1,608 | ,183 | 4,992 ,468 53,238
Lateralidade(1) 4,040 | ,008 | 56,851 | 2,861 | 1129,84
Percepcéo de Qualidade 3,638 | ,003 | 38,027 | 3,354 | 431,179
Constante -,809 | ,863 ,445

Fonte: A autora (2023).
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Os resultados da tabela acima mostram que o modelo foi significativo (0,001 < 0,05),
portanto é adequado para fazer a regressdo logistica. Além disso, a especificidade do modelo
foi de 96,8%, isto €, as variaveis do modelo sdo boas para explicar a varavel resposta decisdo
de compra para o suco de maca. Os resultados para o suco de maca foram muito similares aos
de laranja, visto que a percepcdo de qualidade também foi uma variavel significativa (< 0,05).
Porém, além dessa, a variavel lateralidade se mostrou significativa, isto é, um consumidor
destro (1), tem mais chance (56,85 vezes a mais) de comprar a embalagem retangular de maca.
Para melhor entendimento, a variavel lateralidade, foi codificada como binaria no software, no
qual 1= destro (visto que a maior parte da amostra é destra) e 0 = canhoto.

Dessa forma, pelo modelo encontrado, é possivel observar que quanto maior for a
percepcdo de qualidade maior é chance (38,027 vezes a mais) de comprar o produto. Além
disso, o resultado mostra que a atencdo na forma ndo influenciou a decisdo de compra,
divergindo do resultado descritivo, nesse ponto. Porém, convergindo com a relacdo entre

percepcao de qualidade e propensdo a compra.

4.2.2 Andlise da relacdo entre percepc¢ado de qualidade, decisdo de compra e atencéo para

0s sorvetes

Nesta secdo também serdo investigados os dados sobre a escolha declarada e o
comportamento ocular, porém para imagens de sorvete exibidas no bloco 2, para examinar se
(i) a percepcdo de qualidade esta relacionada com a decisdo de compra; (ii) se a decisdo de
compra esté relacionada com a atencdo e percepcao de qualidade. Os dados obtidos encontram-
se nas Tabelas 26 e 27.

Tabela 26 - Taxa de Escolha em relacdo a qualidade e decisdo de compra das embalagens de sorvete quando
apresentadas em pares e com informacdo do volume no bloco 2

Sabor Tipo de Deciséo Variacéo Escolha
Redonda 35%
Creme Qualidade
Retangular 65%
_ Redonda 30%
Chocolate Qualidade
Retangular 70%
Redonda 36%
Creme Compra
Retangular 64%
Redonda 29%
Chocolate Compra Retangular 71%

Fonte: A autora (2023).
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Os resultados da tabela acima também demonstram que a embalagem retangular foi
percebida como sendo a de melhor qualidade, como também foi a mais preferida para compra.
Porém, ha uma diferenca entre os tipos de produtos alimenticios, pois as diferencas de
preferéncia entre os formatos das embalagens diminuiram nas embalagens de sorvete. Como,
por exemplo a embalagem triangular sé teve 11% de aprovacdo em relacdo a qualidade, para o
sabor laranja, j& a embalagem redonda teve 35% de aprovagdo na embalagem redonda para o
sabor creme. Essa diferenca entre os tipos de embalagem, pode estar relacionada com o fator
de conhecimento, algo usual, visto que as embalagens redondas ja sdo mais usuais, entdo tem
aqueles consumidores que ja estdo acostumadas com ela, ja as embalagens triangulares sdo tidas
como inovagdo aqui no Brasil, e, portanto, ndo teve o percentual de aprovacéo alto.

Mas ainda assim, as embalagens retangulares foram as mais escolhidas, mais de 64% das
vezes, tanto em relacdo a qualidade, como em relacdo a decisdo de compra. Portanto, 0s
resultados indicam que h& uma relagdo positiva, diretamente proporcional, entre percepg¢do de
qualidade e decisdo de compra, visto que quanto maior é a percepcdo de qualidade da
embalagem, maior ¢ a possibilidade de comprar. E vélido salientar que a pergunta relacionada
a qualidade foi apresentada primeiro que a de compra.

Em seguida, para dar continuidade ao objeto de estudo desta secdo, os dados do
comportamento ocular foram extraidos e os resultados sdo apresentados na Tabela 27.

Tabela 27 - Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking para as imagens de sorvete apresentadas em pares e
com informagdo do volume no bloco 2

Numero de FixacGes

Sabor Condicao Variacao Média Desvio Padrdo
Creme Forma Redonda 36,78 13,36
Retangular 42,40 12,79
Redonda 35,90 13,80
Chocolate Forma Retangular 41,98 16,40

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da tabela 27 mostram que a embalagem que mais recebeu atencéo foi a
retangular, independente do sabor. Com uma diferenca de 7% a mais para o sabor creme e 8%
a mais para o sabor chocolate. Além disso, esses resultados sugerem que a embalagem redonda
recebeu mais atencdo quando o sabor era creme, logo estdo corroborando com os resultados da
tabela 26, ja que para ambas decisdes (qualidade e compra), a embalagem redonda foi mais
escolhida, quando comparada com a embalagem redonda do sabor chocolate.

Portanto, de forma geral, esses resultados sugerem que tanto a percepg¢éo de qualidade,

como a decisdo de compra tem uma relacédo positiva, diretamente proporcional, com a atencéo,
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ou seja, quanto maior a atencdo na forma da embalagem, maior é possibilidade de percebé-la
como melhor qualidade e também maior é a propensédo para compra. Além disso, também foram
extraidos os heatmaps dos sorvetes no bloco 2, e os resultados séo apresentados nas Figuras 32

e 33 abaixo.

Figura 32 - Heatmaps das embalagens do sorvete de creme quando apresentadas em pares e com informacédo do
volume (bloco 2)
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Fonte: A autora (2023).

A Figura 32, mostra todas as combinagdes dos sorvetes apresentadas aos participantes
do experimento. As areas vermelhas (maior concentracdo de fixacdo) estdo mais distribuidas
entre as embalgens do que quando o produto era suco. Além disso, na combinagdo centro-
inferior, a concentracdo de fixacdes ficou bem parecida entre as embalagens, nao sendo possivel
defnir qual obteve mais atencdo. J& na ultima combinacdo (inferior-direita) é possivel identificar
que a embalagem redonda recebeu mais atencdo. Também é possivel observar que existiu um
ponto de fixacdo amarelado entre as embalagens, o que pode indicar movimentagdo do
comportamento do olhar entre as embalagens. Porém é importante salientar que os resultados
mostram que, de forma geral, a embalagem retangular recebeu mais atencéo, ou seja, a média
de concentragdo de atencao € maior para a embalagem retangular, corroborando, portanto, com
0s resultados da tabela 27.

De forma similiar, os heatmaps das combinagdes do sorvete de chocolate seguiram o
mesmo padrdo, ou seja, as embalagens retangulares receberam mais atencdo. E também as
embalagens redondas ndo receberam mais atencdo que as retangulares em nenhuma
combinacdo, no maximo a mesma distribuicéo de fixacdo. Reforcando entdo, a relacdo positiva

entre atencdo, percepc¢do de qualidade e decisédo de compra.
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Figura 33 - Heatmaps das embalagens do sorvete de chocolate quando apresentadas em pares e com informacéo
do volume (bloco 2)
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Fonte: A autora (2023).

Os resultados desse tipo de produto alimenticio, sorvete, reforcam os resultados dos
sucos pois também apontam que quanto mais atencdo a embalagem recebe, maior é a
chance de ela ser escolhida, tanto em relacao a qualidade, quanto em relacdo a possibilidade
de comprar aquele produto. E, portanto, esses resultados corroboram com os estudos de
Shimojo et al., (2003); Simion; Shimojo, (2006, 2007), pois eles sugeriram que durante a
selecdo entre dois estimulos visuais, o primeiro indicador de um viés de olhar pode ser a
tendéncia de despreender mais atengdo para o elemento escolhido.

De forma similar ao tdpico anterior, para verificar se os dados descritivos sdo
estatisticamente significantes, sera utilizada a regressao logistica, a fim de responder se ha uma
influéncia da percepcédo de qualidade e da atencdo na decisdo de compra. Para isso, a
variavel dependente sera a decisdo de compra (embalagem retangular =1, dado que foi a
mais escolhida, e embalagem redonda = 0) e as varidveis independentes serdo: atencéo
(numero de fixa¢do na forma da embalagem retangular e redonda) e percepg¢édo de qualidade
(embalagem retangular =1, dado que foi a percebida com maior qualidade, e embalagem
redonda =0), cuja amostra foi redimensionada para 88. Os resultados encontram-se na tabela

28, a sequir.


https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.570470/full#ref45
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.570470/full#ref46
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.570470/full#ref47
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Tabela 28 - Regressdo Logistica: Decisdo de Compra para sorvete de chocolate

95% C.I. para Sianificanci E ificidad
§ sig. | odds Odds ignificancia specificidade
- - do modelo | do modelo (%)
Inferior | Superior
N° fixagdo redonda -,168 | ,021 ,846 , 733 ,975
Ne fixac&o retangular -,008 | ,817 | ,992 ,928 1,061 0,000 94,6
Idade -,123 | ,397 | ,884 ,664 1,176
Sexo(1) -3,110 | ,039 | ,045 ,002 ,851
lateralidade(1) 13,796 | ,997 | 98084 | ,000
Percepcédo de Qualidade 33,814 | ,995 | 48466 | ,000
Constante -3,546 | ,999 ,029

Fonte: A autora (2023).

De acordo com os resultados da tabela acima, é possivel observar que foi modelo foi
significativo (0,000 < 0,05), portanto é adequado para fazer a regressdo logistica. Além disso,
a especificidade do modelo foi de 94,6%, isto é, as variaveis do modelo séo boas para explicar
a varavel resposta decisdo de compra para o sorvete de chocolate. Além disso, observa-se que
houve uma alteracdo das variaveis significativas (< 0,05) em relacdo ao produto suco. Isto é, as
variaveis significativas foram o nimero de fixa¢gdes na embalagem redonda e sexo. Porém,
ambas com o coeficiente negativo, isso significa que quanto maior a atencdo na embalagem
redonda do sabor chocolate menor é a propensdo a compra da embalagem retangular de
chocolate. Similarmente, os homens tém menos chances de comprar a embalagem retangular.

Nesse sentido, os resultados dessa técnica estatistica, divergiu dos resultados descritivos,
visto que ndo existe uma relagdo entre maior atencdo para a embalagem mais chances de
compra-la (nesse caso a relacdo existe, mas € inversa), assim como ndo foi identificado a relacédo
de maior percepcao de qualidade, maior propensdo a compra. Diante desse cenario, também é
importante analisar os dados do sorvete de creme, cujas variaveis dependente e independente
foram as mesmas do sabor chocolate, com um redimensionamento da amostra para 80. Os dados

dessa técnica se encontram na Tabela 29.
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Tabela 29 - Regressdo Logistica: Decisdo de Compra para Sorvete de Creme

95% C.I. para
B ) Significancia | Especificidade
Sig. | Odds Odds

do modelo | do modelo (%)
Inferior | Superior

Ne° fixagdo redonda ,295 , 152 | 1,342 ,897 2,009
Ne° fixagao retangular -,297 | ,042 | ,743 ,558 ,989 0,000 97,5
Idade -,639 | ,069 | ,528 ,266 1,050
Sexo(1) -3,281 | ,118 | ,038 ,001 2,289
lateralidade(1) 37,025 | ,991 | 12022 | ,000

Percepcédo de Qualidade |47,243 | ,988 | 32926 | ,000

Constante 20,826 | ,995 | ,000
Fonte: A autora (2023).

Os resultados da tabela acima mostram que o modelo foi significativo (0,000 < 0,05),
portanto, é adequado para fazer a regresséo logistica. Além disso, a especificidade do modelo
foi de 97,5%, isto &, as variaveis do modelo sdo boas para explicar a varavel resposta decisdo
de compra para sorvete de creme.

Os resultados do sorvete de creme foram diferentes comparado aos de chocolate, visto que
a variavel significativa (< 0,05) foi o nimero de fixacdo da forma da embalagem retangular,
porém com um coeficiente negativo, ou seja, quanto maior € o nimero de fixacGes na
embalagem retangular menor é a chance de a embalagem retangular ser comprada. Além disso,
o resultado mostrou que ha uma relacdo negativa entre atencéo e decisdo de compra, divergindo
do resultado descritivo. Como também ndo é possivel afirmar que hd uma relagdo entre

percepcéo de qualidade e decisdo de compra para esse tipo de produto.

4.3 DECISAO DE CONSUMO

Foram examinados os dados sobre a escolha declarada e o comportamento ocular para
examinar se a decisdo de consumo esta relacionada com a atengdo e percepcdo de maior
quantidade, ou seja, efeito placebo. Para tal, foi analisado se as diferentes formas da embalagem
sofreram alteracGes da atengéo, quando apresentadas em fotografia representando a imagem
real dos sorvetes sem a informacdo volume (bloco 4), os dados obtidos encontram-se na Tabela
30.
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Tabela 30 — Dados descritivos de fixacdo do Eye-Tracking para a AOI Decisdo de Consumo com a imagem do
sorvete real

Numero de FixacGes

Condicédo Variagdo Média Desvio Padrdo
Redonda 6,17 2,71
Forma
Retangular 7,58 2,88

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da tabela acima mostram que os participantes concentraram mais aten¢ao
para a embalagem retangular, visto que esta embalagem recebeu cerca de 10% mais atencéo do
a que a redonda, porém vale salientar que a embalagem que aparentava possuir maior volume,
era a redonda, construida de forma intencional. Dessa forma, é importante analisar a taxa de
escolha em relacdo a preferéncia das embalagens, isto €, investigar os dados dos questionarios
extraidos dos tobii studios da ultima pergunta feita no experimento (“Se vocé pudesse
consumir agora, qual embalagem vocé escolheria? ). Assim como, também ¢é importante
analisar as respostas dos participantes em relacdo a decisdo de consumo, através da seguinte
pergunta direta: “Por que vocé escolheu esta embalagem? ”, respondida de forma declarativa
ao final do experimento sem o auxilio do Eye-tracking dentro questionario socioecondmico.
Essas analises foram feitas para identificar se houve relacdo entre atencéo e efeito placebo. Os

dados obtidos encontram-se na Tabela 31.

Tabela 31 — Justificativas para Decisdo de Consumo

Categoria Retangular Redonda

Atraente 7,32% 22,50%

Ergonomia 1,59% 10,11%
Facil de Organizar 5,46% 0,0%

Habitual 0,79% 11,23%

Maior Quantidade 7,56% 30,16%
Reutilizacdo 3,28% 0,0%
Total 26% 74%

Fonte: A autora (2023).

Os resultados da Tabela 31, indicam a ocorréncia do efeito placebo, dado que 30,16%
dos participantes escolheram a embalagem redonda e, 7,56% escolheram a embalagem
retangular porque entendiam que possuiam maior volume. Portanto, a op¢ao “maior
quantidade” foi a mais escolhida em ambos formatos da embalagem. Dessa forma, a embalagem
que recebeu mais atengdo nédo foi a mais escolhida, sugerindo que os consumidores preferem
receber a maxima quantidade de produto por embalagem. Indicando ainda, que existe uma
relacdo negativa entre atencdo e a decisdo de consumo, ou seja, quanto maior a atengdo na

embalagem, menor € a quantidade de vezes escolhida para consumo imediato.
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Além disso, as categorias exibidas na tabela 31, foram organizadas de acordo com as
respostas dos participantes, na qual os resultados indicam que a categoria ‘maior quantidade’
foi a mais escolhida e que a embalagem redonda foi escolhida quase que o triplo de vezes
guando comparado com a embalagem retangular, porém ambas possuiam a mesma quantidade
(145ml), indicando assim a ocorréncia do efeito placebo. Também é importante analisar que no
bloco 3 (percep¢do de maior volume), os consumidores associaram a embalagem retangular
com o0 a de maior volume, ja nesse bloco, o contrario aconteceu, a embalagem redonda foi a
percebida com maior volume. Indicando, portanto, que o efeito placebo influenciou a escolha,
visto que ambas (embalagem retangular desenvolvida e embalagem redonda em forma de foto)
foram produzidas de maneira intencional.

Para melhor visualizacdo da concentracdo de atencdo entre as variacdes de embalagens
apresentadas, heatmaps foram extraidos para a imagem apresentada no bloco 4 do experimento.

A Figura 34 apresenta esta representacdo grafica.

Figura 34 - Heatmaps das embalagens para Decisdo de Consumo

Fonte: A autora (2023).

A Figura 34 mostrou que a concentracdo de fixag&o foi um pouco maior na embalagem
redonda, porque a area vermelha desta embalagem estd um pouco maior que a retangular, além
disso a retangular tem mais tracos da cor laranja. Mas como a diferenca é bem pequena, a olhos
nus, ndo é possivel afirmar qual embalagem recebeu mais atencdo atraves deste mapa de calor.
Dessa forma, sugere-se levar em consideracdo os resultados da contagem de fixagdes (tabela
30), pois a AOI foi desenhada e a contagem de fixacao se deu dentro da mesma, portanto € mais

confiavel. Porém, o resultado desse heatmap pode esta associado ao fato de que os participantes
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ndo sabiam qual seria a outra pergunta, primeiro porque a forma de apresentacdo do estimulo
(fotografia) foi diferente das dos demais blocos e, segundo, néo existia efeito de aprendizado,
ja que, os participantes ndo sabiam o que seria perguntado, e que talvez estivessem analisando
qual embalagem tinha mais conteldo, pois era a pergunta que estava atrelada no bloco anterior,
levantando a hipdtese de que realmente os participantes foram influenciados pelo efeito
placebo.

Portanto, os resultados mostram que apesar da embalagem retangular ter recebido mais
atencdo (numero de fixacdo), cerca de 10%, essa relacdo ndo estd fortemente apresentada na
forma de visualizagdo grafica, heatmaps, que mostra uma pequena diferenca de forma inversa,
ou seja, onde a embalagem redonda recebeu mais atencdo. Contudo, a redonda foi a mais
escolhida (74%), o que indica que existe uma relacdo entre atencdo e efeito placebo, s6 néo é
possivel descrever se essa € uma relacdo positiva ou negativa.

Dessa forma, surgiu a necessidade de analisar os dados e verificar a significancia
estatistica. Para isso, a regressdo logistica também foi utilizada, a fim de responder se hd uma
maior probabilidade da embalagem que recebeu mais atencéo ser a mais preferida para
consumo imediato e se esta decisdo esta associada a percep¢do de maior quantidade,
evidenciando assim, o efeito placebo.

Para isso a variavel dependente seré a deciséo de consumo (embalagem redonda =1,
dado que foi a mais escolhida, e embalagem retangular =0) e as variaveis independentes serao,
atencdo (nimero de fixacdo na forma da embalagem retangular e redonda) e justificativas
para decisdo de consumo (que serdo considerados as seis classes: (1) maior quantidade; (2)
atraente; (3) ergonomia, (4) facil de organizar; (5) habitual e (6) reutilizacdo), para que seja
possivel analisar a percep¢do de maior volume. A amostra foi redimensionada para 81. Dessa
forma, espera-se responder se a decisdo de consumo esta relacionada com a atencéo e percepcao

de maior quantidade, ou seja, efeito placebo. Os resultados encontram-se na Tabela 32, a seguir.
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Tabela 32 - Regressdo Logistica Decisdo de consumo
95% C.I. para

| s |ous|__odds | Sgntcaren Espectonece

Inferior | Superior
N° fixagcdo redonda 1,367 | ,031 | 3,92 | 1,137 | 13,556

Ne° fixacao retangular 2,692 | ,009 | 14,7 | 1,954 | 111,481 0,005 86,4
Idade , 145 | ,455 | 1,15 | ,791 1,689
Sexo(1) -1,457 | ,289 | ,233 | ,016 3,435
lateralidade(1) 4,211 | ,170 | 67,4 | ,164 | 27673,4

Justificativa de consumo (JC) 441

JC(1) - Maior Quantidade 4,279 | ,050 | ,014 | ,000 1,156
JC(2) - Atraente 38,331 | ,996 | 4437 | ,000
JC(3) - Ergonomia 31,589 | ,999 | 5236 | ,000
JC(4) — Facil de Organizar -,882 |,901 | ,414 | ,000 | 422305
JC(5) — Habitual -4,917 | ,045 | ,007 | ,000 ,906

Constante -29,87 | ,025 | ,000
Fonte: A autora (2023).

De acordo com os resultados da tabela acima, é possivel observar que foi modelo foi
significativo (0,005 < 0,05), portanto é adequado para fazer a regressao logistica. Além disso,
a especificidade do modelo foi de 86,4%, isto é, as variaveis do modelo sdo boas para explicar
a varavel resposta decisdo de consumo.

Também é possivel observar que as variaveis significativas (< 0,05) foram: o numero de
fixacdes para forma retangular e também redonda, além da justificativa percep¢do de consumo
maior quantidade. Dessa forma, pelo modelo encontrado, é possivel observar que a atencéo na
forma influenciou a decis@o de consumo, porém tanto a atencdo direcionada para a embalagem
redonda, como para a retangular, influenciam a decisdo de consumo da embalagem redonda,
com uma diferenca, a chance de ele preferir consumir a embalagem redonda é bem maior
quando a atencdo esta direcionada para a forma retangular (14,7 vezes mais) do que na redonda
(3,92 vezes mais). De forma geral, esses dados corroboram com os resultados descritivos, visto
que o numero de fixagdo foi maior para a embalagem retangular e a concentragdo de fixacGes
foi maior para a redonda (heatmaps) e a decisdo de consumo foi maior para a redonda.

Além disso, a variavel justificativa de consumo “maior quantidade” foi uma variavel
significativa, ou seja, as pessoas decidem consumir baseado na percep¢éo de maior quantidade.
E como as duas embalagens possuiam o mesmo volume, significa que a maior parte dos

consumidores foi influenciados pelo efeito placebo.
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4.4 CONSIDERACOES DESTE CAPITULO

Conforme apresentado, trés secdes foram criadas, afim de responder a questdo de pesquisa
levantada: “variagdes na forma de embalagens influenciam a percep¢ao de quantidade do
produto (efeito placebo), na percepcdo de qualidade, na decisdo de compra e consumo”. Para
esse fim, foram analisados dados de comportamento ocular (extraidos Eye-tracking,) e as
preferéncias declaradas dos consumidores.

Os resultados encontrados da primeira subsecéo (percepgéo de quantidade - efeito placebo),
mostraram que, para 0s sucos e sorvetes, independente do sabor a variacdo na forma da
embalagem influenciou o efeito placebo. Ja quanto a relacdo entre atencdo e efeito placebo
(percepcdo de quantidades diferentes), foi verificado que para os sucos, independente do sabor,
h& uma relacdo positiva entre atencéo e efeito placebo, isto é quanto maior é a atencdo na forma
da embalagem maior é percepcao que essa embalagem possui maior volume, vale salientar que
0s dados sdo estatisticamente signiticativos. Enquanto, que para 0s sorvetes, os resultados
descritivos mostraram que essa relacao existe, porém estatisticamente nao foram significativos.

Quanto a segunda subsecéo (Percepcédo de Qualidade e Decisdo de Compra), os resultados
mostraram que o suco sabor laranja, a percepcao de qualidade esta relacionada positivamente
com a decisdo de compra, porém nao tem relacdo com a atencao, enquanto que para o suco de
maca o resultado foi semelhante, incluindo ainda, a lateralidade, visto que um consumidor
destro, tem mais chance de comprar a embalagem retangular de mac¢a. Quanto aos sorvetes, ha
uma relagéo entre atencéo e decisao de compra, quanto maior a aten¢do na embalagem redonda
do sabor chocolate menor é a propensdo a compra da embalagem retangular de chocolate.
Similarmente, os homens tém menos chances de comprar a embalagem retangular. E néo foi
identificado relacdo entre percepcdo de qualidade e decisdo de compra. Por fim, para o sabor
sorvete de creme ha também uma relacéo entre atencéo de decisdo de compra (quanto maior é
o numero de fixa¢Ges na embalagem retangular menor é a chance da embalagem retangular ser
comprada), mas também ndo ha relagdo entre percep¢édo de qualidade e decisdo de compra.

Por fim, a Gltima subsecdo (Decisdo de consumo) trouxe mostrou que a atengédo na forma
influenciou a decisdo de consumo, porém tanto a atencdo for direcionada para a embalagem
redonda, como para a retangular, influenciam a decisdo de consumo da embalagem redonda.
Além disso, a decisdo de consumo esté relacionada com a percepcao de maior quantidade.

De forma a compactar os resultados encontrados e facilitar o entendimento, o Quadro 1

foi produzido.
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Quadro 1 — Sintese do Resultados

Continua
12 Analise PERCEPCAO DE QUANTIDADE (EFEITO PLACEBO)
Produtos Anélise Descritiva Anélise Estatistica
- Indmacao de ocorrencia do_ - A forma da embalagem influenciou
Efeito Placebo (maior intensidade ; A 1 i
o efeito placebo (maior intensidade:
para a embalagem retangular embalagem retangular VR:17))
(44%) g g '
- Maior atencédo na forma de
Suco de L e < .
Laranja - Ha _|nd|C|os de uma relacap embalagem retangular, maior a
positiva entre atencdo e efeito chance (1,26 vezes) de perceber essa
placebo (embalagem retangular embalagem com maior volume
recebeu mais atencdo e também - Homens tém menos chances de
foi percebida com maior volume) | perceber a embalagem retangular
com maior volume
Conjunto: - Atencdo na AOI - informacéo do X .
. - . . - O sabor do suco néo influenciou o
Laranja e volume n&o influenciou o efeito .
~ efeito placebo
Maca placebo
- Ing:hcacao de gcorrencia do_ - A forma da embalagem influenciou
Efeito Placebo (maior intensidade - A . :
— o efeito placebo (maior intensidade:
para a embalagem retangular bal | .
(41%)) embalagem retangular VR:14))
Suco de L <
< - Ha indicios de uma relagéo <
Maca . ~ : - Menor aten¢do na embalagem
negativa entre atencdo e efeito : o
. triangular, maior é chance (2,26
placebo (embalagem triangular
. « ~ ¢ | vezes) de perceber a embalagem
recebeu mais aten¢do, mas nao foi .
. . retangular com maior volume
percebida com maior volume)
- Ha indicios da ocorréncia do q bal infl .
efeito placebo (maior intensidade | A fc_)rma a embalagem In uenciou
o efeito placebo (maior intensidade:
para a embalagem retangular .
embalagem retangular VR:42))
(81%))
Sorvetede |- Ha indicios de uma relacdo
Chocolate - " - - Ndo hé relacdo entre atencdo e
positiva entre atencdo e efeito . g
placebo (embalagem retangular efe|_to placc_ebo, visto que, nenhuma
. ~ . variavel foi estatisticamente
recebeu mais atencdo e também NP
; . . significativa.
foi percebida com maior volume)
Conjunto: - Atencéo na AOI - informagéo do X .
. . . - O sabor do sorvete ndo influenciou
Choco e volume ndo influenciou o efeito .
o efeito placebo
Creme placebo
- Ha indicios da ocorréncia do . .
- - - - A forma da embalagem influenciou
efeito placebo (maior intensidade . A g :
o efeito placebo (maior intensidade:
para a embalagem retangular .
embalagem retangular VR:39,5)
(77%))
Sorvete de L p
- H4 indicios de uma relagao X 1z « x
Creme - N&o ha relagéo entre atencéo e

positiva entre atencéo e efeito
placebo (embalagem retangular
recebeu mais atencdo e também
foi percebida com maior volume)

efeito placebo, visto que, nenhuma
variavel foi estatisticamente
significativa.

Fonte: A autora (2023).
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Quadro 1 — Sintese do Resultados

Continua
22 Andlise PERCEPCAO DE QUALIDADE E DECISAO DE COMPRA
Produtos Anélise Descritiva Andlise Estatistica
- Ha indicios de relacdo entre qualidade | Quanto maior for a percepcio de
e compra (a embalagem retangular foi ualidade. maior é chgnce ?go 4
percebida como a de melhor qualidade 3eze5) de ’com rar a embala e’m
(89%) e a mais preferida para compra P g
Suco de (88%)) retangular
Laranja - A atencdo na forma néo
- Ha indicios de uma relacdo positiva . ¢ -
entre atencdo, decisdo de compra e |nfl_u,enC|ou a (zlemsNao d? compra (a
percepcdo de qualidade varla_ve_l atengao nao .fc." .
estatisticamente significativa)
- Ha indicios de relagdo entre qualidade | Quanto maior for a percepcio de
e compra (a embalagem retangular foi ualidade. maior é chgnce F()gg
percebida como sendo a de melhor g ’
) . . vezes) de comprar a embalagem
qualidade (87%), como também foi a retanaular
mais preferida para compra (87%)) g
Suco de - A atencdo na forma nédo
Maca influenciou a decisdo de compra (a
- Ha indicios de uma relacdo positiva varidvel atencdo nado foi
entre atencdo, decisdo de compra e estatisticamente significativa)
percepcdo de qualidade - Um consumidor destro tem mais
chance (56,8 vezes) de comprar a
embalagem retangular
- Ha indicios de relacdo entre qualidade | - A percepcédo de qualidade da
e compra (a embalagem retangular foi forma néo influenciou a decisdo de
percebida como sendo a de melhor compra (a variavel atencdo ndo foi
qualidade (70%), como também foi a estatisticamente significativa)
mais preferida para compra (71%
Sorvete de P P pra (71%)) - p
Chocolate - Quanto maior a atengdo na
- Ha indicios de uma relacdo positiva errr;bzlrz]igéeomarfgr?]nczz (r;legr?]rbzlaa em
entre atencdo, decisdo de compra e Eetap:]gular P g
bercepcdo de qualidade - Os homens tém menos chances de
comprar a embalagem retangular
- Ha indicios de relacdo entre qualidade | - A percepg¢éo de qualidade da
e compra (a embalagem retangular foi forma néo influenciou a decisao de
percebida como sendo a de melhor compra (a variavel atencéo nao foi
Sorvete de | qualidade (65%), como também foi a estatisticamente significativa)
Creme | mais preferida para compra (64%))

- Ha indicios de uma relacdo positiva
entre atencdo, decisdo de compra e
percepcdo de qualidade

- Quanto maior é atengdo na
embalagem retangular, menor é a
chance desta ser comprada

Fonte: A autora (2023).
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Quadro 1 — Sintese do Resultados

_ Conclusdo
3% Andlise DECISAO DE CONSUMO
Produto Andlise Descritiva Andlise Estatistica
- Ha indicios da ocorréncia do efeito | - A forma da embalagem influenciou
placebo (30,16% escolheram a | o efeito placebo: a percepcdo da
embalagem  retangular  porque | embalagem redonda possuir maior
entenderam que essa possuia maior | volume, aumenta a chance desta ser
Sorvete de | yolume) escolhida para consumo imediato.
(Erroeé?ﬁo - Ha indicios de uma relacdo negativa | - A atencdo na forma influenciou a
(iniico) entre atencdo e decisdo de consumo | deciséo de consumo: quanto maior a
(maior a atencdo na embalagem | atencdo na embalagem retangular,
retangular, menor é a menor é chance | maior é chance (14,7 vezes) de
desta ser escolhida para consumo | escolher a embalagem redonda para
imediato) consumo

Fonte: A autora (2023).

Este capitulo apresenta ainda os insights e recomendacdes e as contribui¢cGes que esta
pesquisa pode trazer para a engenharia de producdo, nas proximas duas subsec6es. Por fim, o
préximo capitulo descreve as conclusGes, bem como discute se 0s objetivos desta pesquisa
foram alcangados. Além disso, apresenta as limitacGes e dificultadade que esta pesquisa, bem

como as sugestdes para trabalhos futuros.

4.5 INSIGHTS E RECOMENDACOES

A partir dos resultados desta pesquisa, foram levantados insights para auxiliar no
desenvolvimento de estratégias de desenvolvimento de produto e marketing. Assim como
contribuir com avancos em pesquisas na area de neuromarketing.

Gomez et al., (2015), em seus estudos mostram a importancia da compreensao dos efeitos
de diferentes variacdes de embalagens, dado que a embalagem ¢é a principal fonte de informacao
disponivel para os consumidores, e a ideia de que os consumidores tém certas percepcdes sobre
um produto, sobre a qualidade e até mesmo a marca, com base na sua avaliacdo do design da
embalagem. Portanto, detectar que as variagdes nas formas das embalagens acarretam em
diferentes niveis de atencdo, intencdo de compra e de consumo, pode ser utilizado como
ferramenta para estratégias no desenvolvimento de produtos por designers e gerentes de marcas,
assim como pode servir para investigar como os produtos sdo percebidos no mercado.

Além disso, como os resultados encontrados nesse estudo demonstraram que diferentes

variagcOes nas embalagens geram diferentes niveis de atencdo, decisdo de compra e de consumo.
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Isso pode motivar as empresas a aprofundar e expandir a sua investigagao, uma vez que, podem
utilizar esta informacdo para obter vantagem competitiva e concentrar seus esforgos na
producdo e desenvolvimento de produtos que conduzam a mais vendas, visto que podem ser
entregues produtos que atraiam mais a atencdo dos consumidores.

Portanto, os resultados desta pesquisa podem auxiliar empresas do setor alimenticio, mais
especificamente as que trabalham com sucos de caixas e sorvetes, visto que os resultados foram
significativos. Nesse sentido, como 0s consumidores tendem a comprar mais de acordo com a
percepcao de maior quantidade de produto (volume), as embalagens com tamanhos diferentes
(1L ou 145ml) tiveram resultados diferentes e embasado nos resultados, sugere-se que para
embalagens de sorvetes em propor¢fes maiores (compra com consumo a posteriori), as
empresas invistam em embalagens retangulares, enquanto que para embalagens em pequenas
proporc¢des (indiviuais de consumo imediato), recomenda-se embalagens redondas.

Portanto, quando as empresas compreenderem que é possivel identificar o que mais atrai
0 interesse do seu publico alvo, abrir-se-a oportunidade de investir recursos financeiros,
humanos e materiais para desenvolver estratégias a fim de aumentar a probabilidade de compra
do consumidor e procurar potenciais vendas no mercado consumidor. Aumentando assim a
capacidade estratégica da empresa de desenvolver produtos mais atrativos.

De forma adicional, sugere-se investigar se variagfes nas cores das embalagens geram
diferentes percepc¢Oes de quantidade de volume, ou seja, gerando efeito placebo, isso porque os
préprios participantes desta pesquisa relataram que as variacdes neste atributo geraram
percepcOes diferentes. Vale ressaltar que esta pesquisa trabalhou com o atributo sabor e ndo

cor, mas a cor que referencia o sabor, pode ter influenciado.

4.6 CONTRIBUICOES PARA A ENGENHARIA DE PRODUCAO

Entender como o design da embalagem afeta a atencdo do consumidor e como este se
relaciona com as preferéncias do produto, pode ser uma ferramenta importante para 0s
profissionais de marketing (GARCIA-MADARIAGA et al., 2019). Isso porque é importante
para atrair a aten¢do do consumidor e, também, para aumentar a chance que seu produto seja
selecionado como o produto preferido no mercado. Além disso, entender como o consumidor
toma suas decisbes e o que as influenciam (consumer neurocience), € crucial para 0

desenvolvimento de produtos que, de fato, sejam escolhidos pelos consumidores



114

(neuromarketing) e, portanto, ndo seja um fracasso de vendas. E para obter esses dados de
preferéncia, de forma mais eficaz, precisa e em tempo real é necessario utilizar ferramentas de
neurociéncia.

Portanto, fica claro que, existe um grande potencial, ao unir desenvolvimento de
produto (uma das grandes &reas da Engenharia de Producdo), tomada de decisdo e o0s
recursos da neurociéncia, a fim de contribuir para a ciéncia, como também para a
sociedade, adquirindo as vantagens competitivas quando melhorado o processo para 0s
gestores. I1sso porque, 0s gerentes de marketing veem a exposi¢ao de produto como uma
ferramenta-chave para aumentar as vendas (BARBOSA, 2021). Entretanto, a alta
exposicdo nao significa necessariamente que o0s potenciais consumidores serdo atraidos
pelo produto no momento da compra (FLORACK et al., 2020). Uma das causas para isso
ocorrer € devido a atencdo seletiva e capacidade limitada de processamento visual do
consumidor durante o processo de compra (BAYS; HUSAIN, 2008; COWAN, 2010).

Sendo assim, estudar a decisé@o de compra do consumidor utilizando ferramentas de
neurociéncia, auxilia os gestores a tomarem melhores decisbes, tanto nos niveis
estratégicos, ao planejar produtos mais eficientes do ponto de vista do consumidor e
possivelmente mais promissores, com maiores chances de lucro. Como também nos niveis
operacionais, visto que esses gestores provavelmente estardo mais preparados para orientar
os funcionarios de maneira mais acertiva, portanto tem mais chances de tornar o trabalho
mais eficiente.

Além disso, uma empresa que tem uma embalagem bem projetada diferencia seu
produto da concorréncia e aumenta a eficacia da comunicacgao das informacgdes do produto
aos consumidores de maneira rapida e facil. Tal afirmacdo € embasada no estudo de
Silayoi; Spece (2007), os quais dizem que embalagens mais atraentes ajudam os
consumidores a tomarem decisbes mais rapidas na hora da compra. Portanto, as
descobertas dessa pesquisa podem fornecer orientagdes sobre como desenvolver
embalagens mais atrativas para os consumidores e provavelmente contribuir para o
aumento de vendas desses produtos. Como também, podem auxiliar os desenvolvedores de
embalagens a extrair insights importantes sobre as formas mais atraentes de produzir
embalagens de suco de frutas e sorvete. Além de destacar os produtos dos concorrentes, e
enfatizar as caracteristicas do produto, melhorando a comunicacéo entre consumidores e

fornecedores. Portanto, para os produtos analisados, a relacdo entre o nivel de atencao
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observado e a intencdo de compra declarada pode servir como insight para empresas nos
setores de desenvolvimento de produtos, estratégias de marketing e vendas.

Dessa forma, esta pesquisa traz contribuicdes para a engenharia de producéo, pois 0s
seus resultados podem melhorar a tomada de decisdo dos gestores e empresarios. E isto
pode impactar em algumas grandes areas, como por exemplo, Engenharia de Operacdes e
Processos da Producéo (visto que estd envolvido com projetos, operacdes e melhorias dos
sistemas que criam e entregam os produtos primarios da empresa); Cadeia de suprimento
(também pode trazer resultados para essa area, ja que ao estudar o formato das embalagens
com foco em transporte, movimentacdo e estoque, € possivel que haja reducdo de custos);
Engenharia da Qualidade (pois é possivel fazer um planejamento, projeto e controle de
sistemas de gestdo da qualidade para tomada de decisdo); Engenharia do Produto (esta é a
area que mais pode receber contribuicdes desta pesquisa, visto que, os resultados da mesma
podem impactar na gestdo e processo de desenvolvimento do produto, assim como no

planejamento e projeto do produto).
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5 CONCLUSOES

Esta pesquisa investigou como a relagdo entre a atencdo do consumidor e o efeito placebo
influencia a tomada de deciséo para escolha de sucos de fruta e sorvetes. Para isso, foi utilizado
0 Eye-tracking, um equipamento da neurociéncia que faz o rastreamento ocular, cujas métricas
analisadas foram o ndmero de fixacdo, como também foram analisadas as representacGes
gréaficas como os heatmaps, combinado com questionario de escolha. Para testar a atencao
visual, variou-se o formato da embalagem, o sabor do suco e o sabor do sorvete, delimitando
como areas de interesse a informacdo do volume, a forma da embalagem quando apresentada
de forma individual e a forma da embalagem quando apresentada em pares, com e sem
informacdo do volume, afim de testar o efeito placebo.

De acordo com os resultados apresentados, os tipos de embalagens causaram
diferentes reacdes nos consumidores e, portanto, diferentes impressdes do produto. Isto
significa que ao variar determinados atributos de um produto, como forma, volume e
sabores, os consumidores julgaram uma embalagem como sendo de maior quantidade e
melhor qualidade, o que influenciou a sua propensdo para comprar e para consumir. As
aplicacdes de marketing mais promissoras relacionadas aos métodos de neurociéncia
podem ocorrer quando o produto é apenas uma ideia em desenvolvimento, antes do seu
lancamento. Portanto, os resultados desse estudo podem ampliar 0 conhecimento acerca
dos fatores externos e internos, sociais e/ou culturais que podem vir a influenciar nos
processos de decisdo dos consumidores e dos desenvolvedores de produtos.

De forma geral, este estudo fornece informacdes sobre a atencdo do consumidor e a
tomada de decisédo influenciada pelo efeito placebo. Tais resultados podem ter impacto nas
decisBes na industria, j& que pode otimizar as demandas e promover uma maior
competitividade para as empresas, gerando, possivelmente, mais empregos.

Portanto, o objetivo geral foi alcangado, visto que foi apresentado o comportamento
do consumidor (atraves da metrica atencional, numero de fixa¢des) quando exposto a
variagOes nas formas das embalagens de suco (retangular e triangular) e sorvete (retangular
e redonda) que influenciaram a percepcdo quantidade do produto (efeito placebo), a
qualidade percebida, decisdo de compra e de consumo dos consumidores. Além disso, 0s
objetivos especificos também foram cumpridos, ja que foi analisado a inflluéncia das

embalagens, quando comparado as embalagens desenvolvidas e a fotografia real das
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embalagens, bem como foram apresentadas sugestdes as empresas alimenticias com 0s
insights dessa andlise.

A escolha deste tema €, portanto, justificada. Dada a importancia para o
desenvolvimento econémico, visto que, visa aumentar a competitividade das empresas, ou
seja, estas poderdo melhorar o nivel de procura dos seus produtos. Os resultados obtidos
com esta pesquisa podem ter impacto social e financeiro nas decis@es na industria, ja que
pode otimizar as demandas e promover uma maior competitividade para as empresas,
gerando, possivelmente, mais empregos. Portanto, do ponto de vista econdbmico, 0s
impactos dessa pesquisa sao positivos, pois visa aumentar a competitividade das empresas
e do ponto de vista social tende a melhorar a qualidade de vida, ja que a producdo de
embalagens mais assertivas (atrativas para os consumidores) pode otimizar recursos e
melhorar a sustentabilidade ambiental.

Além disso, de uma perspectiva ambiental, a otimizacdo de recursos pode ser um
meio de conseguir uma producdo mais sustentavel, desde a reducdo de desperdicio a
concentragdo da producdo de embalagens visualmente mais atrativas e menos
desagradaveis para os consumidores, reduzindo assim, a quantidade de agua e energia
utilizada pelas empresas e, consequentemente, reduzindo as emissdes de gases. Além do
citado acima, esta pesquisa contribuiu para o enriquecimento da literatura cientifica.

Nesse contexto, é importante ressaltar também, que os resultados dessa pesquisa
podem contribuir com alguns objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS), como por
exemplo, com o ODS 4, Educacdo de Qualidade, ja que os resultados podem promover
oportunidades de aprendizagem, principalmente por colaborar com um campo
relativamente novo no acervo literario. Também pode cooperar com o ODS 6, Agua
potavel e Saneamento, visto que, os resultados podem contribuir para a reducéo do uso de
agua nas empresas, e portanto, pode auxiliar com uma maior disponibilidade de agua a
longo prazo. Essa pesquisa pode, também, auxiliar a atingir o ODS 8, Trabalho Descente
e Crescimento Econbmico, ja que visa o desenvolvimento econdmico com o0 aumento da
compotitividade entre as empresas. Como também pode contribuir com o ODS 9, Industria,
Inovacdo e Infraestrutura, ja que visa promover uma industrializacdo mais inclusiva e
sustentavel, assim como fomentar a inovacdo. Por fim, os resultados dessa pesquisa
também podem contribuir para 0 ODS12, Consumo e Producgédo Sustentaveis, e 0 ODS13,
Acdes Contra a Mudanca Global de Clima, pois a reducdo de embalagens menos atraentes
para os consumidores podem otimizar recursos e tornar a producdo mais sustentavel, assim

como, a reducdo do desperdicio pode ajudar a reduzir a quantidade de energia utilizada e a
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emissdo de gases das empresas.

5.1 LIMITACOES E DIFICULDADES

O estudo apresenta algumas limitagdes. Incialmente foi o tipo de amostra utilizada, visto
que o plano amostral foi o ndo probabilistico, com amostragem por conveniéncia, dado que a
maior parte dos voluntarios foram alunos de graduacédo e pos-graduacdo da UFPE, porque
apesar de ser uma pesquisa com consumidores, no qual qualquer pessoa podia participar, a
maior parte estava vinculada a universidade.

Além disso, as imagens utilizadas como estimulo para experimento foram
meticulosamente criadas e exibidas na tela do computador, permitindo controlar os fatores
externos com maior precisdo. Contudo, deve-se notar que os participantes ndo tinham a mesma
perspectiva dos estimulos se estes estivessem nas prateleiras dos supermercados.

Foram encontradas algumas dificuldades, uma delas foi a pandemia da COVID-19,
porque algumas pessoas se recusaram o convite para participar da pesquisa devido ao medo da
contaminacdo pelo virus. Adicionalmente, foi encontrado dificuldade em remarcacGes dos
experimentos, devido a grande incidéncia de chuva que ocorreu durante o periodo do
experimento e, por isso, houve alguns periodos que foram canceladas as atividades presenciais
na universidade, e consequentemente, 0s experimentos tiveram que ser interrompidos.

Outra dificuldade encontrada foi na calibracdo do Eye-tracking, este processo foi
realizado para cada participante, antes de iniciar o experimento. E ele é necessario porque é
responsavel por garantir a qualidade na captura dos dados de comportamento ocular enquanto
0 sujeito € exposto ao estimulo do interesse. Por conseguinte, se a calibracdo ndo atingisse um
nivel satisfatorio, este procedimento tinha de ser repetido. Este fator apareceu como uma
dificuldade que foi identificada durante o desenvolvimento do experimento, uma vez que alguns
participantes precisavam repetir o procedimento um grande nimero de vezes para obterem uma
boa calibracdo. Portanto, observou-se que em alguns casos, o elevado nimero de repeticdes
para obter a calibragcdo gerou fadiga e impaciéncia nos participantes, exigindo intervalos de
tempo mais longos para cada calibragdo, o que por sua vez afetou a duracdo total do

experimento.
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5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Investigaces futuras poderiam primeiro desenvolver a experiéncia com uma amostra
probabilistica de consumidores, visando a amplitude e confianca dos resultados, e depois
analisa-los utilizando as métricas aqui estudadas, com o objetivo de confirmar os padrdes
obtidos. Apesar do tamanho da amostra desse estudo ter sido relevante em compara¢do com
outras pesquisas em neurociéncia, 0 aumento da mesma pode viabilizar uma amostra aleatoria,
aplicando em outros grupos de idades diferentes para identificar se os padrGes seriam
confirmados pu se teriam divergéncia.

Além disso, é interessante investigar outras métricas, afim de conflitar os dados e verificar
se hd alguma mudanca nos padrdes. Um exemplo seria a métrica Previsdo de Escolha, para
investigar se a primeira alternativa que recebeu atencéo foi a alternativa escolhida pelo decisor.
Os resultados dessa pesquisa podem servir para comprovar o estudo de Van der Laan et al.
(2015), em que ressaltam a importancia de identificar a posicdo da primeira fixacao,
considerando que o mero efeito de exposicdo da uma vantagem inicial no processo de tomada
de decisdo (SIMION; SHIMOJO, 2006).

Pesquisas futuras também podem analisar também se existe diferenca no comportamento
ocular qguando comparado diferentes tipos de embalagens, mas no mesmo formato, por exemplo
a embalagem retangular (uma mais alta e mais achatada e outra mais baixa e mais larga)
comparados na mesma tela. Além disso, outros produtos podem ser analisados. Como também,
podem investigar os dados da relacdo entre atencédo e percepcao de volumes diferentes (efeito
placebo), visto que os resultados dessa analise ndo foram significativos, aplicando outra técnica
estatistica ou replicando o experimento.

Adicionalmente, também € interessante, analisar se frequéncia que o consumidor compra
e/ou consume influéncia a percepc¢édo de qualidade, quantidade, compra ou consumo. Ou seja,
analisar o perfil de consumo e de compra dos consumidores. Como também seria interessante
cruzar esses dados com as respostas declaradas dos consumidores, a respeito da vontade que
esses ficaram de consumir algum produto apresentado na tela do experimento (esta foi
respondida no questionario socioecondémico). Nesse contexto, trabalhos futuros podem
investigar também se ha relagdo entre a renda familiar (dado coletado no questionério) e a

preferéncia pela embalagem que aparentava possuir maior volume.
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Por fim, estudos futuros podem usar outras ferramentas de neurociéncia como por
exemplo, o Eletroencefalograma (EEG). Assim, medidas de poténcia cerebral poderiam ser
combinadas aos dados de movimentos oculares para compreensdo do comportamento do
decisor durante a tomada de decisdo do consumidor quando exposto a compra e a0 consumo
imediato. Além disso, 0 EEG pode fornecer informac¢es como em qual tipo de decisdo, seja de
qualidade percebida, de intencdo de compra, de maior quantidade (testanto o efeito placebo),

ou de consumo, ha mais relaxamento cognitivo e qual exige maior esfor¢o cognitivo.
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APENDICE A - TCLE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIENCIAS
DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(PARA MAIORES DE 18 ANOS OU EMANCIPADOS)

Convidamos o (a) Sr. (a) para participar como voluntario (a) da pesquisa que possui
como titulo Andlise da Decisdo de Compra Sob o Efeito Placebo com o Apoio de Ferramentas
de Neurociéncia, que esta sob a responsabilidade da pesquisadora Gabrielly Caroline Mendes
da Cunha, cujo telefone e e-mail sdo (81) 9.9709-0610, gabrielly.mendes@ufpe.br,
respectivamente e estd sob a orientacdo de: Denise Dumke de Medeiros, Telefone: (81) 3879-
5564, e-mail: denise.medeiros@ufpe.br. Todas as suas dividas podem ser esclarecidas com o
responsavel por esta pesquisa. Apenas quando todos os esclarecimentos forem dados e vocé
concorde com a realizagdo do estudo, pedimos que rubrique as folhas e assine ao final deste
documento, que esta em duas vias. Uma via lhe sera entregue e a outra ficard com o pesquisador
responsavel registrando sua anuéncia ou ndo, portanto este deve guardar estes termos.

O (a) senhor (a) estara livre para decidir participar ou recusar-se. Caso nao aceite
participar, ndo havera nenhum problema, desistir € um direito seu, bem como serd possivel
retirar o consentimento em qualquer fase da pesquisa, também sem nenhuma penalidade. E caso
haja esse pedido de saida da pesquisa ou de retirada dos dados, por parte do participante, o
mesmo devera entrar em contato via e-mail com a pesquisadora principal e fazer a solicitacao,
a qual respondera por este mesmo meio quando for retirado tais dados.

INFORMACOES SOBRE A PESQUISA:

» Descricdo da pesquisa e esclarecimento da participacdo: Os mercados de consumo
vém enfrentando uma expansdo competitiva cada vez mais acirrada, de modo que as
empresas gastam muito tempo e dinheiro para tentar atrair e conquistar clientes, a fim de
garantir sua sustentabilidade. Uma das maneiras de atrair a atengdo de consumidores em
um ambiente de varejo é através de aparéncia visual do produto e sua localizacdo na loja,
sendo essas consideradas oportunidades para criar uma vantagem competitiva no mercado.
Desta forma, € importante que as empresas compreendam as rea¢fes dos consumidores em
relacdo a apresentacdo dos seus produtos, uma vez que ela pode influenciar na decisao de
compra dos mesmos (Hsu, 2017). Portanto, o objetivo desta pesquisa € examinar como
diferentes tipos de embalagem influenciam a qualidade percebida e a inten¢do de compra
dos consumidores

» A coleta de dados serd realizada atraveés de experimentos com equipamentos de
neurociéncia, teste de escolha e questionario socioecondmico aplicados no laboratério
do NSID para cada participante de forma individual. Esta coleta, na sua totalidade precisara
de uma Unica coleta de 12 a 20 minutos de cada participante, para que todo o processo de
coleta de dados seja concluido, ja que, inicialmente serd passado as instrucbes do
experimento (4 a 5 minutos), no qual também sera solicitado que o participante leia e
analise se esta de acordo com TCLE em seguida serd gasto, com a aplicacdo do
experimento com rastreamento ocular e EEG, de 5 a 10 minutos, posteriormente na fase do
teste de escolha (as duas perguntas finais), gastar-se-a por volta de 1 minuto e por fim, serd
feito o0 questionario socioeconémico que também gira em torno de 1 minuto para responder.
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Mas vale salientar que esse tempo é relativo, visto que, cada participante pode ter um tempo
de resposta diferente, e como o experimento gira em torno da percepcao do consumidor em
relacdo a embalagem, este tempo ndo é fixo. Portanto, todas as etapas dessa pesquisa serao
feitas de forma presencial.

> A pesquisa seré feita somente presencialmente com cada participante. Esta sera feita de
forma individual, onde sera respondido uma unica vez.

» O periodo da coleta de dados sera de marco a outubro de 2022, a contar com o parecer
de aprovacdo do Comité de Etica.

> A pesquisa é composta por quatro etapas: instrucdes gerais do experimento, a avaliagdo da
percepcao na analise de decisdo de compra com o auxilio das ferramentas de neurociéncia,
o teste de escolha, para identificar o que o participante percebeu de visual. E, na quarta
etapa sera feito o perfil socioeconémico.

e RISCOS: O procedimento experimental poderé expor os participantes a alguns riscos, como desconforto
ocasionado pela necessidade de realizar o minimo possivel de movimentos bruscos durante o
experimento, e isso é necessario para que os dados captados pelo EEG sejam, de fato, originados da
atividade cerebral e ndo de outras atividades musculares (0s quais geram artefatos- que sdo momentos
especificos que geram distorcao nos dados e sdo provocados por movimentos musculares, como mover a
cabeca, levantar um brago, etc, movimento oculares, como movimento brusco dos olhos ocasionado por
um susto, por exemplo e outros momentos externos, como por exemplo, abrir a porta na hora do
experimento); como também o cansago ao responder as perguntas, decorrente do tempo despendido
durante a apresentacdo das imagens dos bens de consumo (durante o procedimento de fato), também pode
ocasionar fadiga que pode ser gerada ao responder o teste de escolha simples, bem como 0s riscos com
toda a aplicacdo do experimento que serd presencial, portanto haverd riscos de contaminacédo do virus da
COVID-19, devido ao momento pandémico que se estd vivendo. Para minimizar tais riscos, 0s
participantes receberdo esclarecimento prévio sobre a pesquisa, sendo informados sobre o protocolo
experimental antes do inicio do experimento; além disso, o procedimento poderd ser interrompido a
qualquer momento, caso haja algum tipo de desconforto ou cansaco, e, se 0 participante concordar,
reiniciado posteriormente agendado em outra data. Outra acdo para minimizar esses riscos é que as
respostas relacionadas ao perfil socioecondmico dos participantes, que sera feita de forma presencial,
serdo confidenciais; e o teste de escolhas ndo sera identificados pelo nome para que seja mantido o
anonimato. E, por fim, quanto a minimizagcdo dos riscos associados ao COVID-19, serd feito o
agendamento dos participantes em horarios marcados e com espacamento de tempo de no minimo uma
hora entre os participantes, para que haja tempo de higienizar a sala e 0s equipamentos, assim como, sera
exigido o uso de mascara do participante e a pesquisadora também estara de méascara, touca no cabelo e
bata branca.

e BENEFICIOS diretos/indiretos para os voluntarios: espera-se com os resultados da pesquisa fornecer
informacdes sobre o comportamento do consumidor, a partir de dados psicofisioldgicos, em relacéo a
bens de consumo, as quais ndo podem ser obtidas com a utilizacdo de mecanismos tradicionais de
pesquisa (questionarios ou entrevistas sobre preferéncias por produtos). Os resultados podem ser
explorados por diversas areas como Marketing, Qualidade, Desenvolvimento do produto, de modo que,
o consumidor seja diretamente beneficiado com bens de consumo que sejam tdo compativeis quanto
possivel com as suas reais preferéncias. Fica claro, entdo que ndo havera beneficios diretos aos
participantes da pesquisa, pois os beneficios serdo coletivos, visando enriquecer 0 meio cientifico e a
sociedade.

Esclarecemos que todas as informagOes desta pesquisa serdo confidenciais e seréo
divulgadas apenas em eventos ou publicacdes cientificas, ndo havendo identificacdo dos
voluntarios, a ndo ser entre 0s responsaveis pelo estudo, sendo assegurado o sigilo sobre a sua
participacdo. Os dados coletados nesta pesquisa através de questionarios e experimentos com
equipamentos de neurociéncia, ficardo armazenados em pasta de arquivo do computador
pessoal e também no drive pessoal, sob a responsabilidade da pesquisadora, no endereco
Avenida da Arquitetura, s/n - Cidade Universitaria, Recife - PE - CEP: 50740-550—- UFPE —
CTG — No Laboratorio NSID — 5° Andar, pelo periodo de minimo 5 anos apos o término da
pesquisa.
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Nada lhe sera pago e nem seré cobrado para participar desta pesquisa, pois a aceitagao
é voluntaria, mas fica também garantida a indenizagcdo em casos de danos, comprovadamente
decorrentes da participacdo na pesquisa, conforme deciséo judicial ou extra-judicial. Se houver
necessidade, as despesas para a sua participacdo serdo assumidas pelos pesquisadores
(ressarcimento de transporte e alimentacao).

Em caso de davidas relacionadas aos aspectos éticos deste estudo, o (a) senhor (a)
podera consultar o Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da UFPE no
endereco: (Avenida da Engenharia s/n — 1° Andar, sala 4 - Cidade Universitaria, Recife-
PE, CEP: 50740-600, Tel.: (81) 2126.8588 — e-mail: cephumanos.ufpe@ufpe.br).

Gabrielly Caroline Mendes da Cunha

CONSENTIMENTO DA PARTICIPACAO DA PESSOA COMO VOLUNTARIO (A)

Eu, , CPF , abaixo
assinado, apos a leitura (ou a escuta da leitura) deste documento e de ter tido a oportunidade de
conversar e ter esclarecido as minhas duvidas com o pesquisador responsavel, concordo em
participar do estudo Analise da Decisdo de Compra Sob o Efeito Placebo com o Apoio de
Ferramentas de Neurociéncia, como voluntario (a). Fui devidamente informado (a) e
esclarecido (a) pelo (a) pesquisador (a) sobre a pesquisa, 0s procedimentos nela envolvidos,
assim como o0s possiveis riscos e beneficios decorrentes de minha participacdo. Foi-me
garantido que posso retirar 0 meu consentimento a qualquer momento, sem que isto leve a
qualquer penalidade (ou interrupcéo de meu acompanhamento/ assisténcia/tratamento).

Local e data

Assinatura do participante:

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

Nome: Nome:
Assinatura: Assinatura:
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ANEXO B - PALAVRAS-CHAVE NO PERIODICO CAPES
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neuromarketing placebo effect X \!, L BUSCAAVANGADA

BASE DE DADOS SUGERIDA
Scopus’ scopus

A Elsevier disponibiliza centenas de artigos de revistas cientificas e capitulos de livros relacionados ao monkeypox que
podem ser acessados gratuitamente. Também ha pesquisas e informagdes clinicas relevantes.

D 0 selecionado(s) 5 Resultados |

0 ARTIGO YY)
Neuromarketing: Where marketing and neuroscience meet

Touhami, Zineb Ouazzani ; Benlafkih, Larbi ; Jiddane, Mohamed ; Cherrah, Yahya ; Malki, Hadj Omar E. L. ;
Benomar, Ali

Neuromarketing is a new field where brain science and marketing meet. The emergence of brain imaging
encourages marketers to use high-tech imaging techniques to resolve marketing issues. Marketers and

advertisers have exploited the results of many brain imaging studies to know what could drives consumer’s

behavior. They have found out that some marketing actions can generate added satisfaction in a placebo-i...
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